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1. UVOD

Sve znacajnija skupina potroSaca koja ima sve veci kupovni potencijal jesu djeca. To
je jedan od razloga zbog kojeg su djeca sve zanimljivija oglaSivacima. Danas gotovo
i da ne postoji osoba koja se ne informira barem putem jedne medijske platforme.
Tome je doprinijelo razvoj tehnologije, pa su tako danas popularni internetski portali.
Glavna uloga medija je emitiranje sadrzaja, a financiraju se putem oglasavanja.
Oglasi i medijska manipulacija sve su izrazeniji te kao takvi imaju veliki utjecaj i mo¢
na drustvo, a samim time i na djecu. Za medije se ne moze kazati da imaju iskljucivo
negativan ili iskljuCivo pozitivan utjecaj. Mediji se prilagodavaju drustvenim
promjenama i predstavljaju sredstvo komunikacije. MoZe se sa sigurnoscu reci kako
mediji, pa posljedi¢no i oglasi imaju veliku ulogu u Zivotima djece. Mediji su prije
svega sredstvo socijalizacije i mozZe se reéi kako u tom smislu utjeCu pozitivno i
potiCu ih na razmisljanje i stavove o odredenim situacijama i pojavama. Mnogo je
prednosti, ali i nedostataka. Kao najznacajnije prednosti istiCu se obrazovanje i
zabava, no u danasnje vrijeme tesko je postaviti djeci granice, pa tako nerijetko djeca

previSe vremena provode gledajuci ne tako kvalitetne sadrzaje.

Predmet istrazivanja rada odnosi se na analizu etike u oglasavanju s fokusom na
djecu kao ciljnu skupinu. Ciljevi su istrazivanja predstaviti teorijski okvir oglaSavanja,
analizirati odrednice etike u marketingu i oglaSavanju, kao i etiCke implikacije
oglasavanja u svezi djece. Osim toga, cilj je istraZivanja predstaviti studiju slu€aja u

ciljanju djece i koriStenju djece u oglasivacke svrhe.

Rad se sastoji od sedam poglavlja. Nakon uvoda, u drugom poglavlju predstavijen je
teorijski okvir oglaSavanja i smisao oglasavanja u marketingu. Tre¢e poglavlje odnosi
se na odrednice etike u marketingu i oglasavanju. U tom je poglavlju rije€C o
obiljezjima marketinske etike i znadajkama etike u oglasavanju. Cetvrto poglavlje
donosi pregled etiCkih implikacija oglasavanja u svezi djece. U tom su poglavlju
analizirana djeca kao ciljni segment i zakonsko uredenje koristenja djece u oglasima.
U petom je poglavlju predstavljena studija slu€aja u ciljanju djece i koriStenja djece u
oglasivacke svrhe. Sesto poglavlje donosi kriticki osvrt na provedeno istrazivanje. Na

kraju rada iznesena su zaklju¢na razmatranja.



Metode istrazivanja koje su koristene u radu jesu metoda analize i sinteze, metoda
kompilacije, metoda usporedbe, metoda generalizacije i metoda poslovnog slucaja.
Izvori podataka koji su koriSteni prilikom pisanja rada na temu etike u oglasavanju

jesu znanstvene knjige, znanstveni Clanci i internet izvori iz podruCja etike u

marketingu.



2. TEORIJSKI OKVIR OGLASAVANJA

1. Poimanje oglasavanja

OglaSavanje predstavlja jedan od oblika integrirane marketinske komunikacije Cija je
uloga informiranje, uvjeravanje, podsje¢anje i dodatna potvrda vrijednosti o
proizvodima ili uslugama. Pojam oglasavanje nastao je od hrvatske rijeCi glas,
odnosno od glasa i odjeka kojeg on stvara u svijesti primatelja poruke. UoCavajuci
terminoloSke i sadrzajne nejasnoce, u trenutku kad je marketing kao disciplina bio
pod snaznim utjecajem anglizama, kreirao se i od tada koristi hrvatski pojam koji
oglasavanje definira kao “placeni oblik trziSnog i drustvenog komuniciranja, gdje se u
kreativho-komunikacijskom procesu na sustavan i osmisljen nacin odasilju poruke,
obi¢no putem masovnih medija, prema ciljanoj publici i javnosti s ciljiem utjecaja na
stavove i ponasanja primatelja poruke“.! U nastavku slijedi definiranje oglasavanja i

analiza povijesnog razvoja oglasavanja.

1.1.  Definiranje oglasavanja

Na samom je pocCetku potrebno definirati pojam medija s obzirom na to da
oglasavanje potjeCe iz medija. “Rije€ medij latinskoga je podrijetla (lat. medius —
sredniji, u sredini)“.? “Mediji kroz povijest razvoja predmodernog i modernog drustva
sredstva su komunikacije koja se prilagodavaju drustvenim promjenama“.? Medije je
moguce razmatrati s viSe gledista. Kada je rije€ o komunikacijskim znanostima, u tom
smislu mediji predstavljaju sredstvo komunikacije, odnosno pretvaranje poruke u
signal koji se $alje odredenim kanalom.* NazZalost, sveprisutna je i manipulacija,
posebice kada je rije€ o ranjivim skupinama, kao $to su djeca. “Mediji imaju svoje
korijene u pocetcima drustvenih zajednica u kojima je postojala potreba za javnim

priopcavanjem informacija“.®> Oni imaju daleku povijest.

" Antolovi¢, K. i Haramija, P. (2015): Odgovorno oglasavanje, Pravo i etika u trZiSnom komuniciranju,
Zagreb: Kerschoffset, str. 25

2 Jurgié, D. (2017): Teorijske postavke o medijima — definicije, funkcije i utjecaj, Mostariensia: ¢asopis
za druStvene i humanisticke znanosti, Vol. 21, No. 1, str. 128

3 Dulgi¢, D. (2014): Masovni mediji i postmoderno drutvo, Media, culture and public relations, Vol. 5,
No. 1, str. 87

4 op.cit. Jurdi¢ (2017)
5 lbid, str. 128



“Prvotni mediji anti¢kih civilizacija imali su za svrhu povezivanje svojih udaljenih
podru€ja. Tako su komunikacija i informiranje bili stvar opstanka za Perzijsko i
Rimsko Carstvo“® Vojni i drzavni duznosnici tada su upravljali medijima. “Svaki
masovni ili komunikacijski medij nastaje primjenom nove i poboljSane tehnoloSke
ideje te se razvija u novu, kako kulturnu tako i drustvenu formu, odgovarajuci na
potrebe pojedinca“.” Mediji u sinergiji s drustvenom sredinom mijenjaju oblike
interakcije i komunikacije. U nastavku slijedi slikovni prikaz najvaznijih funkcija medija
Slika 1).

—

Slika 1. Najvaznije funkcije medija

Informacija

Artikulacija

Agenda Setting

Kritika i kontrola

Zabava

Obrazovanje

Socijalizacija i vodstvo

Integracija

Izvor: samostalna izrada prema: Jurci¢, D. (2017): Teorijske postavke o medijima — definicije, funkcije i
utjecaj, Mostariensia: ¢asopis za drustvene i humanisticke znanosti, Vol. 21, No. 1, str. 130

Sto se ti¢e informacija kao prve funkcije medija vazno je istaknuti kako mediji

prvenstveno informiraju gradane o aktualnostima i u skladu s time omogucuju bolje

6 Kimer, K. (2018): Uloga medija u obiteljskom odgoju, Didaskalos: ¢asopis Udruge studenata
pedagogije Filozofskog fakulteta Osijek, Vol. 2, No. 2, str. 44

" Puran, A., Koprivnjak, D. i Macek, N. (2019): Utjecaj medija i uloga odraslih na odgoj i obrazovanje
djece predskolske i rane Skolske dobi, Communication Management Review, Vol. 4, No. 1, str. 273



odluivanje o vaznim pitanjima zajednice. Nadalje, artikulacija je vazna zbog
postavljanja problema u realne okvire kako bi oni bili vidljivi i jasni javnosti.

Agenda Setting, u prijevodu postavljanje agende, odnosi se na stavljanje prioriteta
drustvenih tema kako bi se rjeSavali najveci problemi i ostvarivali ciljevi drustva. Osim
navedenog, vazne su i kritika i kontrola. U tom smislu potrebno je omoguciti da se
vijesti ne kriju od javnosti, da je vlast pod nadzorom, kao i politika. Sljede¢a funkcija
medija je zabava, kao i obrazovanje, socijalizacija i vodstvo. Posebno se istiCe
funkcija obrazovanje, pa je tako moguce uciti putem medija, pohadati odredene
online edukacije i radionice i sl. Potrebno je iskoristiti pozitivne funkcije medija i raditi
na tome da pozitivne strane prevladaju negativne. Kao posljednja funkcija medija
izdvaja se integracija. Ona je vazna jer mediji spajaju ljude, kulture, ideje i sl.2 Jean-
Claude Bertrand, profesor sa SveuciliSta u Parizu donosi pregled nesto drugacijih
funkcija medija (Slika 2).

Slika 2. Funkcije medija prema Bertrandu

promatranje sredine

osiguravanje socijalne komunikacije

predstavljanje slike o svijetu

prenoSenje kulture

sreca i zabava

prodaja

Izvor: samostalna izrada prema: Jurci¢, D. (2017): Teorijske postavke o medijima — definicije, funkcije i
utjecaj, Mostariensia: casopis za druStvene i humanisticke znanosti, Vol. 21, No. 1, str. 130

8 op.cit. Jurci¢ (2017)



Prva funkcija prema profesoru sa SveuciliSta u Parizu je promatranje sredine. To se
odvija kroz prikupljanje, analizu i plasiranje informacija koje su od velikog znacaja za
javnost.

Sljede¢a funkcija je osiguravanje socijalne komunikacije, a to se ostvaruje putem
javne diskusije. Mediji predstavljaju i sliku o svijetu, posebice kada je rije€¢ o
udaljenim pojavama. Pomocu medija ostvaruje se i prenoSenje kulture, odnosno
tradicije i vrijednosti, a predstavljaju i sredstvo zabave. Veliku ulogu mediji imaju i u
prodaji jer se putem medija moze povecati prodaja, odnosno javnost dobiva
informacije o odredenoj organizaciji/poduzecu. JoS jedna podjela medijskih funkcija

jest ona podjela prema Martini¢ (1994) (Slika 3).

Slika 3. Funkcije medija prema Martini¢

informacijska funkcija

selekcijska i interpretacijska
funkcija

eksplikacijska funkcija

obrazovna funkcija

zabavljacka funkcija

estetska funkcija

Izvor; samostalna izrada prema: Jur€i¢, D. (2017): Teorijske postavke o medijima — definicije, funkcije i
utjecaj, Mostariensia: ¢asopis za drustvene i humanisticke znanosti, Vol. 21, No. 1, str. 131

Prva funkcija prema je informacijska. Ona je najvaznija jer je meduovisnost Sirih
drudtvenih zajednica puno veca nego nekad. Slijedeéa funkcija je selekcijska i
interpretacijska. Ona doprinosi koheziji zajednice. Nakon toga slijedi eksplikacijska
funkcija koja sluzi za uspostavljanje i odrzavanje kolektivhe svijesti. Obrazovna

funkcija je znacajna jer se povecCava drusStvena kohezija. Nadalje, zabavljacka



funkcija ostvaruje se kroz opustanje i igru. Posljednje, putem estetske funkcije, mediji
se istiCu kao novi izraz umjetnosti.®

Oglasavanje je usko povezano uz medije, odnosno glavna uloga medija je
prenoSenje informacija. Moze se reci kako je oglasavanje informacija koju u medijima
plasira identificirani narucitelj, pla¢ajuéi pritom za medijski prostor i vrijeme. To je
kontrolirana metoda plasiranja poruke u medijima. Oglas je vrsta poruke koja privlaci
potencijalne kupce na kupnju.'”® Prema jednoj od definicija “oglasavanije je bilo koji
placeni oblik neosobne prezentacije i promocije ideja, dobara i usluga od strane
oznacenog sponzora kroz tiskane medije (novine i Casopisi), medija za radiodifuziju
(televizija i radio), mreznih medija (telefon, kabelska i satelitska mreza, bezi¢na
mreza), elektroni¢kih medija (audiovrpca, videovrpca, videodisk, kompaktni disk,
internetska stranica) i medija za vanjsko oglasavanje (plakati velikih formata -
billboardi, plakati, posteri)’." U konacnici, oglaSavanje predstavlja plaéeni oblik
komunikacije koji je usmjeren k ciljanoj skupini i ima za cilj informirati potroSace i

potaknuti ih na kupovinu.

Cetiri osnovna obiljeZja koja poblize odreduju oglasavanje su:
* placeni oblik promocije: svrha je prezentirati proizvod ili uslugu Siroj publici s
ciliem postizanja komunikacijskih, ekonomskih ili obaju uCinaka,
neosobna promocija: komunikacija se odvija putem masovnih medija velikom
broju nepoznatih primatelja,
ideje, proizvodi i usluge: mnogo Siri spektar oglasavanja od promoviranja
samog proizvoda, te
* poznati posiljatelj poruke: poSiljatelj poruke ogladavanja uglavhom je poznat i
moze se identificirati ili se to eksplicitno navodi unutar same oglasivacke

kampanje.'?

9 Loc.cit.

10 Labas, D. i Kos&evié, K. (2014): Etitka pitanja i manipulacija u oglasavanju, Mostariensia: éasopis
za druStvene i humanisticke znanosti, Vol. 18, No. 1-2, str. 20

" op.cit. Kotler i sur. (2014)

12 op.cit. Kesié (2003)



1.2.  Povijesni razvoj oglaSavanja i primjeri oglasa

OglaSavanje, kao oblik trZiSne i drustvene komunikacije, pro$lo je osebujan razvojni
put te je oduvijek zauzimalo posebno mjesto u svijetu. Moze se kazati kako je ono
staro koliko i civilizacija. Mnogo je primjera poruka koji su nadeni na glinenim

zdjelama iz Babilona i Grcke.

U starom su Egiptu bile ¢ak i organizirane kampanje politickog oglasavanja na
zidovima hramova od kojih se istice kampanja Ramzesa Velikog nakon bitke kod
Kade$a protiv Hetita. Kada se analizira povijest, Rim je takoder bio popularan s
odredenim natpisima na muralima. Rim je i kroz svoju arhitekturu razvijao identitet
moénog imperija. Gaj Julije Cezar moze posluZziti i kao primjer osobe koji se ve¢ tada
uspjesno koristio moze se reci politickim marketingom pa se tako iz njegovih imena
razvijaju titule najmocnijih vliadara (Cezar, Car i dr.). Nadalje, Babilonci su stavljali
znak svoje manufakture na glinenu grncariju i tako komunicirali i moze se reci gradili
odnose s javnoSc¢u. Ljudi kamenog doba su oslikavali razlicite scene i tako Sirili glas o
svojoj kulturi. | sada se vrlo lako prepoznaju njihova djela.'’® Oglasavanje postaje
osobito znacajno i vazno s razvojem masovne proizvodnje u cilju masovne potroSnje.
Time je oglasavanje jedno od kljuénih snaga marketinga u to vrijeme, kao
komunikacija masovnog karaktera. Kasnije su na znaCaju dobili i drugi oblici
komuniciranja. Kao $to se prepoznaju radovi ljudi iz kamenog doba, tako su
odredena loga vec¢ dugi niz poznati potrosaCima. Primjerice, logo Nike (Slika 4)

uspjesno je pozicioniran u svijesti potro$aca.

Slika 4. Znak Nike

3 Antolovi¢, K. (2017): Oglasavanje u Hrvatskoj od svojih pocetaka do danas, Medijska pismenost,
Dostupno na: https://www.medijskapismenost.hr/oglasavanje-hrvatskoj-svojih-pocetaka-do-danas/,
Pristupljeno: 8. veljace 2022.



https://www.medijskapismenost.hr/oglasavanje-hrvatskoj-svojih-pocetaka-do-danas/

Izvor: Intersport.hr, Dostupno na: https://www.intersport.hr/nike-m-nsw-tee-just-do-it-swoosh-muska-

majica-480992, Pristupljeno: 10. veljate 2022.

Osim loga Nike i logo Marlbora (Slika 5) prepoznatljiv je i pozicioniran u svijesti

potrosaca.

Slika 5. Znak Marlboro

e
Marlboro

Izvor: Logos.net, Dostupno na: https://1000logos.net/marlboro-logo/, Pristupljeno: 30. svibnja 2022.

Prvi novinski oglas veze se za 1704. godinu, pojava radija 1922. i TV-a 1941. godinu.
Otkrice tiskanih, a potom i suvremenih medija otvorilo je nove mogucnosti te osnazilo
ulogu oglasavanja i ukupnog komuniciranja u drustvu. Oglasavanje nalazi svoje
mjesto u gospodarstvu i kulturi tek zadnjih stolje¢a. U tom se smislu oglaSavanje u
Hrvatskoj moZe promatrati u zadnjih 200-tinjak godina. U nastavku slijedi slikovni

prikaz faza razvoja oglasavanja u Hrvatskoj (Slika 6).

Slika 6. Faze oglasavanja u Hrvatskoj


https://www.intersport.hr/nike-m-nsw-tee-just-do-it-swoosh-muska-majica-480992
https://www.intersport.hr/nike-m-nsw-tee-just-do-it-swoosh-muska-majica-480992
https://1000logos.net/marlboro-logo/

Razdoblje
do Prvog

Razdoblje
izmedu dva

Razdoblje
planskog

Razdoblje
trziSnog

Izvor: Antolovié, K. (2017): OglaSavanje u Hrvatskoj od svojih poCetaka do danas, Medijska

pismenost, Dostupno na: https://www.medijskapismenost.hr/oglasavanje-hrvatskoj-svojih-pocetaka-

do-danas/, Pristupljeno: 8. veljace 2022.

Sto se ti¢e prve faze, oglasavanje se u Hrvatskoj pog&inje tretirati na sustavniji nadin s
pocCetkom industrijske revolucije, kao i u vec€ini zemalja. U tom je razdoblju Hrvatska
bila podijeliena te pod utjecajem drugih velikih kultura. Ovo razdoblje vise
karakterizira ad hoc'* oglasavanije koje je bilo vezano uz institucije i drzavu. Primjena
sustavne komunikacije bila je ograniCena viSe na internacionalne kompanije. Nije
postojala posebna funkcija poduzeéa koja je brinula o komunikaciji prema trzistu i
javnosti niti su postojali struCnjaci ili specijalisti, vec¢ su se Koristili specijalisti iz drugih
djelatnosti. U ovom su se razdoblju razvile marke kao Sto su Franck, Zagrebacka
pivovara, Gavrilovié, Jamnitka kiselica i drugi.’® U nastavku slijedi slikovni prikaz

oglasa iz razdoblja Prvog svjetskog rata (Slika 7).

Slika 7. Oglasi iz razdoblja do Prvog svjetskog rata

4 povremeno

15 op.cit. Antolovi¢, K. (2017): Oglasavanje u Hrvatskoj od svojih pocetaka do danas, Medijska
pismenost, Dostupno na: https://www.medijskapismenost.hr/oglasavanje-hrvatskoj-svojih-pocetaka-
do-danas/, Pristupljeno: 8. veljace 2022.
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LUXARDO'S
MARASCHINO

pismenost, Dostupno na: htt
do-danasl/, Pristupljeno: 8. veljace 2022.

Znacajni razvoj oglasavanja Hrvatska dozivljava u razdoblju izmedu dva svjetska rata
s dominacijom hrvatske Skole koja je trajala sve do kraja 20. stolje¢a. U tom smislu,
znacajni su prvi teoretiCari i prakti¢ari oglaSavanja, prvi znanstveni radovi na razliCite
teme iz podru€ja oglasavanja, prvi pokuSaji strukovnog udruZivanja (Savez
propagande, SuSak, 1928.), pokretanje prvog glasila (Reklama, 1929.) te prve
agencije za oglasavanje (Imago, 1928. i Maar, 1931.). Posebno mjesto zauzeli
su Miroslav Feller i DuSsan MrvoSs, prvi teoretiCari i praktiCari oglaSavanja. Funkcija
oglaSavanja postala je tada sve znacajnija, posebno u obrtniStvu i trgovini. Kasnih
20-ih godina proslog stoljeca biljeze se i aktivni pokuSaji da se Hrvatska ukljuci u
europske strukovne asocijacije. U razdoblju izmedu dva rata stvorene su legendarne
marke kao $to su Radion, Kaladont, Solea i drugi.'® U nastavku slijedi slikovni prikaz

oglasa iz razdoblja izmedu dva svjetska rata (Slika 8).

Slika 8. Oglas iz razdoblja izmedu dva svjetskog rata

16 Loc.cit.
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KALODONT

Izvor: Antolovi¢, K. (2017): Oglasavanje u Hrvatskoj od svojih poCetaka do danas, Medijska
pismenost, Dostupno na: https:/www.medijskapismenost.hr/oglasavanje-hrvatskoj-svojih-pocetaka-

do-danas/, Pristupljeno: 8. veljace 2022.

Trec€a faza odnosi se na razdoblje planskog, odnosno netrziSnog gospodarstva. Tada
se pojavljuju prve specijalizirane agencije za oglasavanje (Ozeha, 1945., Interpublic,
1946.) i strukovna udruzenja (UEPH 1959.) te teoreti€ari i praktiCari (Dinter, Sudar,
Petz, Rocco). Ve¢ 60-ih godina, a posebno 80-ih oglasavanje i marketing
postaju zasebne poslovne funkcije i neizostavan alat u poslovanju svakog ozbiljnijeg
drustvenog i gospodarskog subjekta. Taj razvoj i presudan utjecaj u regiji do
Domovinskog rata u Hrvatskoj obiljeZava skokovit rast ulaganja i svekolikog razvoja,
posebno segmenta masovnih medija u prehrambenoj industriji, trgovini i turizmu. Uz
mnogobrojne agencije, pojavile su se i internacionalne marke koje su dale dodatan
impuls razvoju i osnazivanju drustvene uloge oglasavanja. ZnacCajan broj hrvatskih
poduzecéa od tada aktivno nastupa na trZistu poput Vegete, Zvijezde, Bronhija, Leda i
mnogih drugih.'”” U nastavku slijedi slikovni prikaz oglasa iz razdoblja planskog
gospodarstva (Slika 9).

Slika 9. Oglas iz razdoblja planskog gospodarstva

17 Loc.cit.
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Izvor: Antolovi¢, K. (2017): Oglasavanje u Hrvatskoj od svojih pocetaka do danas, Medijska
pismenost, Dostupno na: https://www.medijskapismenost.hr/oglasavanje-hrvatskoj-svojih-pocetaka-

do-danas/, Pristupljeno: 8. veljate 2022.

Sljedece, pocetkom 90-ih godina nadolazeca liberalizacija trziSta, a i osamostaljenje
Hrvatske otvorili su novo razdoblje viSestrukog razvoja. Dolazi do razvoja slobodnog
trziSta, svih masovnih medija, posebno televizije, a kasnije i do snaznog razvoja
digitalnih medija i masovnog osnivanja agencija za oglasavanje. Osnovale su se
gotovo sve relevantne medunarodne agencijske mreze (McCannErickson, 1989.,
BBDO 1990.). Osnovano je i niz strukovnih udruzenja — HUOJ 1997. (prvi
predsjednik Eduard Osredecki), HURA 1999. (prvi predsjednik Vladimir Smolec) te
niz strukovnih glasila razliite dinamike i profila. Pojavili su se novi teoretiCari
(VraneSevi¢, Renko, Medi¢, Meler i dr.) i praktiari (Vidovi¢, Hui¢, Fisher, Vince i dr.)
te niz obrazovnih programa.'® U nastavku slijedi slikovni prikaz oglasa iz razdoblja

trziSnog gospodarstva (Slika 10).

Slika 10. Oglasi u razdoblju trziSnog gospodarstva

18 Loc.cit.
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Izvor: Antolovi¢, K. (2017): Oglasavanje u Hrvatskoj od svojih poCetaka do danas, Medijska
pismenost, Dostupno na: https://www.medijskapismenost.hr/oglasavanje-hrvatskoj-svojih-pocetaka-

do-danas/, Pristupljeno: 8. veljate 2022.

Posebno dinamican razvoj i promjene nastale su s krizom oglasavanja 2009. godine.
Danas djeluje niz strukovnih udruzenja s podrucja industrije trziSnih komunikacija
koje imaju veliku ulogu u razvoju marketinSkih aktivnosti u Hrvatskoj. Neka od
znacaijnijih su Hrvatski oglasni zbor - HOZ (osnivanje odobreno 1959. pod imenom
UEPH - UdruZenje ekonomskih propagandista Hrvatske), Hrvatsko udruzenje
drustava za trZiSno komuniciranje - HURA (1999.), Hrvatsko udruzenje za odnose s
javnoscu - HUOJ (1997), Udruzenje marketinga i Udruzenje istrazivanja trzista pri
HGK (2003.), Hrvatska udruga komunikacijskih agencija - HUKA (2010.) te
novoformirana Hrvatska udruga stru¢njaka za komunikaciju na drustvenim mrezama
- DRMA (2012.). Vazne su i komplementarne asocijacije poput Hrvatske udruge
radija i novina - HURIN (2002.), Hrvatske agencije za poStu i elektroniCke
komunikacije - HAKOM (2008.), Agencija za elektroniCke medije i dr.1°

19 Loc.cit.
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Medu brojnim vaznim dogadajima za oglaSivacku industriju istiCu se: (1) Festival
trziSnih komunikacija FESTO (od 1990-tih), koji je zadnjih godina prerastao u
nacionalni festival oglaSavanja IdejaX te (2) Weekend media festival (od 2008.) kao
regionalni skup strucnjaka s posebnim dijelom izbora najucinkovitijih oglasnih akcija:

medunarodno priznatom nagradom Effie.20

2. Smisao oglasavanja u marketingu

PoduzecCa se bave velikim brojem marketinskih aktivnosti. “Dobar marketing nije
slu¢ajnost, nego rezultat pazljivog planiranja i provedbe uz pomo¢ najmodernijih
instrumenata i tehnika. To je istovremeno i umjetnost i znanost jer marketinski
struCnjaci pokuSavaju pronaci nova kreativna rjeSenja za Cesto sloZene izazove koje
pred njih postavljaju duboke promjene u marketinskom okruzenju 21. stolje¢a“.?' U
prvom desetljeCu 21. stolje¢a mnoga su se poduzeca suoCavala s preZivljavanjem na
trziStu. Marketing je u takvom okruzenju dobio klju¢nu ulogu za noSenje s raznim
izazovima. Da bi poduzeca ostvarila dobit, Sto i je temeljni cilj poduzeca, potrebno je
kreirati strategiju. Shodno navedenom, financijski uspjeh poduzec¢a nerijetko ovisi o
marketinSkim sposobnostima poduzeca. U nastavku slijedi slikovni prikaz temeljnih
pojmova koji ine marketing (Slika 11).

Slika 11. Temeljni pojmovi marketinga

CIMBENICI MARKETINGA

20 | oc.cit.
21 op.cit. Kotler i sur. (2014), str. 3
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Izvor: samostalna izrada prema: Kotler, P., Keller, K. L. i Martinovi¢, M. (2014): Upravijanje
marketingom, 14. izdanje, Zagreb, MATE: Zagrebacka 8kola ekonomije i managementa, str. 5

Kako bi ¢imbenici marketinga bili zadovoljeni, potrebno je marketin§kim aktivnostima
pribliziti se ciljnoj skupini. Moderni marketing zahtijeva viSe od razvoja novog
proizvoda i/ili usluge. Prije svega vazno je da proizvod i/ili usluga nudi Korist i
vrijednost te da ima svoju funkciju kao i da bude siguran za uporabu s etickog
gledista. Uz to, vaZzan element je komunikacija. Poduze¢a moraju komunicirati sa
svojim sadasnjim i potencijalnim dionicima. S obzirom na to da nije upitno treba li
poduzeée komunicirati, vazno je Sto, kako, kada, kome i koliko ¢esto reci.22 Ako su
napravljene kvalitetno, marketinSke komunikacije mogu se uvelike isplatiti.
MarketinSke komunikacije u porastu su u gotovo svim medijima. Neki potrosaci
osjecaju da su sve viSe invazivne. To je usko vezano uz tehnologiju. Putem interneta
dostupno je sve viSe oglasa i poruka. Naime, ono Sto je kljuéno na danaSnjem
visokokonkurentnom trziStu jest kreativhost marketinskih struCnjaka. Marketinski
struCnjaci moraju biti kreativni i kod uporabe tehnologija kako ne bi ometali

potro$acev zivot.?

Vazno je da aktivnosti marketinskih komunikacija budu integrirane kako bi isporucile
konzistentnu poruku i postigne strateSko pozicioniranje. “Osnovni korak u planiranju
marketinSkin komunikacija je komunikacijska revizija“.?* Komunikacijska revizija
zapravo profilira sve interakcije koje potroSa¢ moze imati s poduze¢em. Znacajno je
da marketinski stru€njaci procjene koja ¢e iskustva i dojmovi imati najveci utjecaj u

svakoj fazi procesa kupnje.

Prema definiciji, “marketinske komunikacije sredstva su pomocu kojih poduzeca
informiraju, uvjeravaju i podsjecaju potrosace — izravno ili neizravno — o proizvodima i
markama koje prodaju“.?® Moze se re¢i da marketinske komunikacije predstavljaju
glas poduzeca i njegovih marki. Kako bi odredena marka ostala u svijesti potroSaca,

potrebno je kvalitetho komunicirati s ciljnom skupinom. U tom smislu znacajna je

22 |bid, str. 475
23 |bid, str. 477
24 |bid, str. 479
25 |bid, str. 476
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diferencijacija kako bi se poduzece istaknulo na trziStu i dobilo priliku za
ostvarivanjem konkurentske prednosti. U nastavku slijedi slikovni prikaz prednosti od

diferencijacije marki za proizvodace (Slika 12).

Slika 12. Prednosti od diferencijacije marki za proizvodace

17



Izvor: samostalna izrada prema: Kotler, P., Keller, K. L. i Martinovi¢, M. (2014): Upravijanje
marketingom, 14. izdanje, Zagreb, MATE: Zagrebacka Skola ekonomije i managementa, str. 27

Nacin na koji se oblikuju asocijacije na marku nije presudan, odnosno, trZiSna
vrijednost marke trebala bi bili identiCna bez obzira na to je li potroSac¢ imao snazne i
jedinstvene asocijacije na marku. Treba istaknuti kako je diferencijacija primarno
razlikovanje koje ima uporiSte u stvarnim razlikama i onda se komuniciranjem stvara
Zeljeno pozicioniranje odnosno posebna percepcija obiljezja proizvoda. U tome se

krije uloga oglasavanja i svih drugih komunikacija.

18



Vazno je da marketinski struCnjaci razumiju osnovne elemente ucinkovite
komunikacije. Kako bi to bilo jasno, marketinski stru¢njaci imaju na raspolaganju dva
korisna modela. Prvi model je tzv. makromodel komunikacijskih procesa. Kod
makromodela devet je kljuénih faktora za ucinkovitu komunikaciju. Od toga, dva
faktora odnose se na glavne sudionike. To su posiljatelj i primatelj. Sljedeca Cetiri
faktora predstavljaju glavne komunikacijske funkcija, a one su sljedece: kodiranje,
dekodiranje, reakcija i povratna informacija. Posljednji faktor je buka, odnosno
slu€ajna poruka koja moze znac€ajno utjecati na komunikacijski proces. Ono $to je
vazno jest da poSiljatelji znaju koju publiku Zele dosedi i kakav odgovor ocekuju.
Nadalje, svoju poruku moraju kodirati tako da je ciljna publika moZe dekodirati.
PoSiljatelji trebaju poslati poruku kroz medij koji moze doseci ciljnu publiku te tako

moraju razviti kanale za povratnu informaciju s ciljem nadgledanja reakcije.?®

Sljede¢i model je mikromodel reakcije potrosaca. Mikromodel reakcije potro$aca
koncentriran je na specificne reakcije potroSaa u komunikaciji. Modeli
podrazumijevaju da kupac prolazi redom kroz kognitivhe, afektivne i bihevioralne
faze. Model hijerarhije u€inka u kontekstu marketinskih komunikacija je sljedeci: (1)

svjesnost, (2) znanje, (3) svidanje, (4) preferencija, (5) uvjerenje, te (6) kupnja.?’

Ipak treba istaknuti kako je komunikacijski proces krhak, te je vjerojatnost uspjeha
svakog od 6 koraka 50%.28 Idealna komunikacijska kampanja osigurala bi da:
* “pravi potrosac bude izloZzen pravoj poruci, na pravom mjestu, u pravo vrijeme,
* oglas izazove paznju kod potrosaca, ali da ga ne odvrati od namijenjene
poruke,
* oglas pravilno reflektira potro§acevu razinu razumijevanja i ponasanja prema
proizvodu i marki,
* oglas ispravno pozicionira marku u kontekstu poZzeljnih i isporuCivih toCaka
diferencijacije i sli¢nosti,

* oglas motivira potroSaca da razmisli o kupnji marke,

26 |pid, str. 480
27 |bid, str. 481
28 | oc.cit.
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* oglas stvara snazne asocijacije na marku”.?°

Izazov u postizanju uspjeha u komunikaciji je u pomnom planiranju. U nastavku
slijedi slikovni prikaz koraka u razvijanju ucinkovite komunikacije (Slika 13).

Slika 13. Koraci u razvijanju u€inkovite komunikacije

UCINKOVITA KOMUNIKACIJA

Izvor: samostalna izrada prema: Kotler, P., Keller, K. L. i Martinovic, M. (2014): Upravijanje
marketingom, 14. izdanje, Zagreb, MATE: Zagrebacka Skola ekonomije i managementa, str. 482

Kao Sto je vidljivo sa slikovnog prikaza, prvi korak u razvijanju ucinkovite
komunikacije odnosi se na identificiranje ciljne publike. Proces mora zapocCeti s
jasnom ciljnom publikom na umu. Ciljna ¢e publika izvrsiti kritiCan utjecaj na odluku
onoga tko komunicira o tome Sto, kako, kada, gdje i kome reci. Sljedeci korak odnosi
se na odredivanje cilieva komunikacije. Cetiri su moguca cilja: potreba za
kategorijom, poznatost marke, stav o marki, te namjera kupnje marke. Kod potrebe
za kategorijom cilj je izgraditi kategoriju proizvoda i/ili usluga po potrebi kako bi se
otklonile ili zadovoljile percipirane neuskladenosti izmedu trenutnog motivacijskog i

Zeljenog motivacijskog stanja. Kod poznatosti marke, cilj je poticati potroSacevu

29 |bid, str. 482
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sposobnost za prepoznavanjem potrebnih detalja marke unutar odredene kategorije
kako bi se ostvarila kupnja. Stav o marki pomaze potro$acima procijeniti percipiranu
moguénost marke da ispuni trenutaCno relevantne potrebe. | konacno, Sto se tiCe
namjere kupnje marke, ona potiCe potrosace da se odlu€e na kupnju ili potiCu akcije
vezane za kupnju. Kod treCem koraka, odnosno oblikovanja komunikacije vazno je
Sto Ce se redi (strategija poruke), kako reci (kreativna strategija), te tko bi to trebao
reci (izvor poruke). Cetvrti korak odnosi se na odabir kanala. Kanali mogu biti osobni
komunikacijski kanali, neosobni (masovni) komunikacijski kanali, a moze se Koristiti i
integracija komunikacijskih kanala. Nadalje, koriste se razne metode za odredivanje
budzZeta. Neke od metoda koje se mogu koristiti su: metoda priustivosti, metoda
postotka od prodaje, metoda pariteta konkurentnosti, metoda cilja i zadatka, te zlatna
sredina komunikacijskog budzeta. Budzet se odreduje u skladu s mogucnostima i

sposobnostima poduzeca.®®

Nakon odredivanja budzeta, slijedi odluka o medijskom spletu. Svaki komunikacijski
alat ima svoje prednosti, ali i troSkove. MozZzda najznacajniji alat je oglasavanje, koje
je detaljnije obradeno u sliedeéem poglavlju. Cimbenici koji su vazni u odredivanju
spleta marketinSkih komunikacija odnose se na vrstu trziSta za proizvod, faze
spremnosti na kupnju, te faze Zivotnog ciklusa proizvoda. Sto se tite mijerenja
rezultata komunikacija, izvrSni menadzeri zele znati rezultate i prihode koji proizlaze
iz njihovih investicija. Nakon implementacije komunikacijskog plana, direktori
komunikacija moraju izmijeriti njegov ucinak. Posljednji korak odnosi se na
upravljanje integriranim marketinSkim komunikacijama. One mogu proizvesti snazniju
konzistentnost poruke i pomoc¢i u izgradnji trziSne vrijednosti marke. Nadalje, mogu
dovesti do jaCeg prodajnog ucinka, a cilj je svakog poduzeca koje se bavi prodajom,
uvecati prodaju. Integrirane marketinske komunikacije moze se reci prisiljavaju
menadzment da razmiSlja o svim nacinima na koje potroSaC dolazi u dodir s
poduzeéem, o tome kako poduzece odasilje svoju poruku, te vaznosti svih sredstava
i vremenskim izazovima.3! U konachnici, potrebno je istaknuti da navedeni koraci Cine
jedan proces, a proces kontinuirano traje. Poduzece je danas prisiljeno kontinuirano

komunicirati s ciljnom publikom. PotrosSaci vole inovacije, vole €estu komunikaciju, i

%0 |bid, str. 482-490
31 |bid, str. 490-497
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to u danasnje vrijeme najviSe putem drustvenih mreza. Potrebno je pratiti trendove i

poslovanje uskladivati u skladu s trendovima.

OglaSavanje je jedan od oblika integrirane marketinSke komunikacije, a njegova
uloga je informiranje o proizvodima. Splet marketinSkih komunikacija sastoji se od

osam komunikacijskih modela, a oni su prikazani u nastavku (Slika 14).

Slika 14. Splet marketinskih komunikacija
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lzvor: samostalna izrada prema: Kotler, P., Keller, K. L. i Martinovi¢, M. (2014): Upravijanje
marketingom, 14. izdanje, Zagreb, MATE: Zagrebacka $kola ekonomije i managementa, str. 490

Kao $to je vidljivo prema slikovnom prikazu, splet marketindkih komunikacija Cine
redom: (1) oglasavanje, (2) unapredenje prodaje, (3) dogadaiji i iskustva, (4) odnosi s
javno$éu i publicitet, (5) izravni marketing, (6) interaktivni marketing, (7) marketing

usmenom predajom i (8) osobna prodaja.3?

32 |bid, str. 497



Oglasavanje je bilo koji placeni oblik neosobne prezentacije i promocije ideja,
proizvoda ili usluga od prepoznatljivog sponzora.3® Ciljevi oglasavanja se razlikuju od
poduzeéa do poduzeca, ali konacni je zasigurno postizanje profita prodajom
proizvoda i usluga. S aspekta cilja i vremena povrata ulozenih sredstava mogu se
izdvaoijiti sliedeci ciljevi oglasavanija:

1. stimuliranje primarne ili selektivnhe potraznje,

2. oglasavanje proizvoda ili institucija, te

3. kreiranje izravnih (akcija) ili neizravnih ucinaka (preferencije, misljenje,

stavovi).34

“Oglasavanje moze biti troSkovno ucinkovit nacdin za Sirenje poruka“3® Prilikom
razvijanja programa oglasavanja, marketinski menadzZeri moraju zapocCeti s
identificiranjem ciljnog trzidta i motiva kupaca. Potom oni mogu donijeti pet glavnih
odluka, poznatih kao 5M (Slika 15).

Slika 15. 5M oglasavanja

5M OGLASAVANJA

Izvor: samostalna izrada prema: Kotler, P., Keller, K. L. i Martinovic, M. (2014): Upravijanje
marketingom, 14. izdanje, Zagreb, MATE: Zagrebacka $kola ekonomije i managementa, str. 504

33 Kotler, P. (2001): Upravljanje marketingom — Analiza, planiranje, primjena i kontrola, 9. izdanje,
Zagreb: MATE

34 Kesi¢, T. (2003): Integrirana marketinska komunikacija: oglaSavanje, unapredenje prodaje, internet,
odnosi s javno$éu, publicitet, osobna prodaja, Zagreb: Opinio

35 op.cit. Kotler i sur. (2014), str. 504
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Kako je vidljivo prema slikovhom prikazu, pet glavnih odluka odnose se na sljedece:
(1) misija (engl. mission), (2) novac (engl. money), (3) poruka (engl. message), (4)
mediji (engl. media) i (5) mjerenje (engl. measurement). Misija definira ciljeve
oglasavanja, a novac definira koliko se moZe potrositi na oglasavanje, te kako se
raspodjeljuju sredstva na razligite tipove medija. Sto se ti¢e poruke, razmatra se koja
poruka se treba poslati. Glede medija, analiziraju se mediji koji se trebaju koristiti.
Posljednje, razmatra se kako se mogu mjeriti rezultati. Posebno je vazan novac,

odnosno budZet. Pet je Cimbenika koji utjeu na odluke o budZetu (Slika 16).

Slika 16. Cimbenici koji utjeéu na odluke o budzetu oglasavanja

Izvor: samostalna izrada prema: Kotler, P., Keller, K. L. i Martinovi¢, M. (2014): Upravijanje
marketingom, 14. izdanje, Zagreb, MATE: Zagrebacka $kola ekonomije i managementa, str. 505



Ocekivano, novi proizvodi imaju veée budzete. Zato je vazna faza zivotnog ciklusa
proizvoda. Nadalje, Sto se ti€e trZiSnog udjela i baze potroSaca marke s velikim
trziSnim udjelom zahtijevanju manja izdvajanja. Na trziStima s velikim brojem
konkurenata i visokom potroSnjom na oglasavanje, marka se mora ¢eS¢e oglasavati
kako bi se za nju Culo. Ulestalost oglasavanja definira broj ponavljanja koji je
potreban da se poruka marke prenese potroSaCima. | posljednje, marke kod
proizvoda koji su manje diferencirani ili spadaju u kategoriju roba zahtijevaju u€estalo

oglasavanje kako bi si osigurale jedinstveni imidz.36

Svako poduzeée mora odrediti cilj komunikacije odnosno oglasavanja. Ciljevi

(funkcije) komunikacije mogu biti mnogi, a najbitniji su:

1. informiranje,
2. uvjeravanje,
3. potvrdivanje poruke,
4. podsjecanje i
5. izazivanje reakcije.%’

Sve te funkcije nalaze se unutar komunikacijske funkcije, koja s prodajnom funkcijom
¢ini temeljne funkcije oglasavanja. U konacnici, u€inak oglasa ne ovisi samo o tome

Sto je re€eno, nego kako je reCeno.38

Dodatne funkcije oglaSavanja jesu sljedece:

* nudi potroSacima, informirajuci ih i stimulirajuci, proizvode koje oni trebaju i
Zele, budi uspavane Zelje i poti¢e na akciju kupnje,

* podize estetski i kulturni nivo zajednice putem prezentacije novih tehnickih
rieSenja samih proizvoda,

* utjeCe na promjenu vec ustaljenih navika i obiCaja, izgradnju i jaCanje
standarda kvalitete Zivota,

* utjeCe na stimulaciju proizvodnje i distribucije proizvoda, dostupnosti

potroSacima te utjeCe na preraspodjelu potrosnje,

36 |bid, str. 505
37 op.cit. Kesi¢ (2003)
38 op.cit. Kotler i sur. (2014)
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pomaze poduzedima u usmjeravanju proizvodnje i inovacijama novih
proizvoda,

utjeCe na sniZzavanje cijena i troSkova poveanom proizvodnjom, odnosno
stimulacijom plasmana proizvoda,

pomaze u nivelacijama sezonskih oscilacija i proSirenju trzista te utjeCe na
konkurenciju da prati kvalitetu proizvodnje i svojih proizvoda,

stimulira srodne i prate¢e djelatnosti te medije na razvoj i pracenje svjetskih
trendova

stimulira nove tehnike i tehnologije, posebno u domeni komunikacijskih
tehnologija i platformi, medija i komunikacijskih sustava,

motivira obrazovni sustav na edukaciju potrebnih stru¢njaka, odnosno,
potrebnih znanja i vjestina te stvara nova zanimanja,

utjeCe na percepciju i imidZ zemlje u cjelini kod domace i medunarodne
javnosti te stimulira konkurentnost i izvoz,

stvara nove perspektive u stvaranju percepcije i priviacenju raznorodnih ideja,

tehnologija i ljudi na domace trziste i dr.3°

lako su danas sve manje aktualni tiskani oglasi zbog uporabe interneta, oni su

znaCajni jer su postavili temelje za digitalne oglase. “Kod tiskanog oglasa,

marketinski stru€njaci trebali bi odgovoriti na sljedeca pitanja glede izvedbe oglasa:

1.

N o g M Db

Je li poruka na prvi pogled jasna? Moze li se na brzinu vidjeti o ¢emu se u
oglasu radi?

Je li korist iskazana u naslovu?

Podupire li ilustracija naslov?

Podrzava li ili objaSnjava prva reCenica teksta naslov ili ilustraciju?

Je li oglas lako Citati i pratiti?

Je li proizvod lako prepoznatljiv?

Jesu li marka ili sponzor jasno prepoznatljivi?”.40

Nadalje, potrebno je odabrati izmedu glavnih vrsta medija. U nastavku slijedi tabli¢ni

prikaz osobina glavnih vrsta medija (Tablica 1).

39 op.cit. Antolovi¢ i Haramija (2015), str. 26

40 op.cit. Kotler i sur. (2014), str. 509
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Tablica 1. Osobine glavnih vrsta medija

za osjetila, visok stupanj paznje, visoki

doseg

MEDWIJ PREDNOSTI OGRANICENJA

Novine Fleksibilnost, pravovremenost, dobra | Kratkotrajnost, loSa kvaliteta
pokrivenost lokalnog trzista, S$iroka | reprodukcije
prihvacenost, visoka razina vjerovanja

Televizija Kombinira sliku, zvuk i pokret, priviaéna | Visoki apsolutni tro$kovi, visoka

zakréenost, prolazna izloZzenost

Izravna posta

Selektivnost publike, fleksibilnost, nema
konkurencije medu oglasima u istom

mediju, personalizacija

Relativno visok troSak, imidZ nezeljene
poruke

selektivnosti, prestiz, dugotrajnost, visok
stupanj prosljedivanja medu ciljnom
publikom

Radio Masovna upotreba, visok stupanj| Moguéa samo zvukovna prezentacija,
geografske i demografske selektivnosti, | manji stupanj paznje od televizije
nizak troSak

Casopisi Visok stupanj geografske i demografske | Dugotrajnost od kupnje oglasnog

prostora do njegovog prikaza u

Gasopisu

Vanjske povrsine

Fleksibilnost, niska konkurencija, niski

troSak

Ograni¢ena selektivnost publike,

kreativna ograni¢enja

Zute stranice

Izvrsna lokalna pokrivenost, visoki
stupanj vjerovanja, Siroki doseg, niski

troSak

Visoka konkurencija, kreativna

ogranic¢enja

Elektronicki bilteni (eng. Newsletters)

Visoka selektivnost, potpuna kontrola,
relativno niski troSak

Tro$kovi mogu pobjeci izvan kontrole

interakcije, relativno nizak troSak

Brosure Fleksibilnost, potpuna kontrola Hiperprodukcija moze dovesti do
nekontroliranih troSkova
Telefon Mnogo korisnika, mogucnost osobnog | Relativho visoki troSkovi, pojacani otpor
pristupa potroSaca
Internet Visoka selektivhost, moguénost | Povecana zagusenost

Izvor: samostalna izrada prema: Kotler, P., Keller, K. L. i Martinovi¢, M. (2014): Upravijanje
marketingom, 14. izdanje, Zagreb, MATE: Zagrebacka Skola ekonomije i managementa, str. 505

Kako je i prethodno u radu navedeno, danasnji oglasi uglavhom su povezani uz
internet. Mnoga su poduzeca u skladu s time prepoznala vaznost oglaSavanja putem
drustvenin mreza. Dok se gotovo u najvecoj mijeri Koristila drustvena mreza
Facebook, danas prednost ipak ima drustvena mreza Instagram. Naime, mnogi
influenceri danas viSe koriste druStvenu mrezu Instagram, pa se tako poduzeca

nerijetko oglasavaju putem influencera. Vazno je odabrati influencera kojem publika
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vjeruje. Danas se moze reci da je to puno vaznije od broja pratitelja, iako naravno
popularniji su influenceri s veéim brojem pratitelja, jer se oekuje da poruka tako
dolazi do veceg broja potroSaca. lako, nije vazno da poruka dode do Sto veceg broja
potroSaca, vec do Sto veceg broja ciljne publike.

3. ODREDNICE ETIKE U MARKETINGU | OGLASAVANJU

3. Ishodista i obiljezja poslovne etike

lzuCavanje etike ima bogatu povijest. “Ukupno gledajuci, Covjek je oduvijek
pokuSavao naéi odgovor na pitanje Sto je najvecéa vrijednost Zivota, $to je to dobar i
sretan zivot, u ¢emu je smisao zivota, ¢emu u Zivotu treba teziti. Tako su se razvijali
razliCiti etiCki smjerovi i razliCite teorije koje se nikad nisu potpuno uskladile u vezi s
tim $to je najvisi cilj Zivota ili $to bi on trebao biti“.4' Jo$ uvijek nije utvrdena jasna
granica izmedu etike kao filozofske i znanstvene discipline i morala kojim se ona
bavi. Velina teoretiCara slozila se da je zadatak etike objasniti pojam morala i
njegove osnovne komponente, te zauzeti kritiCko stajaliste prema postojecoj moralnoj
praksi.42 Za etiCara teziste prou¢avanja i promi$ljanja ne bi smjelo biti samo u analizi
postojecih normi i onoga Sto je dosad vec¢ reCeno i napisano, nego na kritickom
razmatranju razliCitih etiCkih teorija, pristupa ili smjerova, Sto bi zahvaljujuci
refleksivnosti, dakle razmatranju razli€itih perspektiva, ponudilo prave vrijednosne

dimenzije ili spoznaje.*3

Razli¢iti autori razli¢ito su definirali etiku. “Rije€ etika ima korijen u grckoj rije€i ethos
koja znacCi obi€aji, ponasanje ili karakter. Etika se bavi vrijednostima i pravilima koje
pojedinac ili drustvo kao cjelina smatra poZzeljnima. Kao teorija pruza sustav pravila
koja usmjeravaju ljude u odlu€ivanju Sto je ispravno ili neispravno u odredenim
situacijama“.44 “Moral i etika su vrlo Siroki, sadrzajni i razvojni pojmovi“.45 lako se

Cesto smatraju istoznaCnicama, to su dva razliCita pojma. U tom smislu, etika

41 Kalauz, S. (2011): Etika u sestrinstvu, Zagreb: Medicinska naklada
42 | oc.cit.
43 Loc.cit.

44 Corié, M. i Jelavié, . (2009): Etika u poslovanju, Eti¢ko vodstvo u poslovnom kontekstu sa
slu€ajevima iz prakse, Obnovljeni Zivot: ¢asopis za filozofiju i religijske znanosti, Vol. 64, No. 3, str.
394

45 7ada, M. i Vidak, |. (2018): Eticno komuniciranje na drustvenim mrezama, Zbornik radova
Medimurskog veleucilista u Cakovcu, Vol. 9, No. 2, str. 87
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predstavlja teoriju, a moral praksu. “Moral se definira kao skup pravila odredenog
drustva i druStvene klase o sadrzaju i nacinu medusobnih odnosa i ljudskih

zajednica“ 46

“Etika kao filozofska disciplina koja prouCava nacela moralno dobrog djelovanja
Covjeka kao bi¢a zajednice izu€ava se odavno, ali eticnost u organizaciji, na radnom
mjestu, u poslovnom procesu i poslovanju opcenito tek se u novije vrijeme promatra
kao respektabilan Cinitelj uspjednosti i profitabilnosti“.4” U tom smislu etika se moze
razmatrati kao poslovna etika. Poslovna etika postala je dio suvremenog
menadZmenta i zahtjev suvremenog gospodarstva. “Suradnjom etike i ekonomije u
20. stolje€u razvija se znanstvena disciplina poslovne etike. Prve naznake poslovne
etike javljaju se potkraj 60-ih godina 20-og stoljeca i odnose se na neke drusStvene
poslove u gospodarstvu, kao Sto su prava radnika na odgovarajucu placu,
zadovoljavajuci uvjeti rada i korektnost u poslovnim odnosima®.#8 Eticnost se zapravo
odnosi na izvrSavanje preuzetih ciljeva za koje je odredena osoba zaduzena i za koje

snosi odgovornost.

Nadalje, prema definiciji “poslovna etika je skup moralnih naCela i normi kojima se
usmjerava ponasanje aktivnih sudionika u gospodarskom sustavu, u skladu s
vrijednosnim sustavima koji se temelje na opc¢im ljudskim vrijednostima i usmjerene
su na dobrobit Govjeka”.*® MozZe se reci kako je poslovna etika ono ponasanje koje
poslovna organizacija podupire u svojim svakodnevnim aktivnostima. Vazno je
istaknuti da se poslovna etika razlikuje od Ciste etike. Kada se govori o poslovnoj
etici, vazno je napomenuti kako se za kvalitethno odraden posao oCekuje da ce i
suprotna, odnosno druga strana izvrSiti dogovorene zadatke. Kada se razmatra
poslovno djelovanje, gotovo nista se ne Cini za op¢e dobro, odnosno prisutna je i

osobna korist. Kakva ¢e biti poslovna etika u organizaciji, o tome ¢e odluku donijeti

46 Aleksic¢, A. (2007): Poslovna etika-element uspje$nog poslovanja, Zbornik Ekonomskog fakulteta u
Zagrebu, Vol. 5, No. 1, str. 420

47 Martinovi¢, M. i Jurkovi¢, Maji¢, O. (2009): Eti¢ki izazovi globalnom marketingu, Obnovijeni Zivot:
Casopis za filozofiju i religijske znanosti, Vol. 64, No. 1, str. 33-34

48 Loc.cit

49 Gregori¢, M. (2015): Poslovna etika i korporacijska drustvena odgovornost u Hrvatskoj i Kataru,
Obrazovanje za poduzetnistvo, Vol. 5, No. 2, str. 8
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menadzment. Da je sve viSe poslovnih organizacija uvidjelo vaznost etike, tome

svjedoci sve viSe uvodenje etiCkih kodeksa u organizacije.

“EtiCki kodeks predstavlja pravila pozZeljnog ponasanja koja se baziraju na temeljnim
vrijednostima, nacelima i pravilima odgovornog poslovanja i ponasanja organizacije,
ali ne bi smjela predstavljati striktna pravila ponaSanja u svakoj potencijalnoj situaciji.
EtiCki kodeks je najrazvijenija i najzastupljenija komponenta upravljanja poslovhom
etikom u svjetskoj poslovnoj praksi, iako je prihvacanje etickog kodeksa prihvacanje
minimalnih standarda u upravljanju etikom®.5° Treba istaknuti kako je upravljanje
poslovhom etikom vrlo slozeno i ne odnosi se samo na uspostavljanje i
implementaciju etiCkog kodeksa. “Nedostatak je etickog kodeksa, kao i drugih
dokumenata koji imaju slicnu funkciju, da ne pokriva sve etiCne i neetiCne oblike
ponasanja unutar jedne organizacije“.®' U skladu s time, menadZeri trebaju na eticke
kodekse gledati kao na vodilju eticnosti poslovanja, no klju¢nu ulogu imaju oni sami.
Sama organizacija i menadzeri organizacije imaju odgovornost za stvaranje, kao i
odrzavanje eticnosti u poslovnoj organizaciji.

U konacnici, “da bi pojedinci unutar organizacije i sama organizacija uspjeli u
cilievima, njihovi postupci i djelovanje moraju se temeljiti na etiCkim principima i
nacelima poslovanja, etickim stavovima i uvjerenjima“52 Okruzenje je vrlo
turbulentno, a konkurencije sve viSe, sigurno je da ¢e se naici na odredene probleme
i eticke dileme. Vazno je u tim trenutcima postupiti u skladu s moralnim i etiCkim

nacelima, te od svojih zaposlenika zahtijevati takav pristup rjeSavanja problema.

4, Uloga i znaéaj poslovne etike
EtiCno poslovanje na danasSnjem se trziStu moze izdvojiti kao konkurentska prednost.

Takoder, vazno je druStveno odgovorno poslovanje i usmjeravanje k odrzivom

50 op.cit. Aleksi¢ (2007), str. 425
51 op.cit. Corié i Jelavi¢ (2009), str. 397
52 op.cit. Aleksi¢ (2007), str. 420
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razvoju. U nastavku slijedi slikovni prikaz ¢imbenika koji utjeCu na eti€no poslovanje

organizacije (Slika 17).

Slika 17. Cimbenici etiénog ponasanja organizacije
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Izvor: Aleksi¢, A. (2007): Poslovna etika-element uspjeSnog poslovanja, Zbornik Ekonomskog fakulteta
u Zagrebu, Vol. 5, No. 1, str. 422

Prema slikovhom prikazu, vidljivo je kako postoje Cetiri Cimbenika koji utjeCu na
etiCno poslovanje. To su redom etika pojedinca, organizacijska kultura, organizacijski
sustav, te vanjske interesne skupine. Sto se ti¢e etike pojedinca, za taj su &imbenik
vazna osobna uvjerenja i vrijednosti pojedinca, moralni razvoj, kao i temeljni okvir
eticnog odlucCivanja. Nakon etike pojedinca, vazna je organizacijska kultura. Uz
organizacijsku strukturu, usko je vezana organizacijski sustav. Za uspjeh u

organizaciji, potrebno je postaviti kvalitetnu misiju, viziju i ciljeve. Strategija se kreira
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na temelju cilieva i u skladu s resursima i sposobnostima poduzeéa. Poslovna
organizacija svojim djelovanjem nastoji se diferencirati na trziStu i ostvariti
konkurentsku prednost. Sve aktivnosti i poslovne funkcije u poduzecu zaokruzene su
organizacijskom strukturom. Temeljem navedenog, moze se reci kako organizacija
predstavlja proces organiziranja aktivnosti unutar organizacije. Pored toga, znacajni
su rezultati tog procesa na temelju kojih se kreiraju organizacijske jedinice i
zaokruzuju organizacijskom strukturom.

Unutar poslovne organizacije udruzuju se ljudi koji imaju zajednicki cilj i pomocu
strategija teZe ka ostvarenju zadanih ciljeva. Tijekom poslovanja dolazi do promjene
ponasanja koje utjeCu na prirodu poslovanja. Novije organizacijske teorije sve viSe
naglasavaju vaznost organizacijske kulture. Tako je organizacijska kultura postala
predmet mnogih istrazivanja. Organizacijska kultura obuhvacéa niz vrijednosti, normi i
uvjerenja unutar poduzeca. Ona se razlikuje od poduzeta do poduzeca.
“Organizacijska kultura svojim vrijednostima, uvjerenjima, obi¢ajima i normama
oblikuje ponaSanje i stav ljudi u organizaciji, pa moze djelovati i na izgradnju

spremnosti na promjenu, a time i njezinu uspjes$nu provedbu” .53

Kada se govori o organizacijskoj kulturi i vezi s organizacijskim ponasanjem,
potrebno je istaknuti kako se organizacijska kultura sastoji od tri elementa, a oni su
organizacijske vrijednosti, organizacijska klima i menadzerski stil. U kontekstu
organizacijskog pona$anja, svi su elementi znadajni. Sto se ti¢e organizacijskih
vrijednosti, one su izgradene medu c¢lanovima organizacije. Pritom je od velike
vaznosti da zaposlenici posluju eticno i moralno. Etika se primjenjuje u svim oblicima
ljudskog ponasanja. EtiCnost poslovanja trebala bi se primjenjivati u svakodnevnom
radu. Nazalost, neki zaposlenici ustraju samo na zaradi koju zZele steci, pa tako ne
biraju sredstva kojima ¢e doéi do cilja. Treba dati do znanja svakom zaposleniku, ako
se Zele postiéi pozitivni rezultati, za dobrobit poslovanja, treba se pridrzavati eticnosti
i poticati ljude koji posjeduju postene i pozitivnhe stavove. SljedecCe, organizacijska
klima odnosi se na radnu atmosferu u organizaciji. Ako je zaposlenik zadovoljan,
sigurno je da Ce i rezultati u poduzecu biti zadovoljavajuci. Potrebno je ulagati u
zaposlenike i adekvatno ih nagradivati. Sto se ti¢e menadZerskog stila,

podrazumijeva nacin na koji se menadzeri odnose prema ostalim zaposlenicima u

53 Belak, S. i Usljebrka, I. (2014): Organizacijska kultura kao ¢imbenik uspjesne provedbe
organizacijske promjene, Oeconomica Jadertina, Vol. 4, No. 2, str. 80
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organizaciji. Uglavhom se menadzerski stil dijeli na autokratski i demokratski.
Autokratski stil tradicionalan je nacin vodenja u organizacijama. Menadzer odreduje
Sto i kako se treba raditi, komunikacija je jednosmjerna i pocCinje od menadzZera
prema zaposleniku. S druge strane, demokratski stil predstavlja nacin vodenja u
kojem se menadzer dogovara i konzultira sa zaposlenicima prije donoSenja odluke.

Prema tome, za razliku od autokratskog stila, komunikacija je dvosmjerna.

U konacnici, “kultura je relativno trajan i specifiCan sustav oblika ponasanja,
vrijednosti, uvjerenja, normi i obiaja koji odreduju organizacijsko ponaSanje,
misljenje i usmjerava sve aktivnosti pojedinaca i grupa koji ih sacinjavaju. Vazno je
istaknuti relativnu trajnost i stabilnost organizacijske kulture. Ona izrazava specifiCan
nacin ponasanja i stil Zivota organizacije i grupa unutar nje“.5* Moze se zakljuciti kako
je organizacijska kultura vrlo znacajna za organizacijski sustav, s obzirom na to da
utjeCe na ponasanje i stav zaposlenika. Prema definiciji, “nepozeljno organizacijsko
ponaSanje (eng. contraproductive work behaviours) odnosi se na set razliCitih
ponasSanja i aktivhosti kojima se namjerno i dobrovoljno Steti organizaciji ili
zaposlenicima“.>> NepoZeljno organizacijsko ponasanje nije ono koje se dogodi
slu€ajno. U svakom slu€aju nisu pozeljne stalne greske zaposlenika, no nepozeljno

organizacijsko ponasanje uglavnom se dogada namjerno.

“‘Nepozeljna organizacijska ponaSanja ukljuCuju uvredljiva ponasSanja usmjerena
prema drugima, agresivno ponasanje (tjelesno i verbalno), namjerne pogreske u radu
i obavljanju poslova, sabotaza, krada te povlaenje koje se odnosi na odsutnost s
posla, apsentizam i kadnjenje. Takoder, nepoZeljna ponasanja u organizaciji uklju€uju
negativha ponasanja koja se odnose na apsentizam, kasnjenje, kradu, sabotazu,
koriStenje nedozvoljenih supstancija (npr. alkohola ili droga), neprijateljsko
ponasanje, opstruiranje, verbalnu agresiju i seksualno nasilje. Primjeri nepoZzZeljnog
ponasanja su i sljedeci: favoriziranje, traCevi, koruptivha ponasSanja, verbalno
Zlostavljanje, otudivanje organizacijskih resursa“.?¢ U ovom je slucaju, kao i kod

organizacijske kulture, vazno poticanje odgovornog i eticnog poslovanja. Nazalost,

%4 |bid, str. 87

55 Baboselac-Mari¢, M. i Zadro Omréen, K. (2019): Nepozeljna organizacijska ponasanja — §to znamo
i Sto mozemo?. Policija i sigurnost, Vol. 28, No. 3, str. 377
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mnoga poduzeca joS uvijek nemaju uspostavljene etiCke kodekse, Sto je propust.
Zaposlenici se ne smiju osjecati ograni€eno i pod pritiskom, no jednako tako moraju
znati svoje obveze i zadatke, i biti svjesni da ¢e za svoje greSke odgovarati. U tom
smislu, komunikacija je od presudne vaznosti, kako na osobnoj, tako i na poslovnoj

razini.

“Organizacijsko ponasanje predstavlja slozeni konstrukt unutar kojeg se izu€ava
ponaSanje pojedinaca u organizacijskom kontekstu. Razvoj spoznaja o
organizacijskom ponaSanju pomaze da se predvide i razumiju pona$anja koja se
dogadaju u i medu organizacijama“.5” Sto se ti¢e li¢nosti, autori navode kako “u
okviru organizacijske psihologije licnost zauzima jedno od sredidnjih mjesta jer
istrazivanja pokazuju da su osobine li¢nosti znacCajan prediktor svih oblika
organizacijskog ponasanja. Osobine lichosti osobito su vazan faktor u postupcima
selekcije i kod odlu€ivanja o promaknucima i rotaciji postojecCih zaposlenika unutar
organizacije.°® Svaki poslodavac Zzeli stvoriti krug ljudi koji svojim vjestinama i
kompetencijama zadovoljavaju potrebe radnog mjesta. Nadalje, od velikog je znacaja
da su zaposlenici savjesni, posteni, odgovorni, otvoreni, komunikativni i prilagodljivi.
Ono $to je jo$ u ovom slu€aju vazno istaknuti jest to da se organizacijsko ponaSanje
ne moze predvidjeti iskljuCivo na temelju licnosti pojedinca, ve¢ su vazna obiljezja
poput znanja, kognitivnih sposobnosti, situacijskih faktora i sl. Autori Soki¢, Guti¢
Martin€i¢ i Baki¢ istiCu primjere odgovornih organizacijskin ponasanja poput
dobrovoljnog pomaganja kolegama u rjeSavanju odredenog zadatka, dobrovoljno
javljanje za dodatne duznosti, Zrtvovanje vlastitog interesa radi dobrobiti organizacije,
pozitivno predstavljanje organizacije u javnosti i sl. U konacnici, vazno je da se
zaposlenik osjeca sigurno i zadovoljno u organizaciji, kako bi mogao tako i djelovati.
Svaki poslodavac treba nagraditi svoje zaposlenike u skladu s u€incima. Niposto se
ne smiju zanemariti nagradivanja i motivacija, kako bi i korist i zadovoljstvo bilo

obostrano.

57 Soki¢, K., Guti¢ Martin¢i¢, S. i Baki¢, M. (2019). Uloga li¢nosti u organizacijskom ponasanju. FIP —
Financije i pravo, Vol. 7, No. 2, str. 29
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Naposljetku, vazne su vanjske interesne skupine, kao Sto je drzavna regulativa,
kupci, specijalne interesne skupine, te globalno trziSte. Kada se govori o etici u tom
smislu, vazno je medukulturalno obrazovanje o kojem ce viSe biti rije€ u sljede¢im
poglavljima rada. InaCe “medukulturalno obrazovanje omogucéuje razumijevanje
razlika u kulturama, specifi€nih vrijednosti i normi pona$anja, obi€aja, odnosa,
poslovnog komuniciranja i drugih obiljeZja razli€itih kultura i drustava, te omogucuje
brze prilagodavanije i primjereno ponas$anje u drugim kulturama“.>®

S obzirom na sve veci broj integracijskih procesa, zahvaljujuci globalizaciji i
tehnoloSkom napretku, moze se zakljuCiti kako su medukulturalno obrazovanje i

razvoj veoma znacajni.

5. Znacajke etike u oglasavanju
Povezanost aktivnosti komuniciranja s poslovhom etikom ogleda se u sljede¢em:

* moralna pravila, norme unutar organizacije i kodeks ponasanja preporucene
su norme za pojedine sudionike u trziSnom komuniciranju,

* specifi€na moralna shvacanja sastavni su dio poslovne kulture i etike,

* potrebna je pravovremena procjena mjera i aktivnosti u kojima poslovanje
moze strategijski biti ugradeno u drustvenu komunikaciju u kojoj organizacija
djeluje - etika kao nacin rukovodenja poslovanjem organizacije,

* etika jedne organizacije mora imati veze sa zahtjevima Kkoje uprava i
menadzment organizacije postavljaju zaposlenima, ali i sa zahtjevima koje

zaposleni postavljaju jedni drugima.®°

Kada je rije€ o problemima etike u marketingu oni se mogu javiti kao problem vezani
uz proizvod, cijenu, distribuciju i promociju. Problem etike vezani uz proizvode
odnose se Cesto na Cinjenicu da oni nisu odgovaraju¢e kvalitete. Ako je rije€ o
uslugama, one nisu dobro izvedene. “Taj problem se mozZe javiti i u situaciji kada
tvrtka propusti otkriti moguée rizike vezane uz uporabu odredenih proizvoda.
Ponekad tvrtke ne daju precizne informacije o primjeni, vrijednostima i funkcijama
proizvoda. Tako primjerice proizvodi mozda nemaju oCekivanu trajnost i traju krace

od rokova koje jamcCi proizvoda€. Tu se mogu spomenuti i optuzbe za planirano

59 Bahtijarevic’:—éilv)er, F. (2014): Strateski menadzment ljudskih potencijala: Suvremeni trendovi i
izazovi, Zagreb: Skolska knjiga, str. 575

60 op.cit. Antolovi¢ i Haramija (2015), str. 124
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zastarijevanje proizvoda, Sto je velikim dijelom povezano sa stalnim usavrSavanjem
tehnike i tehnologije“.?" Vrlo je vazno da su proizvodaci realni, iskreni i to¢ni. Ako to
nije tako, potrosaci to vrlo brzo prepoznaju i obavjeStavaju svoje bliznje o0 navedenim
problemima. Tako se stvara krug potroSaca koji Siri negativne komentare koje si

poduzeée danas ne smije dozvoliti ako namjerava opstati na trzistu.

Kada se govori o cijenama, problemi etike javljaju se kod odlucivanja o cijenama. To
se uglavnhom dogada prilikom njihova naknadnog odredivanja, obmanjujuéeg
odredivanja, tajnih dogovora konkurenata o podijeli trzista i cijenama i sli¢no. “Tu su
uklju€ene aktivnosti poput laznog oglasavanja sniZzenih cijena ili velikog snizenja na
temelju prvobitno visoko postavljenih maloprodajnih cijena. Ova strategija obuhvaca
postupak u kojem se prvo odredi umjetno visoka cijena, a zatim se proizvod ili usluga
nude uz znatnu u$tedu“.%? Problemi etike vezani uz distribuciju mogu nastati u
odnosima proizvodaCa i posrednika. U tom smislu mogu se javiti i sukobi u
distribucijskim kanalima. To je moguce ukoliko primjerice proizvodac preferira
pojedinog posrednika, daje im bolje cijene, uvjete i slicno. “Problem se moze javiti i
prilikom uvjetovanja od strane proizvodaCa da distributer uzme sve njegove
proizvode ukoliko zeli prodavati njegovu najprodavaniju marku. Vecina etickih sukoba
i problema u distribuciji vezana je uz moc i kontrolu koju partnerske tvrtke imaju
jedna nad drugom. Jedna tvrtka drugoj moze uvjetovati dobivanje nekog posla time
da od nje mora narucivati sirovine, materijale i dijelove za svoju proizvodnju, $to se
takoder moze smatrati neetickim“.%3 Osim navedenog, problem u distribuciji moze biti
i nepla¢anje raCuna u dogovoreno vrijeme, kao i nepravovremeno informiranje o
stanju zaliha.

Naposljetku, treba istaknuti kako problemi mogu biti vezani i uz ciljna trZista,
istrazivanja, etiCke kodekse i sl. “Podrucje marketinske komunikacije otvara
mnogobrojne mogucnosti za etiCke probleme. Jedan od njih je iskrenost u
oglasavanju, Sto je vazno i kod samog etiketiranja i oznacCivanja proizvoda. Nerijetko

se javlja slu€aj da proizvodaci istiCu kako su njihovi proizvodi nesSto za Sto se

61 Martinovi¢, M. i Jurkovi¢, Majié, O. (2009): Eti¢ki izazovi globalnom marketingu, Obnovijeni Zivot:
Casopis za filozofiju i religijske znanosti, Vol. 64, No. 1, str. 39
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naknadno ustanovi da je neistinito ili pretjerano. Primjerice, proizvodi koji imaju natpis
na kojemu stoji da nema Secera Cesto su tek proizvodi bez dodanog Secera, Sto
moze predstavljati znacajnu razliku, pa €ak i zdravstveni problem potroSacima koji
SecCer u tome obliku ne bi smjeli uzimati. Svako pretjerivanje u promidzbenim
porukama, uvjeravanje u neistine ili bilo kakve obmane potroSaca teSke su povrede
etike“.64 Potrosaci su vrlo osjetljivi na takve i slicne nepravilnosti i teSko oprastaju
greSke. Upravo zbog toga, poduze¢a moraju poslovati eti€éno ukoliko Zele imati
lojalne potrosace.
4. ETICKE IMPLIKACIJE OGLASAVANJA U SVEZI DJECE

6. Djeca kao trziSni segment

Djeca iz dana u dan postaju sve znacajnija skupina kupaca sa sve ve¢im kupovnim
potencijalom. MozZe se rec¢i kako ukupan medijski prostor postaje sve zaguSeniji.
Brzina promjena u kulturi zajednice najsnaznije utjeCe na djecu pa se s pravom moze
govoriti o novoj kulturi ekrana, junk generaciji koja viSe vremena provodi u kontaktu s
nekom vrstom ekrana, nego u redovitom sustavu obrazovanja, igri ili odmoru.65 To je
ogroman problem jer se ne zadovoljavaju temeljne potrebe djece vec se igra, odmor i
obrazovanje zamjenjuju koriStenjem pametnih telefona, tableta i sl. Upravo su zato

djeca sve €esca ciljna skupina mnogih oglaSivaca.

Moze se sa sigurnosc¢u tvrditi kako su djeca primarni potroSaci koji raspolazu svojim
dZzeparcem, sekundarni koji nagovaranjem na kupnju utjeCu na potro$nju svojih
roditelja te naposljetku, a mozda i najvaznije, djeca su i buduci potroSaci koji ce
postati samostalni potroSaci proizvoda prema kojima su u ranoj dobi razvili pozitivhe
osjeéaje. |z tog se razloga kreatori oglasa &esto obraéaju djeci. Sto se ti€e njihova
razvojna puta, roditelji odreduju nacine ispunjenja djecjih potreba do dobi od dvije do
tri godine. Kasnije, izmedu tre€e i Cetvrte godine djeca pocCinju traziti kupnju
proizvoda Cije logotipe vrlo dobro pamte i prepoznaju. Nadalje, od pete do Seste
godine djeca mogu snazno utjecati na odluke o kupovini odraslih. Medutim, sve do

devete godine ili jo§ kasnije djeca u pravilu ne razviju sposobnost KkritiCkog

64 |bid, str. 43

65 Antolovi¢, K. i Haramija, P. (2017): Djeca i oglasavanje: $to se smije, a $to ne?, Medijska pismenost,
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razmiSljanja o svojim odabirima i odlukama o kupnji, ve¢ se iskljuCivo povode
Zeljama, a kasnije i potrebama koje nisu primarne (glad, zed, hladnoca) vec¢

psiholoske prirode (priznanje, status u grupi vrénjaka, samopostovanje).5®

Ono $to je potrebno istaknuti jest kako su djeca ranjiva skupina kada se radi o
podloznosti uvjeravaju¢im i drugim porukama koje dolaze od oglasavanja i trziSnog
komuniciranja. Jedan od razloga je njihovo nerazumijevanje svrhe i namjere
oglasavanja. Tek u dobi izmedu 11 i 12 godina djeca mogu prepoznati i razumijeti
pravu svrhu postojanja oglasavanja i trziSnog komuniciranja, no i to nije sigurno.
Kasnije, negdje oko 13 i 14 godina djeca pocinju shvacati pojam trziSta, prodaje i
zarade. Jo$ jedan razlog vele ranjivosti djece jest da ih je lak8e obmanuti
djelomi¢nim informacijama i prikrivenim oglasavanjem jer u predskolskoj i ranoj
Skolskoj dobi teze razlikuju programske sadrZzaje od oglasa i osjetljivia su na
pretjerivanja koja se Cesto koriste u oglasavanju. Takoder, predSkolska djeca ne
mogu razlu€iti stvarnost od vizualnih efekata i trikova te lakSe mogu povjerovati u
neka nerealno prikazana svojstva oglasenih proizvoda Sto se Cesto i koristi u
oglasima. Zatim, djeca imaju druStvene potrebe za prihvacanjem i postovanjem, a
one se Cesto zlorabe prilikom oglasavanja proizvoda koji bi im navodno trebali
donijeti upravo takve koristi. Nadalje, velika izlozenost djece oglasavanju moze kod

njih poticati orijentaciju na materijalistiCke vrijednosti i razvoj stereotipa.6”

S razvojem djece, u adolescenciji poruke koje dobivaju putem oglasavanja mogu
utjecati i na njihovu sliku o vlastitome tijelu, nezadovoljstvo tijelom, opce
nezadovoljstvo sobom i neraspolozenje, pa ¢ak i na pojavu poremecaja hranjenja i
jedenja. To je sve CeSc¢a pojava i zbog sve vecCeg utjecaja drustvenih mreza kao $to
su Facebook, Instagram i TikTok. |z tih razloga, djecu bi trebalo $to manje izlagati
oglasnim porukama i drugim aktivnostima trzinih komunikacija.?® U tome se odituje

uloga roditelja i bliznjih.

66 Medijska pismenost (2017): Zastita djece i mladih od negativnih utjecaja oglasavanja, Dostupno na:
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“Djeca i mladi, ali i neke druge skupine potroSaca, imaju posebnu zastitu s obzirom
na svoju povodljivost i osjetljivost, lakovjernost te pomanjkanje iskustva pa se
zakonom i drugim propisima zabranjuje i ograniCava komunikacija za niz proizvoda i
niz pristupa. Ovdje valja naglasiti da se neopravdano, kada djeca nisu skupina kojoj

se poruke usmjeravaju, ne bi trebalo koristiti djecu kao modele u samim porukama“.69

7. Zakonska regulativa koriStenja djece u oglasima
Prema Zakonu o elektroni¢kim medijima audiovizualne komercijalne komunikacije ne
smiju:
* prouzrociti moralnu ili fiziCku Stetu maloljetnicima,
* izravno poticati maloljetnike na kupnju ili unajmljivanje proizvoda ili usluge,
iskoriStavajuci njihovo neiskustvo ili lakovjernost,
* izravno poticati maloljetnike na uvjeravanje njihovih roditelja ili drugih na
kupnju robe ili usluga koje se reklamiraju,
* iskoriStavati posebno povjerenje koje maloljetnici imaju u roditelje, nastavnike
ili druge osobe,

* nerazborito prikazivati maloljetnike u opasnim situacijama.”®

Zakon i podzakonski akti ograniCavaju oglasavanije i teletrgovinu alkohola i alkoholnih
pi¢a, odnosno vina i vo¢nih vina koji moraju udovoljavati slijedec¢im pravilima:
* ne smiju biti usmjereni posebno na maloljetnike ili, posebice, prikazivati
maloljetnike koji konzumiraju takva pica,
* ne smiju povezivati konzumiranje alkohola s poboljSanim fizickim stanjem ili
voznjom,
* ne smiju stvarati dojam da potroSnja alkohola pridonosi socijalnom ili
seksualnom uspjehu,
* ne smiju tvrditi da alkohol ima ljekovita svojstva ili da je stimulans, sedativ ili

sredstvo za rjeSavanje osobnih konflikata,

69 op.cit. Antolovi¢, K. i Haramija, P. (2017): Djeca i oglasavanje: $to se smije, a $to ne?, Medijska
pismenost, Dostupno na: https://www.medijskapismenost.hr/djeca-i-oglasavanje-sto-se-smije-a-sto-
ne/, Pristupljeno: 1. travnja 2022.

70 op.cit. Antolovi¢, K. i Haramija, P. (2017): Djeca i oglasavanje: $to se smije, a $to ne?, Medijska
pismenost, Dostupno na: https://www.medijskapismenost.hr/djeca-i-oglasavanje-sto-se-smije-a-sto-
ne/, Pristupljeno: 1. travnja 2022.

40


https://www.medijskapismenost.hr/djeca-i-oglasavanje-sto-se-smije-a-sto-ne/
https://www.medijskapismenost.hr/djeca-i-oglasavanje-sto-se-smije-a-sto-ne/
https://www.medijskapismenost.hr/djeca-i-oglasavanje-sto-se-smije-a-sto-ne/
https://www.medijskapismenost.hr/djeca-i-oglasavanje-sto-se-smije-a-sto-ne/

* ne smiju poticati neumjerenu potrosSnju alkohola ili prikazivati apstinenciju ili
umjerenost u negativnom smislu,

* ne smiju stavljati naglasak na visok sadrzaj alkohola kao pozitivho svojstvo
pica.”

Posebna se pozornost treba obratiti kada je rijeC o oglaSavanju prehrambenih
proizvoda. “Oglasavanje hrane djeci jedno je od glavnih pitanja etike u oglasavaniju.
lako Citav niz Cimbenika utjeCe na odabir namirnica kod djeteta, nedvojbeno je da i
reklamiranje hrane utjeCe na razvoj prehrambenih navika kod djece. Osim o vremenu
provedenom pred televizorom, utjecaj oglasavanja uvelike ovisi i 0 sadrZaju oglasa i
njegovoj uCestalosti, vrsti hrane te sofisticiranosti oglasa i priviacnosti, kao i ukupnoj
kreativnoj strategiji te koriStenju mogucnosti marketinSkog spleta. UCinak oglasavanja
hrane na djecu viSestruk je i umjeren, ovisno o poznavanju namirnica, prehrambenim
preferencijama i ponaSanju djece u vezi s hranom, s novijim naglaskom na
prehrambene navike i posljediCnu pretilost. Vaznu posredni¢ku ulogu u djecjoj
konzumaciji unutar socijalizacije imaju roditelji, koji utjeCu i na oglasavanje hrane
djeci®.”2

U konachnici, to je etiCki vrlo osjetljivo podrucje. S tim u vezi zna€ajni su Zakon o hrani
te Zakon o prehrambenim i zdravstvenim tvrdnjama te hrani obogaéenoj nutrijentima.
Pretpostavlja se da promicanje nepovoljnih nutritivnih proizvoda ima dvojak eticki
znacaj. Prvo, manipulativna narav samog ogladavanja usmjerenog prema djeci i
drugo, poticanje djece na konzumiranje neodgovarajucih, odnosno nepoZeljnih
namirnica. Buduéi da kognitivha zrelost u djecjoj dobi jo§ uvijek nije dovoljno
razvijena za donoSenje racionalnih odluka, oglasivacdi bi trebali zastititi djecu i u
oglaSavanju prehrambenih proizvoda djeci voditi raCuna o nutritivnim svojstvima i

zdravstvenim ucincima oglasavanih proizvoda.”® Iz tih razloga neke zemlje potpuno

71 Loc.cit.

72 Nefat, A. i Benazi¢, D. (2011): Percepcije roditelja o oglasavanju hrane prema djeci na televiziji:
izloZenost, utjecaj i regulativa, Ekonomska istraZivanja, Vol. 24, No. 1, str. 64

78 Lang Marovi¢, M. (2017): Eticki izazovi u oglasavanju prehrambenih proizvoda, Medijska pismenost,
Dostupno na: https://www.medijskapismenost.hr/eticki-izazovi-u-oglasavanju-prehrambenih-proizvoda-
djeci/, Pristupljeno: 10. travnja 2022.
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zabranjuju oglasavanje prehrambenih proizvoda djeci. Predlaze se da se u takvim
oglasima premijesti fokus s nutritivnog profila proizvoda i razmotri Sira slika problema
debljine i kroni€nih nezaraznih bolesti uopée. S tim u vezi treba nastaviti osvjeScivati
javnost o problemima s kojima se djeca suoCavaju te predlagati konkretna rjeSenja.

5. STUDIJA SLUCAJA U CILJANJU DJECE | KORISTENJA
DJECE U OGLASIVACKE SVRHE

8. Opéi globalni podaci i projekcije o oglasavanju u svijetu

Sve do 2020. godine, kada je koronavirus zaustavio mnoge industrije, potroSnja kada
je rije€C o oglasavanju u cijelom je svijetu konstantno bila u porastu. TrziSte je
zabiljezilo rast 2021. i oCekuje se da ¢e nastaviti tim putem i premasiti jedan trilijun
ameriCkih dolara 2026. godine za oglasavanje. Sjeverna Amerika je regija koja
najvise ulaze u oglasavanje, medutim, Azija je vec vrijeme prati, a zapadna Europa
ulazi u top tri podrucja koja najvide ulaZzu u oglasavanje. Bliski istok i Afrika te srednja
i isto€na Europa troSe najmanje, ali se istiCu najve¢im rastom. Americka korporacija
robe Siroke potro$nje Procter & Gamble bila je najveci svjetski oglasivac u 2020.
godini, potroSivsi vise od osam milijardi americkih dolara na oglase. Drugi veliki
oglaSivaci su nizozemsko-britanski Unilever, francuski L'Oréal i ameri¢ki Amazon
drugi.” Posebnu ulogu i znacaj ima digitalno oglasavanje koje je osobito zastupljeno.
U nastavku slijedi prikaz procjene potroSnje na digitalno oglasavanje u cijelom svijetu
u razdoblju od 2021. do 2026. godine (Slika 18).

74 Statista.com, Dostupno na: https://www.statista.com/topics/990/global-advertising-market/
#dossierKeyfigures, Pristupljeno: 15. svibnja 2022.
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Slika 18. Procjene potrosnja na digitalno oglasavanje u cijelom svijetu (u
bilijunima dolara), 2021.-2026.
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Izvor: Statista.com, Dostupno na: https://www.statista.com/statistics/237974/online-advertising-
spending-worldwide/, Pristupljeno: 15. svibnja 2022.

Prema grafiCkom prikazu daje se zakljuciti kako se potroSnja kontinuirano rasti u
prikazanom razdoblju. lako je Cinjenica kako marketing postaje sve zanimljiviji i
strateski sve znacaijniji, ono Sto bi trebalo u buducénosti u€initi jest uloZiti u edukaciju

9. Primjeri etickih oglasa i ciljanja djece
Danasnje je trziste dinamicno i turbulentno pa se stoga namecée potreba da oglasi

budu kreativni te da ostanu u svijesti potroSada. Trazi se originalnost. “Kod

43


https://www.statista.com/statistics/237974/online-advertising-spending-worldwide/
https://www.statista.com/statistics/237974/online-advertising-spending-worldwide/

oblikovanja i procjene kampanje oglasavanja, marketinski struCnjaci Kkoriste i
umjetnost i znanost kako bi razvili strategiju poruke ili pozicioniranje oglasa“.” Veliki
broj poduzeca znatnu paznju pridaju kreativnim oglasima. Njihov je cilj pribliziti se

potroSacima i potaknuti ih na kupnju.

Primjerice, poduzece Ozujsko, kroz neizostavan humoristican pristup temi koja se
obraduje, u svojim oglasima navedenog proizvoda naj¢e$¢e ima odredenu dozu
domoljublja i eksploatira povijesni kontekst. U nastavku slijedi prikaz oglasa pod

nazivom ,Ostajemo di smo* (Slika 19).

Slika 19. Oglas Ozujsko: Ostajemo di smo

Izvor: YouTube.com, Dostupno na: https://www.youtube.com/watch?v=UqGBRGTIpGk, Pristupljeno:
20. veljace 2022.

Putem oglasa koji se prikazivao na televiziji, Ozujsko se prisjeCa seobe naroda i puta
kojeg su hrvatski preci presli kako bi stigli na podruc€je Hrvatske. Naglasak se stavlja
na problem s kojim se Republika Hrvatska suoCava duze vrijeme, a to je odlazak ljudi
u inozemstvo. U nastavku slijedi joS jedan prikaz oglasa poduzeca Ozujsko (Slika
20).

S Kotler, P., Keller K. L. i Martinovi¢, M. (2014): Upravijanje marketingom, Zagreb: Mate d.0.0./ ZSEM,
str. 506
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Slika 20. Oglas Ozujsko: Kampanja Pocesi s razlogom
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Izvor: Macho.hr, Dostupno na: https://www.macho.hr/2016/03/64332/pocesi-s-razlogom-logo/
Pristupljeno: 22. veljace 2022.

O muskom zdravlju se premalo govori, stoga je Ozujsko odlucilo pokrenuti kampanju
,Pocesi s razlogom.“ lako je prikazivanje oglasa na televiziji izazvalo svakojake
reakcije, Ozujsko, kroz humor, Zeli educirati javnost, osobito muskarce o vaznosti
pregleda kao najboljeg nacina prevencije tumora na testisima. Rije€ je o kampaniji
druStvenog marketinga. Kampanja posjeduje i posebnu mreznu stranicu na kojoj se
nalaze razne informacije o muskom zdravlju, vaznosti samopregleda, savjetovaliste
te ispovijesti muskaraca koji su samopregledom na vrijeme otkrili zdravstvene
probleme i sprijecili Sirenje bolesti. U nastavku slijedi prikaz oglas Coca Cole (Slika
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21) u kojem se radi o eksploataciji kulturolo$kih raznolikosti, §to je znacajno kada je

rije€ o etici.
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Slika 21. Oglas Coca Cola: Ramazan

Izvor: YouTube.com, Dostupno na: https://www.youtube.com/watch?v=2B5KsVuApQO8, Pristupljeno:
25. veljace 2022.

Kroz prikazani oglas, Coca Cola pokazuje kako muslimani diliem svijeta u mjesecu
Ramazana poste. Oglas prikazuje mladu muslimanku koja u kasnim popodnevnim
satima mora podnijeti izazove i nelagodu posta. Kao manjina, djevojka se suoCava s
ostrim pogledima i izrugivanjem prolazima. U oglasu se pokazuje i prolaznica koja
djevojci nudi Coca Cola, no shvativSi da djevojka posti, prolaznica joj pruzi podrsku.
Nakon Sto sunce zade djevojke, kako je i vidljivo na slici popiju Coca Colu. Video
zavrSava porukom “Ono $to nas spaja vece je od onoga $to nas dijeli“. U nastavku

slijedi prikaz oglasa McDonald's poduzeca (Slika 22).
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Slika 22. Oglas McDonald’s: Billboard kampanja

Je li tuzni JeliBigMac
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Izvor: Brend fulness.com, Dostupno na: https://brendfulness.com/je-li-mcdonalds-bez-kul-kampanja-i-

dalje-mcdonalds/, Pristupljeno: 27. veljace 2022.

Po cijeloj Hrvatskoj bili su postavljeni jumbo plakati upitne, nepotpisane re€enice, koji
su zaintrigirali javnost. Nagadanja o kojoj se marki i drustvenoj poruci radi vodila su
se i na druStvenim mrezama. McDonald's je nakon odredenog vremena postavio
nove oglase, poput ovog koji je prikazan na slici, i tako zaustavio nagadanja. Osim
upitne reCenice koja je na slici, postavljene su i ,Je li mobilni internet mobilan i dok
sjedis?* ,Jesu li tri iste sliice i dalje dupli¢i?“ ,Je li sapunica bez punice i dalje
sapunice?“ i dr. Nakon otkrivanja o kojoj je marki rije¢, emitiran je i oglas na televiziji.
Ovakvi oglasi nisu eti¢ni jer se koriste reCenice koje nemaju rjeSenje, a navode na

razmisljanje. U nastavku slijedi prikaz oglasa poduzecée Kaufland (Slika 23).
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Slika 23. Oglas Kaufland: Kako jedemo u Hrvatskoj
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Izvor: YouTube.com, https://www.youtube.com/watch?v=xm1XIt1oFek, Pristupljeno: 27. veljace 2022.

Oglas poduzec¢a Kaufland koji direktno ne oglasava njihove proizvode, prikazuje kako

se jede u Hrvatskoj. Podaci koji su objavljeni u oglasu su da:

53,4% gradana RH pomiriSe mlijeko prije nego $to ga popije,
13,8% gradana RH nikada nije doslo na red na batak za obiteljskim stolom,
63,3% gradana RH jede ¢okoladu za kuhinje kada ponestane obi¢ne,

82,5% gradana RH “Skicne” jaja da pogledaju jesu li cijela,
51,1% gradana RH ne zna strancima objasniti kako ,sici na janjetinu.”

Podatke, kao zanimljivosti, iznosi akter koji za to vrijeme stavlja SecCer u salatu. Ipak,

moze se reéi kako je ovaj oglas sramotan jer se ismijavaju navike potroSaca. U

nastavku slijedi prikaz oglasa poduzeca PIPI (Slika 24).
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Slika 24. Oglasi PIPI: Novi oglasi

Izvor: Instagram.com, Dostupno na: https://www.instagram.com/accounts/login/?next=/bolimepipi/,
Pristupljeno: 28. veljace 2022.

Objavom oglasa (lijevi dio slike) uz poruku ,Promjena vrimena, a i vrimena se
minjaju.“ poduzece PIPI izazvalo je burne reakcije. Deset dana nakon objave prvog
oglasa, poduzece je objavilo drugi (desni dio slike) uz poruku ,Da se ne podigne vika,
ovaj mi je samo prika.“ Ovaj je oglas jasna aluzija na homoseksualnost i primjer
neeticnog oglasa. Cilj je bio privu¢i paznju i Sokirati javnost eksploatacijom

homoseksualnosti. U nastavku slijedi prikaz oglasa poduzec¢a Labud (Slika 25).
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Slika 25. Oglas Labud: Oglasavanje Permetal proizvoda

Izvor: YouTube.com, Dostupno na: https://www.youtube.com/watch?v=NwhZbibu1Pc, Pristupljeno: 1.
ozujka 2022.

Oglas poduzeca Labud prikazuje proizvod Permetal, sredstvo za ¢iS¢enje tvrdokornih
naslaga s pecnice, zagorjelih masnoca s rostilja i mrlja od kamenca. Kako navode u
oglasu, trziSte je cjenovno sve osjetljivije, a Permetal skuplji u odnosu na sli¢ne
proizvode nize kvalitete i ucCinkovitosti. Labud stoga nastoji poslati poruku
potrosaCima da je cijena zapravo niska s obzirom na rezultate koji se dobivaju
koriStenjem proizvoda. Dolazi se do zakljuCka kako je proizvod eti¢an, no ipak se radi
o pretjerivanju jer je svaki proizvod samo jednom potpuno nov. U nastavku slijedi
prikaz oglasa Superseniori (Slika 26).
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Slika 26. Oglas Superseniori: Kampanja Samo stariji. Nista vise.

Izvor: YouTube.com, Dostupno na: https://www.youtube.com/watch?v=Y1VaYbpQ7Qc, Pristupljeno: 1.
ozujka 2022.

Zaklade Zajednicki put i Slagalice kroz projekt su pokrenuli akciju ,Samo stariji. Nista
vise.“ kojom Zele senzibilizirati javnost o nuznosti uklju€ivanja starijih osoba u
drustvo, stoga se dolazi do zakljuCka kako je oglas u funkciji ljudske humanosti.
Angazirali su poznate osobe (Toni Cetinski, Iva Sulentié, Janko Popovi¢ Volarié i
Antonija Blace) koji kroz oglase simboli€no stare i prenose poruku ,Samo stariji.
Nista vise.“ Oglasi su prikazivani na drustvenim mrezama, portalima, u ¢asopisima,
na billboardima, CityLight plakatima. Ovo je jedna od kampanja drustvenog
marketinga, gdje je trik slika koja se pojavljuje dva puta i nesvjesno se angaZzira um
osobe jer se traze razlike izmedu druge i treCe slike. U nastavku slijedi prikaz oglasa

poduzeéa Bonbon (Slika 27).
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Slika 27. Oglas Bonbon: Oglasi za kino
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Izvor: YouTube.com, Dostupno na: https://www.youtube.com/watch?v=WNTOdYgwgf0, Pristupljeno: 2.
oZujka 2022.

Bonbon oglasi, prikazani na slici, objavljivani su u kino dvoranama prije same
projekcije filma. Oglasi promoviraju tri zanimljiva proizvoda. Prvi je pepeo za posipat'
se uz poruku ,Trebat ¢e ti kad ti mobitel zazvoni.“ Drugi je uSi za pokrit se uz poruku
.1rebat ¢e ti kad ti ekipa kaze da prestanes$ ovdje svijetliti mobitelom.“ Treéi oglas
predstavlja proizvod rupa za propast u zemlju, uz poruku ,Trebat Ce ti kad te upozore
da tu ne tipka$ po mobitelu.” Na kraju sva tri oglas pojavljuje se poruka ,Ugasi ga dok

si u kinu.“
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Dolazi se do zaklju€ka kako je s obzirom na sadrzajnost oglasa, vezano uz pozitivho
ponaSanje gasenja mobitela dok je osoba u kinu. Oglas ima pozitivhu konotaciju s
obzirom na to da ima poruku poducavanja kako se pona$ati u navedenoj situaciji. U

nastavku slijedi prikaz oglasa poduzeéa Husqvarna (Slika 28).

Slika 28. Oglas Husqvarna: Billboard kampanja
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Izvor: Tonci Klaric.com, Dostupno na: https://tonciklaric.com/husqgvarna-cut, Pristuplijeno: 3. ozujka
2022.

Kampanja proizvodaCa motornih pila Husqvarna s porukama “Treba znati prerezati”
duhovitim porukama koje su prikazane na slici dotakli su osjetljivo podruc¢je. Oglasi
su prikazani na billboardima dillem Hrvatske. Poruke su dijeljene na drustvenim
mrezama i izazvali pozitivhu reakciju publike. Oglasi su snazni jer su emocionalnog

apela i osoba se moze snazno emocionalno angazirati i time oglas dobiva na snazi.
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Oglasi imaju zadatak naglasiti primamljivost razliCitih objekata koji i inace prirodno
mame i pobuduju interes. Ljudi i u odrasloj dobi imaju teSko¢a odoljeti kupovini stvari
koje im se svidaju, a ono Sto pomaze jest uvjeravanje samog sebe kako odredeni
proizvod nije potreban ili je beskoristan, teSko nabauvljiv ili preskup. U djecjoj dobi
nema te sposobnost, ali ni sredstava da si kupe taj proizvod.”® Djeca vjeruju da je
proizvod upravo onakav kakav se prikazuje na televiziji i oglaSivaCi to vjeSto

iskoristavaju.

Tako je provedeno istrazivanje o utjecaju televizijskog ogladavanja na djecje bozi¢ne
Zelje. Djeca ne znaju Sto Zele za Bozi¢ prije nego Sto im to oglasivaci kazu, tvrdi
ameriCki istrazivaC utjecaja medija na djecu, profesor komunikologije dr.sc. Eric
Rasmussen. Poziva se na istraZivanje u kojem su istrazivaci usporedivali zelje 250
djece u dobi od 7 do 12 godina s oglasima za igracke koji su se tih tjedana prikazivali
na dva popularna djegja TV programa. Sto su djeca bila mlada, utjecaj je bio veéi.
Rezultati istrazivanja pokazali su kako je barem jedan od reklamiranih proizvoda
pozeljelo 67% sedmogodidnjaka i osmogodiSnjaka, 49% devetogodiSnjaka i 10-
godi$njaka te 40% 11-godiSnjaka i 12-godiSnjaka.”” “Djeca su viSe sklona vjerovati
onome Sto vide na televiziji i teze mogu prepoznati da ih medijski sadrzaji u nesto
pokuSavaju uvjeriti. Da bi iskoristili djeCju naivnost i radoznalost, mnogi proizvodaci
kreiraju ogromne serije sli€ica, igracaka i raznih likova koje sve treba prikupiti kako bi
se slozila oCaravajuca i funkcionalna zbirka koju djeca kasnije satima preslaguju i

ureduju.’”® Tako su primjerice djeca ,skupljala“ Zdravoljupce (Slika 29).

76 Medijska pismenost (2017): Dijete Zeli svaku igracku iz reklame, Dostupno na: https://
www.medijskapismenost.hr/dijete-zeli-svaku-igracku-iz-reklame/, Pristupljeno: 20. svibnja 2022.

7 Dokler, A. (2016): Reklame odreduju Sto ¢e djeca Zeljeti za Bozic¢, Dostupno na: https:/
www.medijskapismenost.hr/reklame-odreduju-sto-ce-djeca-zeljeti-bozic/, Pristupljeno: 25. svibnja
2022.

78 Kuterovac Jagodi¢, G. (2016): Kako djeca doZiviljavaju televiziju i kako oglasivadi to iskoristavaju,
Dostupno na: https://www.medijskapismenost.hr/kako-djeca-dozivljavaju-televiziju-i-kako-oglasivaci-to-
iskoristavaju/, Pristupljeno: 26. svibnja 2022.
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Slika 29. Zdravoljupci u Konzumu - limitirana serija
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Izvor: Konzum.co, Dostupno na: https://www.konzum.co.ba/Zdravoljupci-2, Pristupljeno: 25. svibnja
2022.

Konzumov program vjernosti, u Cijem je srediStu bila vesela druzina pliSanih igracaka
u obliku voc¢a i povréa pod nazivom Zdravoljupci, u nedto manje od tri mjeseca
trajanja ostvario je izniman interes i odli€ne rezultate. Spot u kojem Brokula Branko,
Cesnjak Luka, Patlidzan Patrik, Mrkva Mirko, Banana Bela, Jagoda Jana i Kruska
Klara pjevaju svoju veselu pjesmu i tako promiCu vaznost i blagodati redovite
konzumacije voca i povrc€a zabiljeZio je viSe od 3,5 milijuna pregleda i preko 14.000
lajkova na Youtubeu. Zdravoljupci su tijekom trajanja kampanje bili i najpretrazivaniji
pojam na Youtubeu. Na Instagramu je objavljeno vise od 1.500 objava s oznakama
#zdravoljupci i # s imenima pliSanaca, dok su na Facebooku objave o Zdravoljupcima
potaknule 60% viSe komentara u odnosu na redovne Konzumove objave te izazvale

vise od 50.000 reakcija.”®

9 Ja trgovac.com, Dostupno na: https://jatrgovac.com/konzumovi-zdravoljupci-osvojili-hrvatsku/,
Pristupljeno: 20. svibnja 2022.
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Vise od 300.000 Konzumovih kupaca kupilo je vise od 570.000 Zdravoljubaca i preko
42.000 slikovnica, a u prosjeku su kupovali dva Zdravoljupca, pri ¢emu su
najpopularniji bili Banana Bela, Jagoda Jana i Brokula Branko. Tjedna potrosnja
kupaca Zdravoljubaca u Konzumu rasla je za 40%, a porasla je i prodaja posebno
oznacenog voca i povréa, uz €iju se kupnju dobivala dodatna naljepnica za kupnju
Zdravoljubaca po akcijskoj cijeni, za 10 do 15% u odnosu na planiranu prodaju.t® U

nastavku slijedi slikovni prikaz rezultata kampanje (Slika 30).
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Slika 30. Rezultati kampanje Zdravoljupci u Konzumu
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Izvor: Ja trgovac.com, Dostupno na: https://jatrgovac.com/konzumovi-zdravoljupci-osvojili-hrvatsku/,

Pristupljeno: 20. svibnja 2022.
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Izvrsni rezultati kampanje omogucili su donaciju Opcoj Zupanijskoj bolnici Vukovar i
bolnici hrvatskih veterana u obliku uredaja za videonistagmografiju vrijednog 230.945
kuna Sto je svakako pohvalno. Zaklju¢no, ovo nije posve neetiCan oglas jer je bio
vezan uz promoviranje zdrave hrane. IskoriStavajuca je bila njihova cijena i to Sto su
ljudi trebali kupovati viSe u Konzumu da bi do$li do tih igracaka. Kupce se navodilo
na kupnju drugih proizvoda da bi po vrlo visokoj cijeni dobili navedene igracke koje
su djeca zeljela i trazila. To je odraz svojevrsne manipulacije. Naposljetku, treba
istaknuti kako su djeca uvelike ovisna o odraslima koji su im izvor sigurnosti i
povjerenja. Imajuéi to na umu, oglasivaci koriste poznate, djeci zanimljive i privlaCne
osobe kao Sto su sportasi, glumci, pjevadci, lijeCnici, ucitelji, majke i oCevi i drugi
vrSnjaci kako bi djeci preporucili ili naveli ih da pozele proizvode koje koriste njihovi

junaci s kojima se identificiraju i koji im sluze kao modeli za pona$anja.

3. Primjeri djece u oglasima

Kada gledaju televiziju djeca mlada od 3-4 godine ne razlikuju $to je u nekoj emisiji
njezin sadrzaj, a Sto su oglasi. Kada ih i po¢nu i razlikovati onda je to isklju€ivo na
temelju perceptivnih znakova poput intenziteta tona, brzine izmjene slika, ponavljanja
i drugih taktika koje se koriste kako bi se privukla djetetova pozornost.8! U nastavku

slijedi slikovni prikaz primjerenog koriStenja djece u oglasima (Slika 31).

81 Kuterovac Jagodi¢, G. (2016): Znaju li djeca Sta su oglasi?, Dostupno na: https://
www.medijskapismenost.hr/znaju-li-djeca-sto-su-oglasi/, Pristupljeno: 28. svibnja 2022.
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Slika 31. Primjereno koristenje djece u oglasima

Izvor: Antolovié, K. i Haramija, P. (2015): Odgovorno oglaSavanje, Pravo i etika u trZiSnom
komuniciranju, Zagreb: Kerschoffset, str. 223

U oglasu o postivanju znakova djeca se koriste primjereno u oglasu. Kroz igru,
zabavu i ples, poziva se vozace i ostale sudionike u prometu da postuju znakove i
vode raCuna o sigurnosti djece i svih ostalih sudinika. U nastavku slijedi slikovni

prikaz neprimjerenog koristenja djece u oglasima (Slika 32).

Slika 32. Neprimjereno koristenje djece u oglasima

Izvor: Antolovi¢, K. i Haramija, P. (2015): Odgovorno oglasavanje, Pravo i etika u trZziSnom
komuniciranju, Zagreb: Kerschoffset, str. 223
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U oglasima se ne smije iskoriStavati posebno povjerenje koje maloljetnici imaju u
roditelje, nastavnike i druge osobe te nerazumno prikazivati maloljetnike u opasnim
situacijama. Opasne ¢e situacije potaknuti djecu na takve radnje §to moze prouzroditi
velike probleme. Djeca i mladi, ali i neke druge skupine potroSaca imaju posebnu
zastitu s obzirom na svoju povodljivost i osjetljivost, lakovjernost te pomanjkanje
iskustva pa se zakonom i drugim propisima zabranjuje i ograniCava komunikacija za
niz proizvoda i pristupa. Kada djeca nisu skupina kojoj se poruke usmjeravaju, ne bi
trebalo koristiti djecu kao modele u samim porukama. Ipak, u nastavku slijedi jedan

od sofisticiranih primjera (Slika 33).

Slika 33. Djevojcica u oglasu Erste banke

Izvor: Facebook.com, Dostupno na: https://m.facebook.com/Erstebanka/photos/

a.10150127255227519/10158178493672519/?type=3, Pristupljeno: 25. svibnja 2022.

Ovo je primjer sofisticiranog oglasa. Na zanimljiv nacin prikazana je djevojCica, njen
izgled, pokreti. Oglas pobuduje Zelju da djevojCice budu takve. Ovakve primjere
oglasa treba slijediti, slati jasne poruke kada se koriste djeca u oglasima i voditi
ra¢una o moralu i etici takvih oglasa. JoS jedan primjer jest Franckov Caj koji je

namijenjen djeci (Slika 34).

Slika 34. Franck fora ¢€aj
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Izvor: YouTube.com, Dostupno na: https://www.youtube.com/watch?v=M8YTibRo60Q, Pristupljeno:

29. kolovoza 2022.

Franck je na trziSte lansirao liniju djecCjih Cajeva Fora, a zahvaljuju¢i marketinskoj
kampanji koja ih je popratila i zaraznom djeCjem pjesmom postigli su odlicne
rezultate.

Potraznja je premasila oCekivanja u sezoni lansiranja te su ostvarili ukupnu prosjecnu
mjesecnu realizaciju od preko jedne tone. To je bio izuzetno dobar rezultat s obzirom
na to da se radilo o potpuno novom proizvodu, a i novoj grupi potroSaca.
stihovima i plesu, a Franckov razvojni tim osmislio ga je u suradnji s marketinSkom
agencijom Unex. Izrada spota trajala je oko dva mjeseca, od same ideje i dizajna
ambalaze do snimanja. Istaknuli su kako je najviSe vremena potroSeno na post-
produkciju te izradu zahtjevnih 3D animacija. S obzirom na to da proizvod sam po
sebi nije prvi djecdji izbor, trebalo je osmisliti atraktivhu kampanju koja ¢e vrlo
zahtjevnoj generaciji, bombardiranoj sa brojnim proizvodima iz direktne i indirektne
konkurencije, do¢i do srca i osvojiti njihovu naklonost.82 S obzirom na uspjeSne

rezultate kampanije, ocito je kako su u tome i uspjeli.

82 Poslovni.hr, Dostupno na: https://www.poslovni.hr/lifestyle/tigar-fogar-pjesmome-i-fora-koreografijom-
prodao-tonu-caja-228488, Pristupljeno: 29. srpnja 2022.

62


https://www.poslovni.hr/lifestyle/tigar-fogar-pjesmom-i-fora-koreografijom-prodao-tonu-caja-228488
https://www.poslovni.hr/lifestyle/tigar-fogar-pjesmom-i-fora-koreografijom-prodao-tonu-caja-228488
https://www.youtube.com/watch?v=M8YTibRo60Q

6. KRITICKI OSVRT

Djeca dozivljavaju oglasavanje u mnogim oblicima, na TV-u, YouTubeu, aplikacijama,
radiju, jumbo plakatima, cCasopisima, novinama, filmovima, internetu, igrama,
tekstualnim porukama, drustvenim mrezama itd. Oglasavanje djeluje na djecu i to u
sve vecoj mjeri s obzirom na sve veci stupanj koriStenja pametnih uredaja.
Primjerice, §to vise vremena dijete provede gledajuci TV ili YouTube, to ¢e dijete
Zeljeti i traziti viSe igraCaka. Zbog toga je vazno uciti djecu da oglasi pokusavaju

natjerati na kupnju.

Marketinski stru¢njaci pokusavaju utjecati na nacin na koji se razmislja ili promijeniti
misljenje o neCemu. Oglasivaci uvijek imaju za cilj da njihovi proizvodi izgledaju
dobro, mozda ¢ak i bolje nego sto stvarno jesu. To €esto zbunjuje djecu i navodi ih na
Zelju za tim proizvodom. Dolazi se do zakljuCka kako oglasavanje utjeCe na razliCite
nacine na djecu. Kako se djeca nose s oglasavanjem ovisi 0 nekoliko ¢imbenika,
uklju€ujuéi njihovu dob, znanje i iskustvo. Odrasli, najviSe roditelji mogu pomoci
svojoj djeci da nauCe kako se nositi s utjecajem oglasavanja dajuci im priliku da
ispituju i razgovaraju o onome Sto vide u medijima. To je vazna Zivotna vjestina za

djecu.

U oglasima se nerijetko zlouporabljuje naivnost djece kao i njihovo Zivotno
neiskustvo. Uz to, njihova je kupovna moé sve vecCa pa su tako Cesto djeca ciljna
skupina kreatora oglasa. Ipak, nije tako jednostavno kreirati oglas koji je namijenjen
djeci. Uglavhom se koriste djeca u oglasima ili pak zivotinje koje pjevaju, plesu i
uzivaju dok konzumiraju odredene proizvode. Ako proizvod ne ispuni obec¢anje, djeca
to najbrze prepoznaju i nema Sanse da mu daju drugu priliku. U radu su predstavljeni
neki od oglasa u kojima su koriStena djeca. IstiCe se Franckov oglas o fora ¢ajevima.
Posebnu pazZnju posvetili su interaktivnosti pa je i spot raden tako da djeci
omogucuje da i sami nauCe koreografiju iz spota. Takvi su oglasi pozeljni i treba ih
kreirati sve dok se u oglasima ne pretjeruje te posStuju etiCka i moralna nacela.
Neizostavna je uloga roditelja pa se tako ne smiju zanemariti ni ograni€enja gledanja

TV-a i sli€nog sadrzaja kao ni razgovori o medijima i oglasima.
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7. ZAKLJUCAK

Oglasavanje je oblik trziSne i druStvene komunikacije. Ono je proSlo osebujan
razvojni put te je oduvijek zauzimalo posebno mjesto u svijetu. Posljednjih je godina
izraZzeno digitalno oglasavanje koje je sve zastupljenije. U takvim se okolnostima sve
viSe naglasava i istiCe uloga i vaznost etichog oglasavanja. Opcenito, etiCnost se
zapravo odnosi na izvrSavanje preuzetih cilieva za koje je odredena osoba zaduzena
i za koje snosi odgovornost. Okruzenje na trziStu je vrlo turbulentno, a konkurencije
sve viSe. S tim u vezi, sigurno je da ¢e se nai¢i na odredene probleme i eticke
dileme. Vazno je u tim trenutcima postupiti u skladu s moralnim i etickim nacelima te
menadzeri moraju od svojih zaposlenika zahtijevati takav pristup rjeSavanja
problema. Kada je rijeC o problemima etike u marketingu oni se mogu javiti kao
problem vezani uz proizvod, cijenu, distribuciju i promociju. Problemi mogu biti vezani

i uz ciljna trzista, istrazivanja, etiCke kodekse i sl.

Oglasi, a prije svega mediji imaju veliki utjecaj na danasnje drustvo. Posebno ranjiva
skupina jesu djeca i mladi. Veliku ulogu u tom procesu imaju roditelji, odgajatelji i
kasnije ucitelji. Potrebno je djeci postaviti granice, odnosno od malena ih uciti o
pozitivnim i negativnim utjecajima oglasa, kojih je sve viSe i viSe. Kako se razvijaju
mediji i oglasi, tako se razvijaju i pozitivni i negativni utjecaji. U oglasima se nerijetko
zlouporabljuje naivnost djece kao i njihovo zivotno neiskustvo. Uz to, njihova je

kupovna moc¢ sve veca pa su tako Cesto djeca ciljna skupina kreatora oglasa.

Provedenim istrazivanjem dolazi se do zaklju¢ka kako ne postoje iskljucivo pozitivni,
a niti isklju€ivo negativni utjecaji oglasa i medija. Moze se re¢i kako je omijer
podjednak. Velika uloga ostaje na roditeljima, odgajateljima, uciteljima, a i
naposljetku, na cijelom drustvu. Vazna je edukacija, kvalitetno koriStenje medija,
edukacija o shvaéanju oglasa i manipulacijama te maksimalno poticanje eti¢nosti i
moralne dimenzije kad je rijeC o oglasima i njihovom Kkoristenju, posebice kada su
upuceni djeci. Oglasi u kojima su koristena djeca trebaju biti primjereni, eticki,
sofisticirani te stvarani s ciliem da dobiju naklonost djece. Oglasi koji su upuéeni djeci
trebaju biti originalni i interaktivni. Pritom, treba imati na umu da ako proizvod
namijenjen djeci ne ispuni obecanje, djeca to najbrze prepoznaju i nema Sanse da

mu daju drugu priliku.
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SAZETAK

Oglasi i medijska manipulacija sve su izrazeniji te kao takvi imaju veliki utjecaj i mo¢
na drustvo, a samim time i na djecu. Mediji se prilagodavaju drustvenim promjenama
i predstavljaju sredstvo komunikacije. Moze se sa sigurno$c¢u reéi kako mediji, pa
posljedi¢no i oglasi imaju veliku ulogu u zivotima djece. Predmet istraZivanja rada
odnosi se na analizu etike u oglasavanju s fokusom na djecu kao ciljnu skupinu.
Ciljevi su istrazivanja predstaviti teorijski okvir oglaSavanja, analizirati odrednice etike
u marketingu i oglasavanju, kao i eticke implikacije oglaSavanja u svezi djece. Osim
toga, cilj je istraZivanja predstaviti studiju slu€aja u ciljanju djece i koriStenju djece u
oglasivacke svrhe. Provedenim istrazivanjem dolazi se do zakljuCka kako ne postoje
iskljuivo pozitivni, a niti iskljuivo negativni utjecaji oglasa i medija. Vazna je
edukacija, kvalitetno koristenje medija, edukacija o shvacanju oglasa i
manipulacijama te maksimalno poticanje eti¢nosti i moralne dimenzije kad je rije€ o

oglasima i njihovom koriStenju, posebice kada su upuceni djeci.

Klju€ne rijeci: etika, oglasavanje, djeca

72



SUMMARY

Advertisements and media manipulation are becoming more pronounced. They have
great influence and power on society, and therefore on children. The media adapt to
social changes and represent a means of communication. The media, and
consequently advertisements, play a big role in children's lives. The subject of the
research paper refers to the analysis of ethics in advertising with a focus on children
as a target group. The goals of the research are to present the theoretical framework
of advertising, to analyze the determinants of ethics in marketing and advertising, as
well as the ethical implications of advertising in relation to children. In addition, the
aim of the research is to present a case study in the targeting of children and the use
of children for advertising purposes. The conducted research leads to the conclusion
that there are neither exclusively positive nor exclusively negative influences of
advertisements and media. Education, high-quality use of media, education on the
understanding of advertisements and manipulations, and maximum encouragement
of ethics and the moral dimension when it comes to advertisements and their use,

especially when they are addressed to children, are important.

Keywords: ethics, advertising, kids
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