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1. UVvOD

Veliki razvoj tehnologije promjenio je nacin na koji potrosaci obraduju poruke. Osim
nacina na koji Zzele obraditi poruku (tv, pametni telefon, i sl.), potroSa¢ moze odluditi

Zeli li uopée primiti poruku.

Dok vecina potroSaca moze razumjeti metode koje oglaSivaci koriste kako bi privukli
njihovu paznju, djeca, koja svakim danom postaju sve veca ciljna skupina, jo$ nisu
sposobna to razumjeti. Djeca ne znaju razliku izmedu oglasa i programa. Stil Zivota
djece mijenja se iz dana u dan. Roditelji, koji zbog previSe posla, provode premalo
vremena s njima, pokuSavaju to prikriti na nacin da im poveCa dzeparac, kupi
omiljenu igracku i sl. Stoga je i uloga djece u obiteljskim kupovinama sve veca i

oglasivaci to prepoznaju.

Upravo zbog toga Sto djeca Cesto postaju ti koji vode glavnu rije€ u kupovini,

oglasSivaci jako dobro znaju kako ,spakirati“ poruku da bi se najmanjima svidjela.

Mnogi znaju da su djeca najosjetljivija ciljna skupina i da je njima lako manipulirati.
Djetetu je dovoljno reci ,Sakupi sve naljepnice!” i ono zna da ¢e, ukoliko ih sakupi biti
Jfrajer* medu prijateljima. Dijete ¢e uciniti sve kako bi dobilo omiljenu igrac¢ku, slatkise
ili bicikl.

Osim oglasa za igracke, slatkiSe i sli€tne proizvode, gdje manipulacija moze biti
prisutna, ona moze postojati i u oglasima mnogo ozbiljnijih tema. Roditeljima je
sigurnost njihovog djeteta na prvom mjestu i sve ¢e uciniti za njih. Ako se dijete uz to

i zabavi bit ¢e zadovoljni i roditelji i djeca.

Svrha ovog rada je analizirati i prikazati Sto donose televizijski oglasi za djecju
Stednju. Kako bi se dobio uvid u odnos roditelja prema oglasima upucenim djeci

provedeno je istrazivanje u ,,Osnovnoj Skoli Centar Pula“.



Rad zapocinje definiranjem pojma komunikacije i determinanti potrebnih za uspjeh

komunikacije. Takoder navode se oblici i funkcije komunikacije.

U Cetvrtom poglavlju govori se o slaganju poruke, elementima poruke i sl.
Sesto poglavlje donosi analizu tri televizijska oglasa hrvatskih banaka upuéenih djeci
i to: Erste banka - Medo Stedo, Hrvatska postanska banka - Kockica, Splitska banka

- Zeko Zvecko.

Provedno istrazivanje u ,Osnovnoj Skoli Centar Pula“ kao srz ovog rada prikazano je

u poglavljima sedam i osam.



2. KOMUNIKACIJA

lako postoji mnogo definicija komunikacije, moze se reéi da komunikacija predstavlja

proces razmjene misli, informacija, poruka preko dogovorenog sistema znakova.

Izraz ,komunikacija“ izvedena je od latinske rijeCi ,communis®, $to znaci zajednicko.
Komunikacija se, dakle, mozZe oznacliti kao proces zajedniStva ili jedinstva misli
posiljatelja i primatelja. (KESIC, T. (2003.) Integrirana marketinska komunikacija.

Zagreb: Opinio)

Prema Kesi¢ (2003.) komunikaciju je neophodno shvatiti kao odnos izmedu
poSiljatelja na jednoj strani, i primatelja koji raspolazu informacijama, tumace ih na

svoj nacin i koriste u svom vlastitom interesu ili potrebi, na drugoj strani.
Znanstvena disciplina koja prouava komuniciranje naziva se komunikologija.

2.1 Determinante komunikacije

Za uspjeh komunikacije, prema autorici Kesi¢ (2003.), potrebno je postiéi:

1. Podjelu misli i poSiljatelja i primatelja,
2. Sli¢nost znacenja poslanih simbola ,

3. Odabrati razumljiv jezik za sudionike u procesu komunikacije.

U nastavku slijedi pojasnjenje determinanti komunikacije.

2.1.1 Podjela misli

Podjela misli predstavlja proces kodiranja misli posiljatelja u prihvatljivu formu, te
proces dekodiranja, odnosno pretvaranje poruke u sustav misli, ideje, prihvatljive

primatelju te iste poruke.
Polje iskustva ili percepcijsko polje je rezultat sveukupne kulturne sredine pojedinca.
2.1.2 Znakovni (kodni) sustav

Efikasan znakovni sustav podrazumijeva koriStenje onih znakova sa strane
poSiljatelja, koje primatelj moze uspjedno dekodirati, odnosno za njega imaju isto

znacenije.



Unutar znakovnog sustava nalaze se dva temeljna kodna sustava:

1. Verbalni kodni sustav - jeziCni sustav (znakovi - slova),

2. Neverbalni kodni sustav - mimika, geste, intonacija, ...

Znakovi predstavljaju simbole koji u pojedinim kulturama dobivaju odredeno

znacenje, dok je znaCenje unutarnja reakcija na znakove.

Temeljno je obiljezje znakovnog sustava u procesu komunikacije da se znacenja uce
tijekom Zivota u danoj kulturi. (KESIC, 2003.)

2.1.3 Uloga jezika

Jezik je temeljni komunikacijski sustav, sastavljen od znakova (simbola) i odredenih
pravila koji se koriste za medusobnu komunikacije, gdje verbalni znakovi

predstavljaju stvari, pojmove i situacije.
Znacenja koje jezik moze poprimiti su:

1. Denotativno znacCenje - izvorno znacenje rijeci, tj. ono na Sto rije€ ukazuje,
2. Konotativno znacenje - dodatno znacenje rijeCi koje oznacCava Sire emocije,

sjecanja.

U trenutku kada konotativho znadenje svojom asocijacijom postane poznato vecini
govornika, ono postaje socijalizirano. Dok individualno konotativno znacenje,

predstavlja asocijaciju vezanu uz odredenu priliku govornika.

2.2 Oblici komunikacije

Oblici komunikacije su:
1. Meduosobna komunikacija,
2. Masovna komunikacija.
Meduosobna i masovna komunikacija, oblici su komunikacije s obzirom na fizi¢ku

blizinu i nacin prenoSenja poruke.



2.2.1 Meduosobna komunikacija
Meduosobna komunikacija predstavlja proces prenosenja misli jezikom ili nekim
drugim simbolima, uz prisutnost poSiljatelja i primatelja i mogucnost izmjena uloga i

dobivanja neposredne povratne informacije. (KESIC, 2003.)
Komunikacijski proces kod meduosobne komunikacije sastoji se od:

1. Posiljatelja poruke (pojedinac ili grupa),
2. Poruke,

3. Primatelja poruke (pojedinac ili grupa).

U procesu meduosobne komunikacije komunikacija je fleksibilna, te se dogada u

realnom vremenu.

2.2.2 Masovna komunikacija

Masovna komunikacija podrazumijeva komunikaciju koja u prenoSenju rijeCi i

simbola, odnosno poruke, ukljuéuje medij kao posrednika.
Komunikacijski proces kod masovne komunikacije sastoji se od:

1. Posiljatelja poruke, koji kodira poruku,
2. Kanala (medija),
3. Primatelja poruke, koji dekodira poruku.

Prema Kesi¢ (2003.) komunikacija posredstvom masovnih medija predstavlja javno

komuniciranje i kao takva izloZena je javhom misljenju.

2.3 Funkcije komunikacije

S aspekta sadrzaja komunikacije i u€inaka koje ona moze izazvati, funkcije masovne
komunikacije jesu:

1. Informativna,

2. Edukativna ,

3. Rekreativna,

4. Persuazivna (KESIC, 2003.).

Funkcije komunikacije poblize su pojasnjene u nastavku.



2.3.1 Informativna funkcija

Veoma znacajna funkcija komunikacije je upravo informativna funkcija, kojom se
uglavnom pruzaju informacije o funkcionalnosti proizvoda, odnosno informiranje o

sadrzZaju koji su u interesu sudionika unutar komunikacije.

Proces informiranja nije nimalo jednostavan, s toga uspjeh ne ovisi samo o

sposobnosti posiljatelja u kodiranju poruke, veé i o fleksibilnosti primatelja poruke.

2.3.2 Edukativna funkcija

Edukativha funkcija, predstavija funkciju kojom se prenosi drustveno nasljede,
vrijednosti i sl. Nova znanja i znanstvena dostignuéa poruke su edukativne funkcije.
Edukativna funkcija ostvaruje se na dva nacina: direktno - planskim didakti¢kim

djelovanjem, indirektno - cjelinom objavljenih poruka.

2.3.3 Rekreativna funkcija

Cilj rekreativne funkcije u komunikaciji je zabauviti i relaksirati primatelja poruke, s

toga se Cesto koristi apel na humor.

Kako bi poruka zabavila primatelja, ona mora privu¢i paznju primatelja, a kako bi to

uspjela, mora biti atraktivna, zanimljiva, inovativna.

2.3.4 Persuazivna funkcija

Persuazija (latinski persuasio: uvjeravanje, nagovor), oblik komunikacije u kojem se
racionalnim sredstvima (argumentima, informacijama i sl.) nastoji djelovati na

prosudbe, stavove, vjerovanja ili djelovanje pojedinca.

(The Miroslav Krleza Institute of Lexicography (2015.) Hrvatska enciklopedija,
[Online], Dostupno na: http://tinyurl.com/zg875lu , [pristup: 30.08.2015.] )

Cilj persuazivne funkcije je primatelja poruke potaknuti na akcije. Snazna i
prepoznatljiva osobnost poSiljatelja poruke mozZe privuéi paznju, potaknuti primatelja

poruke na odredenu akciju (npr. kupnju proizvoda).


http://tinyurl.com/zq875lu

3. INTEGRIRANA MARKETINSKA KOMUNIKACIJA

Integrirana marketinSka komunikacija (u daljem tekstu: IMK) je proces razvoja i
primjene razliCitih oblika persuazivne komunikacije s potroSaCima i potencijalnim

kupcima u odredenom vremenu. (KESIC, 2003.)
3.1 Temeljna obiljezja IMK

Prema Kesic¢ (str. 29.) pet temeljnih obiljezja integrirane marketinSke komunikacije
su:

Utjecati na ponasanje,

Poceti od potroSaca ili potencijalnog kupca,

Koristiti jedan ili sve oblike komunikacije,

w0 N PF

Postici sinergijske ucinke,
5. lzgraditi dugoroCni odnos s kupcima.

Cilj je utjecati ili izravno usmijeriti ponasanje ciljne skupine.

3.1.1 Utjecati na ponasanje
Utjecati na ponaSanje podrazumijeva poticanje novih oblika ponasanja, u¢vrscivanje
postojecih ili mijenjanje trenutaénog ponasSanja. Konacni cilj je poticanje

potencijalnog kupca ka Zeljenom cilju.

3.1.2 Poceti od potrosaca ili potencijalnog kupca

PotroSa¢ kao ishodiste cjelokupnih marketinskih aktivnosti predstavilja i pocetak
strategije IMK, jer bez poznavanja potro$aCa, komunikacija nece posti¢i zZeljene
cilieve. (KESIC, 2003.) Bez poznavanja potro$ada ili potencijalnog kupca

komunikacijom se nece postiéi Zeljeni ciljevi.

3.1.3 Koristiti jedan ili sve oblike komunikacije
Treée obiljezje podrazumijeva kombinaciju poruka i medija na nacin da se postignu
Zeljeni ucinci. Autorica Kesi¢ napominje kako ne postoji recept koji se koristi za

osmisljavanje promocijskog miksa za bilo koju marku proizvoda.

3.1.4 Postiéi sinergijske ucinke

Temelj IMK jest postizanje sinergije. To znaCi bez obzira za koje se komunikacijske

oblike i medije odlucili, oni se moraju dopunjavati osiguravajuci sinergijske ucinke, uz
7



postizanje jakog jednistvenog imidza marke i poduzeca koji pokreéu potroSace na
akciju. (KESIC, 2003.)

3.1.5 Izgraditi dugoroc¢ni odnos s kupcima

Peto obiljeZje ukazuje na Cinjenicu da uspjeSna komunikacija zahtijeva izgradnju
dugoro€nog odnosa izmedu proizvodaca (poSiljatelja poruke) i kupca (primatelja
poruke). Potrebno je steci povjerenje kupaca koji ¢e vremenom, ukoliko su

zadovoljni, postati lojalni, a to je zasigurno cilj svih poSiljatelja poruke.

3.2 Marketinski komunikacijski splet

Prema autorima Kotler, Keller, Martinovi¢ (2014.) splet marketindkih komunikacija
sastoji se od: oglasavanja, unapredenja prodaje, dogadaja i iskustva, odnosa s
javnoséu i publiciteta, izravnog marketinga, interaktivnog marketinga, marketinga

usmenom predajom te osobne prodaje.

e QOglasavanje - neosobni, placeni oblik komunikacije koji je usmjeren Siroj
publici, a cilj je informirati, podsjetiti i potaknuti potencijalnog kupca na akciju.

e Unapredenje prodaje - brojni oblici promocijskog napora, odnosno poticaja na
probu ili kupnju proizvoda ili usluga (kuponi, uzorci, promocijski materijalni
dostupni na mjestu prodaje),

e Dogadaiji i iskustva - dogadaiji, tj. aktivnosti i programi poduze¢a osmisljeni
kako bi stvorili interakciju marke i potroSaca (sportska, dobrotvorna, zabavna i
slicna dogadanja),

e QOdnosi s javnoséu i publicitet - programi usmjereni na zaposlenike, potrosace,
ostala poduzeca, medija, vlade, u svrhu zastite imidza i naravno promoviranja.

e lzravni marketing - upotreba poste, telefona, u danasnjem svijetu, elektronicke
poste, Interenta, kako bi se izravno komuniciralo sa odredenim kupcima,

e Interaktivni marketing - razne internetske aktivnosti oblikovane kako bi se
kupce potaknulo na izravno ili neizravno podizanje svijesti, poboljSanje imidza
i sl.,

e Marketing usmenom predajom - ,umjetnost i nauka izgradnje aktivne,
obostrano korisne komunikacije na relacijama potroSac - potrosac i potrosac -
marketar.“ (HUBIJAR, A. (2011.) Marketing od usta do usta. Sarajevo:

Univerzitet Sarajevo School of Science and Technology),



e Osobna prodaja - oblik komunikacije ,licem u lice“, gdje prodavac¢ prezentira

kupcu odredeni proizvod ili uslugu s ciljem prodaje.

3.3 Elementi marketinske komunikacije

Elementi komunikacije su:

o Posiljatelj - pojedinac ili grupa koja prenosi poruku izravno ili neizravno ciljnoj
skupini ljudi ili pojedincu. Autorica Kesi¢ (2003.) izdvaja tri temeljna obiljezja
koja su znaCajna za uspjesSnost komunikacije: kredibilitet, atraktivnost i moc,

e Kodiranje - slaganje poruke kako bi zaokupila paznju primatelja,

e Poruka - skup znakova, simbola, rijeci, slika i zvukova koje se Salju primatelju,

¢ Medij - posrednik izmedu posiljatelja i primatelja poruke,

e Dekodiranje - pretvaranje poruke u misli, ideje, informacije,

e Primatelj - ciljna skupina ljudi ili pojedinac kojoj je poruka upucena,

e UCinci (efekti) komunikacije - formiranje misljenja o proizvodima ili uslugama,
promjena stavova, izazivanje znacCajnih promjena u misljenju ili ponasanju.
Postavljaju se pitanja: koliki je broj ¢lanova ciljne skupine primio poruku, je li
ciljna skupina razumjela poruku, je li poruka zapamcena, te je li bilo akcija

nakon primitka poruke.

Kako bi poruka bila Sto uspjeSnija i kako bi odgovori na postavijenja pitanja bili
pozitivni potrebno je Sto bolje upoznati ¢lanove ciljne skupine, primjeniti nove nacine
komunikacije. Time bi poruka bila uspjeSno dekodirana $to znadi da je ciljna skupina

razumjela poruku to€no onako kako ju je posSiljatelj zamislio.



4. PORUKA

Poruka, kao element komunikacije, prema Kesi¢ (2003.) predstavlja skup znakova,
simbola, rije€i, slika i zvukova koje se Salju primatelju. Poruka ne bi smjela imati
dvostruko znacenje, iz razloga Sto svatko moze poruku tumaciti na svoj nacin, te se

nece dosti¢i zeljeni u€inak poslane poruke.

Kada se odredi cili komunikacije (informiranje, uvjeravanje, potvrdivanje,
podsjecanje, izazivanje reakcije) i odabere cilina skupina kojoj se Salje poruka slijedi

kreiranje poruke.

Prilikom slaganja, odnosno prilagodavanja poruke ciljnoj skupini potrebno je odrediti
medij, odnosno posrednika izmedu poSiljatelja i primatelja, komunikatora, elemente
poruke, te mjesto i vrijeme prenoSenja poruke. Poruka treba privu¢i paznju kupaca

svojim izgledom, oblikom, sadrzajem i bojama.

4.1 Organizacija sadrzaja poruke

Pod organizacijom sadrzaja poruke misli se na KkoriStenje argumenata i
kontraargumenata u poruci. Razlikujemo jednostrani od dvostranog argumenta.
Jednostrani argument je prezentiranje samo jedne strane misljenja, dok dvostrani
argument podrazumijeva predstavljanje argumenta od strane komunikatora, gdje on
ostavlja prostor za moguce drugacije shvacanje istog problema od strane primatelja

poruke.

Autorica T. Kesi¢ (2003.) smatra da uspjeSnost jednostrane ili dvostrano prezentirane
poruke ovisi o pocetnom misljenju publike, izloZenosti naknadnim argumentima i

stupnju obrazovanja primatelja komunikacijskih poruka.

Glede redoslijeda prezentiranja glavnog argumenta pri prezentiranju jednostrane
poruke dolazi do pitanja treba li najznacCajniji apel prikazati na poCetku, u sredini ili na
kraju poruke. Prvi oblik, odnosno koristenje najjaCih argumenata na samom kraju
poruke govori o uspinju¢em argumentu i taj se redoslijed predlaze ukoliko je poznato
da je publika zainteresirana za prozvod. Drugi oblik, koristenje najjacih argumenata,

a potom slabijih, predstavlja opadajuci oblik prezentacije te se on koristi ukoliko se
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radi o novom proizvodu. | trec¢i oblik je piramidalan, odnosno, temeljni argument

iznosi se u sredini poruke, te je to oblik koji se najmanje koristi.

Sto se tite redoslijeda prezentiranja glavnog argumenta pri pezentiranju dvostrane
poruke, prema autorici Kesi¢ postavlja se pitanje treba li se koristiti pro-kontra
redoslijed ili kontra-pro redoslijed prezentacije argumenata. Autorica smatra:
visokopouzdan komunikator efikasniji je ako prvo prezentira pro, a potom kontra
argumente, nego ako prihvati suprotan redoslijed. Kod manje poznatog i pouzdanog
komunikatora redoslijed bi trebao biti obrnut. Ovisno o proizvodu koji se prezentira i

cilinoj skupini odabiru se apeli koj ¢e se koristiti u poruci.
4.1.1 Apeli poruke

Da bi privukao paznju potroSaca za neki proizvod ili uslugu, te potaknuo Zelju i naveo
ga na akciju, oglas mora biti prilagoden segmentu kojem je namijenjen. Oglasom se

treba prenijeti ono najbitnije kako bi se proizvela zeljena reakcija, tj. akcija.

Apel upravo to i jest. Apel, prema Kesi¢ (2003.) predstavlja sredisSnji dio oglasa,
odnosno impuls ili poticaj koji se na temelju rezultata primjenjene psihologije koristi u
oglasima da bi potaknuo i aktivirao Zelje i osjecaje koji poti€u ili stvaraju potrebu za

oglasavanim proizvodima ili uslugama.
Apeli poruke:

. Komparativni apel,
. Apel na zabavu,

. Apel na humor,

1
2
3
4. Apel na strah,
5. Apel na ljubav,
6

. Apel na seks.

U nastavku slijedi dodatno pojasnjenje apela poruke.
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4.1.1.1 Komparativni apel

Komparativho oglasavanje (komparativni apel) odnosi se na usporedbe vlastitog
proizvoda i njegovih svojstava s neidentificiranim ili identificiranim konkurentima.
(KESIC, 2003.)

Ukoliko se u poruci prikazuje poznati konkurentski proizvod, treba se postivati etika u
marketingu. Koristenjem komparativhog apela, proizvod se lakSe pozicionira u
svijesti kupaca u odnosu na konkurentski proizvod. Komparativni apel se najceSce

koristi za nove proizvode i nove marke kako bi dospijele u svijest kupaca.

4.1.1.2 Apel na zabavu

Prema Kesi¢ (2003.), apel na zabavu treba biti precizno odmjeren, jer ako je prisutan
u prevelikoj mjeri moze odvuci pozornost primatelja od biti poruke i cilja marketinske
komunikacije. U poruci se naglaSava dobro raspolozenje, ugoda, Sto proizvod ili

uslugu povezuje s ugodnoscu koristenja.

4.1.1.3 Apel na humor

Apel koji se Cesto koristi, jer se smatra da humor priviaci veliku paznju. Kako postoje
grupe ljudi koji smatraju da je apel na humor pozZeljno koristiti, tako postoji i oni koji
smatraju da je humor lo§ medij. Autorica Kesi¢ (2003.) navodi argumente za i protiv

koriStenja humora u oglasima.
Pozitivni argumenti:

e Humor povecava paznju i paméenje,
o Povecava pouzdanost izvora komunikacije,

e Humor moze stvoriti pozitivno raspolozenje .
Negativni argumenti:

e Humor dominira oglasom i time smanjuje razumijevanje temeljnog apela
poruke,
e Ako se humorom ne pokazuje korisnost proizvoda za potrosace, poruka nece

biti efikasna.
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4.1.1.4 Apel na strah
Apel na strah, kao srediSnji dio poruke, moze se koristiti kao pozitivan ili kao

negativan apel. Uglavhom se koristi kao negativan, i to, prema autorici Kesic¢ (2003.)

, S dvije varijante:

1. Negativne osobne i drustvene posljedice ako se ne koristi oglasavani proizvod

2. Negativne fiziCke posljedice ako se uklju€ite u nesigurno ponasanje.

Ono na Sto se mora pripaziti prilikom koriStenja apela na strah je pretjerano
koriStenje apela, $to dovodi do nedjelotvornosti, jer se u poruci na taj nacin ne

prenesu informacije bithe mogucim korisnicima proizvoda ili usluge.

4.1.1.5 Apel naljubav

Apel koji se naj¢esc¢e koristi u porukama namjenjenim roditeljima, odnosno majkama.
Izuzetno djelovanje apela. Apel moze biti prikazan kroz razliCite oblike ljubavi, no tim
apelom naj¢eS¢e se prikazuje ljubav majke prema djetetu, Sto izaziva Zeljenu,

pozitivnu reakciju.

4.1.1.6 Apel na seks

Seks se u oglasivackim apelima sve viSe koristi i sa sve viSe eksplicitnim simbolima.
(KESIC, 2003.)

Apel na seks moze se u poruci prikazivati kroz dva oblika i to kao: nagost i
sugestivnost. Koristenje apela na seks je svjesna provokacija, no treba biti oprezan

kako zbog razliCite percepcije seksa ne bi doslo do uvrede primatelja poruke.

4.1.2 Elementi poruke

Odabir elemenata koji ¢e se koristiti u poruci ovisi o: ciljnoj skupini, mediju, proizvodu

ili usluzi koja se oglasava. Elementi koji se koriste u poruci:

e Oblik,
¢ VeliCina oglasa,
e Pozicija oglasa,
e Boja,

e llustracija,
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e Glazbai zvuk,
¢ Animacija,
e Tipografija,

¢ Interakcija.

Elemente poruke treba posloZiti tako da privuku paznju ciline skupine, odnosno

da se izdvoje od poruka ostalih oglaSivaca.
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5. OGLASAVANJE

OglaSavanje se mozZe definirati kao jedan od oblika integrirane marketindke

komunikacije &ija je uloga informiranje o proizvodima ili uslugama.

Prema autorima Kotler, Keller i Martinovi¢ (2014.) , oglasavanje je bilo koji placeni
oblik neosobne prezentacije i promocije ideja, dobara i usluga od strane oznacenog
sponzora kroz tiskane medije (novine i ¢asopisi), medija za radiodifuziju (televizija i
radio), mreznih medija (telefon, kabelska i satelitska mreza, beZiCha mreza),
elektroni¢kih medija (audiovrpca, videovrpca, videodisk, kompaktni disk, internetska
stranica) i medija za vanjsko oglasavanje (plakati velikih formata - billboardi, plakati,

posteri).

5.1 Ciljevi oglasavanja
Prema Kesic (2003.), s aspekta cilja i vremena povrata uloZenih sredstava mogu se
izdvojiti sljedeci ciljevi oglasavanja:

1. Stimuliranje primarne ili selektivhe potraznje,

2. Oglasavanje proizvoda ili institucija,

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

stavovi).
Konachni cilj oglasavanja je, naravno, postizanje profita prodajom proizvoda i usluga.

5.2 Funkcije oglasavanja

Svako poduzece, koje Kkoristi oglasavanje kao oblik komunikacije, a danas, takvih

poduzeca skoro da ne postoji, mora odrediti cilj komunikacije odnosno, oglasavanja.
Ciljevi, tj. funkcije komunikacije mogu biti mnogi, a kao najbitniji navode se:
1. Informiranje - davanje informacija o proizvodu, njegovim obiljezjima, mjestu
prodaje i cijeni,
2. Uvjeravanje - poticanje potencijalnih kupaca na kupovinu,

3. Potvrdivanje poruke - uvjeravanje kupca u ispravnost njegove poruke,

4. Podsjecanje - stalno drZzanje proizvoda u svijesti kupaca,
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5. lzazivanje reakcije - poticanje primatelja poruke na akciju, odnosno kupnju

proizvoda.

Sve te funkcije nalaze se unutar komunikacijske funkcije, koja s prodajnom funkcijom

¢ini temeljne funkcije oglasavanja.
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6. ANALIZA TELEVIZIJSKIH OGLASIVACKIH PORUKA HRVATSKIH
BANAKA UPUCENIH DJECI

lako je tehnologija promijenila nacin na koji primatelji poruke obraduju tu poruku,
televizija je i dalje jedan od najmocnijih masovnih medija. U svakom kucanstvu, u
danasnje vrijeme pronaci ¢emo minimalno jedan tv-prijemnik, dok se njime najCeSce

sluze djeca.

6.1 Posebnosti televizije kao masovnog medija

Prema autorici Kesi¢ (2003.), prilikom dono$enja odluke o koristenju televizije u

medijskom miksu potrebno je prije svega donijeti odluku o:

1. Vremenu emitiranja poruke (primarno, dnevno i grani¢no vrijeme),
2. Podru¢ju emitiranja (nacionalno, ciljno, udruzeno, kabelsko i lokalno

oglasavanje).

Kako bi poruka doista stigla do gledatelja, odnosno potencijalnih kupaca, potrebno je

detaljno istraziti ciljnu skupinu, otkriti njihov stil i nacin Zivota, navike i sl.
6.1.1 Prednosti i nedostatci televizije kao medija
Autorica Kesi¢ (2003.) za prednosti televizije kao medija navodi:

e Moguénost demonstracije,

e KoriStenje svih komunikacijskih elemenata,
 Siroka moguénost dosega,

e Selektivnost i fleksibilnost,

e Ugodno okruZje primanja poruke,

e Unutarnja vrijednost,

e Utjecaj na viSe razine svijesti,

o KoriStenje autoriteta,

e Stvaranje najsire upoznatosti,

¢ Informacijske dulje poruke.
Osim mnogih prednosti, televizija ima i svojih nedostataka.
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Kao nedostatke televizije kao medija, autorica Kesi¢ (2003.) navodi:

Kratkoca poruke,
Smanjenjenje ciljne publike,
Visoki troskovi,

Opadanje broja gledatelja,

Prenatrpanost programa.

lako ima i nedostataka, televizija je i dalje mo¢an medij, kojim oglaSivaci prenose

odredene poruke.

U nastavku slijedi analiza televizijskih oglasa banaka upuéenih djeci i to:

1. Erste banka - Medo Stedo,
2. Hrvatska postanska banka - Kockica,
3. Splitska banka - Zeko Zvecko.

6.2 Medo Stedo - Erste banka

Televizijski oglas Erste banke ima sljedece karakteristike:

Cilina skupina: djeca, roditelji, bake i djedovi,
Trajanje oglasa: 0:37 minuta,

Mjesto pojavljivanja: televizija,

Glavni lik: medvjedi,

Apeli: na $tednju, na zabavu, na humor,
Pjesmica ,Medo kupi mi auto,”

Koridtenje boja,

Logo Erste banke,

Slogan Erste banke,

Informacije o Stednji.

Televizijski oglas Erste banke za djegju $tednju ,Medo Stedo“ traje 0:37 minuta.

Glavni lik, odnosno izvor poruke je Medo Stedo. Medo, kao glavni lik, je dobar izbor,

jer je upravo on bio prva igratka mnogima, te se uz njega osjecaju sretno i sigurno.

Uz njega, lik koji se pojavljuje je Medvjedica, $to dovodi do zakljuCka kako je oglas
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namjenjen i djeCacima i djevojCicama jer se vidi ravnopravnost spolova. Apeli koji se
koriste su naravno apel na Stednju, kao i apeli na humor i zabavu. U oglasu se
naglasava dobro raspolozZenje jer medvjedi¢i tijekom cijelog oglasa pjevaju i pleSu.
Pjesmica ,Medo kupi mi auto“ moderna je verzija pjesmice ,Moja mala djevojCica
(tata kupi mi auto)“ Ive Robi¢a, zbog Cega je djeci poznata i lako pamtljiva. Tekst
pjesme ne sadrzi palatale dz, lj, nj i Z, koji bi maloj djeci predstavljati probleme u
izgovoru. Cijeli oglas pun je boja, kako bi uz pjesmicu privukao paznju. Haljinica,
kapa i leptir masna plave su boje, koja je ku¢na boja Erste banke. Logo Erste banke
prikazuje se tri puta tijekom trajanja pjesmice i na samom kraju poruke. Slogan ,Jer
ste Vi na prvom mjestu.” takoder je vidljiv na kraju oglasa. Posljednjih sedam sekundi

oglasa iskoristeni su za informacije o Stednii:

e Zapocnite Stednju vec od 50 kn,
o Stedite kada i koliko Zelite,

¢ Darujte Stednju dragim maliSanima.
Takoder su prikazani podatci za daljnje pretrazivanje:

e Internetska stranica: www.erstebank.hr,

e Info telefon: 0800 7890,

e Facebook.

Sto se tige tipografije, koristen je font Calibri - bold ( Medo Stedo djeéja Stednja ) i
Calibri - shadow (zapoénite Stednju ve¢ od 50 kn, ...)

Ciljna skupina su naravno djeca, no uz njih to su i roditelji, bake i djedovi (,darujte

Stednju dragim maliSanima®).

Prilikom analiziranja oglasa, uoCeno je kako je Medvjedica prilikom skakutanja
(Cetrnaesta sekunda oglasa) stala na pc€elu koja ostaje lezati u pozadini. Naime,
pCela, odnosno ,Pcelica“ je naziv djeCje Stednje Zagrebatke banke. Ovim
postupkom, Erste banka Zeli prikazati kako je bolja, odnosno jata od Zagrebacke
banke, te s lako¢om ,gazi“ konkurenciju. lako konkurent nije izravno prikazan, jasno

je o kome se radi.

19


http://www.erstebank.hr/

Slika 1. Likovi oglasa za djecju Stednju Erste banke

Izvor: http://tinyurl.com/zjvijlz [preuzeto: 04.09.2015]

6.3 Kockica - Hrvatska postanska banka
Televizijski oglas Hrvatske poStanske banke ima sljedece karakteristike:

¢ Ciljna skupina: djeca, roditelji,

e Trajanje oglasa: 0:30 minuta,

e Mijesto pojavljivanja: televizija,

e Glavni lik: Kockica,

e Apeli: na Stednju, na zabavu,

e Pjesmica: ,Kockica kockica“,

e Koristenje boja,

e Logo Hrvatske posStanske banke,

e Slogan Hrvatske postanske banke.

Cilina skupina televizijskog oglasa za dje€ju Stednju Hrvatske poStanske banke
,Kockica“ su djeca i roditelji. Trajanje oglasa je 0:30 minuta, a mjesto pojavljivanja
televizija. lzvor poruke je kockica koja je zapravo kasica, tj. predmet u koji djeca
ubacuju novcice i na taj naCin Stede. Kockica je crvene boje koja je ku¢na boja

Hrvatske postanske banke. Lik Kockica ujedno je i dio loga HPB.
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Slika 2. Logo Hrvatske postanske banke

PiHPB

HRVATSKA POSTANSKA BANKA

Izvor: Autorica

Svi predmeti koju okruzuju Kockicu takoder su izgradeni od kockica. Apeli koriSteni u
poruci apeli na Stednju i zabavu. Pjesmica ,Kockica kockica“ u oglasu je postavljena
kao karaoke pjesma, kako bi djeca Sto lakSe i brZze naucila tekst. Do samog kraja
oglasa nema nikakvih naznaka o kojoj se banci radi. Informacije o posiljatelju poruku
prikazani su u zadnjih 5 sekundi poruke. Logo Hrvatske poStanske banke i slogan
(,Moja banka.“) prikazani su na samom kraju. Podatci za daljnje pretrazivanje
(internetska stranica, info telefon, ...) nisu prikazani u oglasu. Tipografija, odnosno
font koji je koristen je: Corbel.

6.4 Zeko Zvecko - Splitska banka
Televizijski oglas Splitske banke ima sljedeée karakteristike:

¢ Ciljna skupina: djeca, roditelji,

e Trajanje oglasa: 0:30 minuta,

e Mijesto pojavljivanja: televizija,

e Glavni lik: Zeko Zvecko,

e Apeli: na Stednju, na zabavu,

e Pjesmica: ,Zeko Zvecko to sam ja“,
e Koristenje boja,

e Logo Splitske banke,

e Slogan Splitske banke,

¢ Informacije o Stedniji.

Oglas za djecju Stednju ,Zeko Zvecko® Splitske banke traje 0:30 minuta. Glavni lik
oglasa je Zeko Zvecko. Likovi koji se uz njega pojavijuju u oglasu su djeCak i

djevojCica. Apeli koji se koriste da bi potaknuli Zelju i osje¢aje su apeli na Stednju i
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apeli na zabavu. Posiljatelj zeli poruciti kako je zabavno Stedjeti i kako je Zeko uvijek
uz njih. Zeka Zvecka krase kucne boje Splitske banke: crvena i crna. U samom
oglasu ne Kkoristi se previse boja. Likovi tijekom cijelog oglasa jednako plesu. Iz toga
se moze zakljuciti kako je oglas namjenjen malo starijoj djeci. Pred kraj oglasa vide

se podatci koji su potrebni za daljnje pretrazivanje:

e Internetska stranica: www.splitskabanka.hr,

e Info telefon: 0800 21 00 21.

te podatci o djecjoj Stedniji:
e Kamatna stopa 4,5 % za kune i 3,5 % za eure,

o Stednja koju mozete i darovati.

Poruka je Citka, bez pogreSaka. Font koji je koristen je: Microsoft Yi Baiti.

6.4.1 lzvorni likovi oglasa Splitske banke

Boris Goreta, dipl. ing. ra€. navodi kako je Zeko Zvecko bio drugacije zamisljen.
Tijelo mu je bilo ispunjeno crno bijelim prugama, a naocale su bile u obliku srca.
DjeCaka i djevojcicu, Boris Goreta dizajnirao je po svom ukusu, no kako navodi,
reCeno mu je da izgledaju previSe ,Streberski“ te da ga prilagodi osobi koja je u to

vrijeme bila uzor mladima, Justinu Bieberu.

Slika 3. Podetni Zeko Zvecko

Izvor: http://tinyurl.com/jjpps9m [preuzeto: 04.09.2015. ]
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Slika 4. Pocetni izgled djeCaka i djevojCice

Izvor: http://tinyurl.com/jjpps9m [preuzeto: 04.09.2015. ]

Slika 5. Konacni izgled Zeka Zvecka, djeCaka i djevojCice

Izvor: http://tinyurl.com/h4k4j7c [preuzeto:.04.09.2015. ]

Iz analize se moze zakljuciti kako su sva tri oglasa pomno smisljena kako bi privukla

paznju najmladih.
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7. OPIS ISTRAZIVANJA

U nastavku rada opisati ¢e se cilj istrazivanja, uzorak ispitanika, metode obrade

podataka, te nacin prikupljanja podataka.
7.1 Cilj istrazivanja
Cilj istrazivanja jest otkriti odnos djece prema istraZivanim oglasima banaka te steci

uvid u misljenja roditelja o televizijskim oglasima za dje&ju $tednju (Medo Stedo -

Erste banka, Kockica - Hrvatska poStanska banka, Zeko Zvecko - Splitska banka).
U skladu s ciljevima postavljena su pitanja:

e Objasnjavaju li roditelji svojoj djeci $to su oglasi?,

e Dozvoljavaju li svom djetetu na televiziji gledati oglase namijenjene djeci?,

e Jesu li primjetili navedene televizijske oglase?,

e Jesu li djeca imala kakvih pitanja o Stedn;ji?,

e Po misljenju roditelja koji od oglasa najviSe odgovara uzrastu njegovog
djeteta?,

e Obraca li dijete pozornost na navedene oglase?,

e Zna li dijete pjesmice iz oglasa?,

o Kaoji lik je djetetu najdrazi/najsimpaticniji?,

e Misljenje roditelja o televizijskim oglasima namjenjenim djeci,

¢ Misljenje djeteta o televizijskim oglasima namjenjenim djeci.

7.2 Uzorak ispitanika

Uzorak ispitanika sastavljen je od u€enika koji pohadaju treci razred ,,Osnovne Skole
Centar Pula“ te njihovih roditelja. Ukupan broj ispitanika je 50, odnosno 25 roditelja i

25 djece, od Cega je 7 djeCaka i 18 djevojcica.
Prema dobnom uzrastu, ispitanici (uenici) su podijeljeni na:

e Osmogodisnjake / osmogodis$njakinje,

e DevetogodiSnjake / devetogodiSnjakinje.
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7.3 Upitnik

Upitnik se sastoji od jedanaest pitanja. Na njih ukupno 8 od 11, ponudeni su odgovori
na zaokruZzivanje (zatvoreni oblik pitanja), dok su na ostala 3 pitanja, ispitanici imali
mogucnost samostalnog upisivanja odgovora (otvoreni oblik pitanja), odnosno

davanja vlastitog misljenja.

7.4 Metode obrade podataka

Podaci (8 od 11) su obradeni izraCunavanjem apsolutnih frekvencija, dok su ostali (3

od 11) obradeni kvalitativnom metodom.

7.5 Nacin prikupljanja podataka

Podaci su prikupljeni u ,Osnovnoj Skoli Centar Pula“, u dogovoru s ravnateljicom i
ucCiteljicama treCih razreda. Autorica je upitnik osobno predala uciteljicama trecih
razreda i dala upute o ispunjavanju. Uciteljima je re€eno da je upitnik anoniman te

su zamoljeni da isto prenesu roditeljima kako bi se dobili $to vjerodostojniji podaci.
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8. ANALIZA PRIKUPLJENIH PODATAKA

Prikupljeni podatci obradeni su i prikazani pomo¢u grafikona.

Grafikon 1. Objasnjavate li djeci $to su oglasi?
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Izvor: Autorica

Na pitanje ,Objasnjavate li djeci Sto su oglasi?“ Osamnaestero roditelja, tj. 72%

odgovorilo je da, dok je njih sedmero, odnosno 28% odgovorilo ne.

Grafikon 2. Dozvoljavate li svom djetetu da na televiziji gleda oglase za proizvode i

usluge namijenjene djeci?
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Izvor: Autorica
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Iz Grafikona 2. vidljivo je da njih 96%, tj. dvadest i Cetiri roditelja dozvoljava svom
djetetu da gleda oglase namijenjene djeci, dok je jedan roditelj protivnik toga.

Grafikon 3. Jeste li primjetili navedene oglase?
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Izvor: Autorica

Iz Grafikona 3. vidljivo je jesu li roditelji primjetili navedene oglase. Dvadeset i Cetiri
ispitanika, primjetilo je navedene oglase, dok samo jedan ispitanik nije primjetio
oglase.

Grafikon 4. Je li nakon videnog oglasa VaS$e dijete imalo kakvih pitanja o Stednji?
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Izvor: Autorica
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Grafikon 4. prikazuje koliko je djece, od ukupno dvadeset i petero imalo pitanja o
Stednji nakon videnog oglasa. Njih osmero, odnosno 32% imalo je odredenih pitanja

nakon videnih oglasa, a njih sedamnaestero, tj. 68% nije imalo pitanje.
Od njih osmero, koji su imali odredena pitanja, Sest je djevojcica, a dva djeCaka.

Grafikon 5. Po Vasem misljenju koji od navedenih oglasa najviSse odgovara uzrastu

vaseg djeteta?
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Izvor: Autorica

Prema Grafikonu 5., od ukupno dvadeset i pet roditelja, njih jedanaestero, tj. 44%
smatra da uzrastu njegovog djeteta najvise odgovor lik Medo Stedo, dok njih dvoje,
odnosno 8% smatra da je to lik Kockica. Nadalje, njih 16%, odnosno njih Cetvero
smatra da lik Zeko Zvecko najvise odgovara uzrastu njegovog djeteta, a jedan roditelj
misli da nema razlike izmedu likova, odnosno da sva tri lika odgovaraju uzrastu

njegovog djeteta. Cak sedmero roditelja, tj 28% smatra da to nije niti jedan lik.

Uz pitanje koji od navedenih oglasa najviSe odgovara uzrastu njihovog djeteta,
roditelji su mogli obrazloZiti svoj odgovor. Osamnaestero roditelja to je i ucinilo.

Roditelji koji su odabrali Medu Stedu naveli su sljedeée razloge:

e Zato Sto su imali najbolju ponudu.”
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e ,Zato Sto Stedimo u tom programu - banci.”

e Simpati¢na pjesma, medo im je draga igracka.”
e ,Djetetu se svida spot, a pogotovo pjesmica.”

e ,Simpati¢an je.”

e ,Jednostavna reklama.”

e Jedino $to to voli.”

e Zato Sto najviSe govori o Stedn;ji.”

e Ima super pjesmu, sladak je, lijep je.”

e _Ne znam.”
Roditelji koji su odabrali Kockicu rekli su:

e ,Obecaje da ce joj kockica ispuniti sve zelje.”

e Zato $to smo veé u toj Stedionici i €ini mi se najpovoljnija.”

Od Ccetvero roditelja koji su odabrali Zeku Zvecku, dvoje je obrazloZilo svoje

odgovore:

e Zato jerje to fora“.

e ,Plesale bi uz tu reklamu i samo zbog toga im je zanimljiva.”
Roditelji koji smatraju da to nije niti jedan lik naveli su sljedece razloge:

¢ ,Ne pratim oglase o Stednjama.”
e ,Nijedna jer su iritirajuce.”

¢ ,Nisam pratila ponude tako da ne mogu odgovoriti.”

Grafikon 6. Obraca li Vase dijete pozornost na navedene oglase?
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Izvor: Autorica
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Na pitanje obracaju li djeca pozornost na navedene oglase, roditelji su odgovorili
sljedece: njih Sesnaestero, tj. 64% roditelja odgovorilo je da njihova djeca obracaju
pozornost na oglase, dok je njih devetero, odnosno 36% odgovorilo da ne obracaju

pozornost.

Grafikon 7. Zna li Va$e dijete pjesmice iz oglasa?
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Izvor: Autorica

Iz Grafikona 7. moZe se vidjeti vaznost pjesmica u oglasima namjenjenim djeci.
Destero ucenika ne zna niti jednu pjesmicu, $to predstavlja 40%. Jednu pjesmicu
zna ukupno sedmero uc¢enika, odnosno 28%, dok dvije pjesmice zna dva ucenika, {j.

8%. Cak Sestero ugenika zna pjesmice iz sva tri oglasa.
Ucenici koji ne znaju niti jednu pjesmicu dijele se na:

e DijeCake (4 od 10),
e Djevojcice (6 od 10).

Ucenici koji znaju jednu pjesmicu dijele se na:
e DijeCake (2 0od 7),

e Djevojcice (5 od7)

Od ukupno sedam ucenika koji znaju jednu pjesmicu, njih Sestero zna pjesmicu iz

oglasa ,Medo Stedo®, dok jedna u&enica zna pjesmicu iz oglasa ,Zeko Zvecko."
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Ugenice koje znaju pjesmice iz dva oglasa navele su da su to oglasi ,Medo Stedo* i

.Zeko Zvecko.”
Ucenici koji znaju pjesmice iz sva tri oglasa dijele se na:

e DjecCake (1 od 6),
e Dijevojcice (5 od 6).

Grafikon 8. Koji lik iz navedenih oglasa je VaSem djetetu najdrazi / najsimpaticniji?
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Izvor: Autorica

Cak Sesnaestero ispitanika, tj. djece odgovorilo je da mu je najdraZi/najsimpaticniji lik

Medo Stedo. Od njih $esnaest djecaka je petero, a djevojéica jedanaest.

Sest ispitanika izjasnilo se da mu/joj je najdrazi lik Zeko Zvecko. Djevojéica je pet, a

samo jedan djecak.

Jedna djevojCica se nije mogla odluciti koji joj je lik najdrazi te je njen odgovor bio sva
tri lika.

Cak dvoje uéenika nema najdrazeg lika, a to su jedan djecak i jedna djevojgica.

Na samom kraju upitnika, autorica je zatrazila miSljenje roditelja i djeteta o
televizijskim oglasima namjenjenim djeci. Dvadeset i jedan roditelj naveo je svoje
misljenje:
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e TV oglase gledamo jer su nam nametnuti, ali ih ne koristimo te ih
izbjegavamo zbog toga jer su to zli trikovi. Skole s reklama skupo se plac¢aju.”

e ,Mislim da puno reklama je nepotrebno. Nekim oglasima nije mjesto na TV.
Pogotovo ne lutke kojima je cijena 300,00 kn nadalje.”

e _Neprikladno, iritirajuce.”

¢ ,Smatram da nam je sve nametnuto. Ne vjerujem bankama niti oglasima.®

¢ _.Ne gledamo previSe televiziju niti reklame.”

e .Marketinski trikovi da prodaju nepotrebno.”

e ,To su marketing i reklame.”

¢ ,Malo su prenapadne i nasilne.”

e ,Mislim da imaju zabavne pjesmice i da se zato djeci svidaju.”

e ,Da su zabavni.”

¢ _Nisu losi, ali banke malo misle na djecu jer se reklamiraju kreditima, a treba
viSe za djecu.”

e PoZeljno povecati broj edukativnih oglasa.”

e ,Oglasivaci obi¢no ,igraju“ na osjecaje djece. Najbolje se to vidi kod reklama
za igracke, ali ni ovi ostali nisu puno bolji.”

o Zanimljivi su.”

e Iskreno malo previSe toga, a nama roditeljima je teSko kada ne moZzemo to
kupiti djetetu.”

e ,Obi¢no samo Cujem pjesmu u prolazu. Rijetko kad pogledam reklame.”

e PriviaCe paznju pjesmom i plesom, no mislim da su previSe nametljivi.”

e ,Ponekad ih ima previse.*

e ,Mislim da reklame nisu za djecu.”

e ,Mislim da je dobro Sto uCe djecu o Stednji preko medija jer e tako lakse
doprijeti do njih.”

e _Nisam zainteresirana.”
Djeca su roditeljima iznijela svoja misljenja:

o ,Trebale bi biti veselije.”
¢ _.Ne razmislja o njima, no zabavne su.”

e _.Ne misli, pjeva.”
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,Voli ih gledati.”

,Ponekad ih ima previse.”

,Svida joj se!”

,Super su.”

,Da cu cool.”

,Voli pjesmice iz reklame.”

,Nema posebno misljenje, ali isklju€ivo reagira na pjesmice iz spotova koje im
se svidaju.”

,<Zabavno.”

,Djetetu je to interesantno.”

,Dobro.”

,Nista bitno. Mislim da pjesmice viSe privlate pozornost od same reklame.*
,ovidaju im se.”

,10 joj se svida.”

,Voli ih i Zeli proizvode/usluge koji se preko njih nude.”

,Pjesmice su vesele i zanimljive.”

,Misli da je zabavno i fora.”

,Ne voli ih.*

,ovida joj se gdje se reklamiraju lutke i slicne stvari.”

,Neki su dobri, neki ne.”

»~Jako mu je zanimljivo.”
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9. KRITICKI OSVRT

Danas u svijetu prepunom medija i oglasa veoma je teSko ne pasti pod utjecaj
oglasivaca. Edukaciju o masovnim medijima, te oglasima potrebno je zapoceti ve¢ od
najranije dobi. Prema provedenom istrazivanju, 72% roditelja to c¢ini, odnosno

objasnjava djeci Sto oglasi zapravo jesu.

Vecina djece dolazi u doticaj s televizijom od samoga rodenja. Djeca televizor
smatraju najnormalnijom stvari u njihovom svakodnevnom zivotu, stoga ne cudi
podatak da Cak 94% roditelja dozvoljava svom djetetu gledanje oglasa koji su

najmjenjeni njima.

Istrazivanje je pokazalo da su djeca imala pitanja nakon videnih oglasa. lako su
djeca veoma znatizZeljne naravi, ¢ak njih osmero imalo je odredenih pitanja o Stedniji,

Sto znaci da na neki nacin vec¢ postaju svjesni o utjecaju medija.

Najveli postotak roditelja, njih 44%, smatra da uzrastu njegova djeteta najviSe
odgovara lik Medo Stedo. Autorica ne dijeli to mislienje, ve¢ smatra da je
osmogodisnjacima / osmogodisSnjakinjama i devetogodisSnjacima /
devetogodiSnjakinjama najviSe namijenjen oglas Zeko Zvecko, a za njim Kockica jer
se koriste elementi kao Sto su: ostri predmeti (naoCale Zeka Zvecka), jednaki plesni

koraci, karaoke pjesma i sl.

Odgovor koji je pomalo iznanaduju¢ je broj u€enika koji ne zna pjesmicu iz niti jednog
oglasa. Cak njih desetero. Pjesmice su tu kako bi privukle njihovu paznju, no ogito da

na neku djecu pjesmice ne djeluju na takav nacin da ih brzo zapamte.

Na pitanje ,Po Vasem misljenju, koji od navedenih oglasa najviSe odgovara uzrastu
vaseg djeteta?” najvie roditelja odgovorilo je Medo Stedo. No niti jedan roditelj nije
odabrao Kockicu. Moguéi razlog tome je taj, $to upravo taj oglas, izmedu navedena
tri, najmanje koristi apele na zabavu i na taj nacin ne utjeCe na emocije kod djece, ali

i kod roditelja.

Poneka misljenja roditelja, kao npr. ,Neprikladno, iritiraju¢e® i ,Mislim da reklame nisu
za djecu” bila su za ocekivati, no ono $to je veoma iznenadujuce je odgovor: ,Mislim
da je dobro $to uce djecu o Stednji preko medija jer Ce tako lak$e doprijeti do njih.“ .

lako je pozeljno djecu od malih nogu nauciti da je Stedjeti pametno, potrebno je to
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Ciniti od kuce, a ne dopustati da poneki oglasiva¢i manipuliraju djecom. Roditelji bi
trebali biti ti koji ¢e zastititi svoju djecu od utjecaja medija, no oCito postoje oni koji

smatraju da to joS uvijek nije potrebno

Relativho mali uzorak moze utjecati na rezultate istraZivanja, kao i to Sto upitnik nisu

ispunjavala djeca vec njihovi roditelji (zbog osjetljivosti istrazivanja misljenja djece

postivan je kodeks ESOMAR-a www.esomar.org), no u ovom slucaju ispunjen je cilj

istrazivanja.

Prilikom slaganja oglasa, odnosno poruke koja se Zeli poslati ciljnoj skupini, potrebno
je na inovativan nacin posloziti elemente poruke kako bi izazvali paznju i ostali u
svijesti primatelja. No, prije svega toga potrebno je istrazivanje. Istrazivanje ciljne

skupine viSe je nego neophodno.

Izbor izvora poruke veoma je vazna stvar, jer upravo je izvor poruke taj koji utjeCe na
vjerovanje u sadrzaj poruke, te povezuje posSiljatelja i primatelja poruke. ,Kockica®
kao glavni lik, odnosno izvor televizijskog oglasa djecCje Stednje Hrvatske postanske
banke, prema istraZivanju pokazao se kao ,najnesimpaticniji“ lik iz oglasa.

Iz toga se moze uociti da je istrazivanje u ,Osnovnoj Skoli Centar Pula“ pokazalo

nedostatak istrazivanja prilikom slaganja televizijskih oglasa za djecju Stednju.
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10. ZAKLJUCAK

Oglasavanje prema djeci, kao najosjetljivijoj ciljnoj skupini, ¢esta je tema mnogih, a
najvise zabrinutih roditelja, koji si postavljaju mnoga pitanja: ,Smiju li oni (oglasivaci)
to?“, ,Kako djetetu objasniti Sto su to mediji, oglasi?”, ,Treba li zabraniti oglase

namjenjene djeci?“

Zabrinutost roditelja normalna je pojava, pogotovo u svijetu danas$njice. Pitanje koje
izaziva reakcije mnogih odnosi se na zabranu oglasa namjenjenih djeci. Oglase nije
potrebno u potpunosti zabraniti. Naravno, oni koji poti€u na negativho ponaSanje,
nisu pozeljni na televiziji, no oni oglasi koji sadrze edukativnu funkciju i viSe su nego

pozeljni.

Ovim radom bio je cilj prikazati kolika se razina manipulacije moze nalaziti u
oglasSivackim porukama banaka upucenih djeci. Manipulacija je prisutna u raznim
oglasima upucenim svim ciljnim skupinama, no djeca su ta najranjivija skupina koja

se ne zna sama obraniti.

U radu su analizirana tri televizijska oglasa za djecju Stednju. Oglasi su napravljeni
kako bi privukli paznju djece i njihovih roditelja. Pjesmice su koriStene u svim
oglasima, jer djeca, ali i njihovi roditelji, ve¢ nakon nekoliko gledanja oglasa pjevuse
ve¢ poznatu melodiju. Apel koji je koriSten u svim oglasima je apel na zabavu. Djeci

se zeli prikazati kako je Stedjeti zabavno.

Kako bi se otkrilo Sto djecu privlaci u oglasima, te stekao uvid u misljenja roditelja o
televizijskim oglasima, provedeno je istrazivanje u ,Osnovnoj Skoli Centar Pula.”
Neki rezlutati istrazivanja bili su iznenadujuc¢i. MiSljenje jednog roditelja o oglasima
upucéenim djeci (,Mislim da je dobro $to uce djecu o Stednji preko medija jer ¢e tako
lakSe doprijeti do njih.“) govori kako, oni joS uvijek ne vide opasnost u oglasima te ih

na neki nacin smatraju sigurnima za svoju djecu.

Djeca, nazalost, jo$ uvijek nisu dovoljno zastiCena od negativnih utjecaj raznih
oglasivackih poruka. Upravo zbog toga, autorica smatra kako je potrebno djecu ve¢ u
vrtiéu poceti educirati o utjecaju masovnih medija. Naravno, klju¢nu ulogu u tome

imaju roditelji.
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Treba pronaci pravi nacin kako im objasniti $to ih ¢eka u ovom, pomalo ,okrutnom®
svijetu. Djecu treba navesti da razmisljaju, navesti ih da stvore neki ,svoj svijet” koji

Ce ih Stititi od televizije i njezinih negativnih utjecaja.
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PRILOG

Upitnik o televizijskim oglasima banaka za djecju Stednju:

Medo Stedo - Erste Banka

Kockica — Hrvatska postanska banka

Zeko Zvecko — Splitska banka
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Molim zaokruzite:

1. Spoldjeteta Z M
2. Objasnjavate li djeci §to su oglasi (reklame)?

DA NE

3. Dozvoljavate li svom djetetu da na televiziji gleda oglase (reklame) za proizvode i usluge
namijenjene djeci?

DA NE

4. Jeste li primijetili navedene oglase (reklame)?
DA NE

5. Je li nakon videnog oglasa (reklame) na tv-u Vase dijete imalo kakvih pitanja o Stedn;ji?
DA NE

6. Po Vasem misljenju, koji od navedenih oglasa (reklama) najviSe odgovara uzrastu vaseg

djeteta?
. Medo Stedo
. Kockica
. Zeko Zvecko

7. Obrazlozite svoj odgovor:

8. Obraca li Vase dijete pozornost na navedene oglase?
DA NE

9. Znali VasSe dijete pjesmice iz oglasa?

. Ne zna
. Da, jednu (navedite koju)
. Da, dvije (navedite koju)
. Da, sve tri
10. Kaoji lik iz navedenih oglasa je VaSem djetetu najdrazi/najsimpaticniji?
. Medo Stedo
. Kockica
. Zeko Zvecko

11. Molimo Vas da napiSete vase misljenje o televizijskim oglasima namijenjenima djeci:

12. Molimo Vas da napiSete Sto vase dijete misli o televizijskim oglasima namijenjenima djeci:

Zahvaljujem na suradnji!
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SAZETAK

Komunikacija je dio svakodnevnog zZivota ljudi. Ona predstavlja proces razmjene
informacija, misli, ideja. Nadalje, integrirana marketinSka komunikacija, je zapravo
razvoj novih, razli€itih oblika komunikacije s potroSaCima. Tema rada je ,Analiza
oglasivackih poruka hrvatskih banaka upucéenih djeci.“ Uz analizu oglasa o djecjoj
Stedniji, provedeno je istrazivanje kako bi se dobilo miSljenje roditelja o oglasima
namjenjenim djeci. Relativno mali uzorak ponekad moze utjecati na rezultate. No u

ovom slucaju nije, jer je ispunjen cilj istrazivanja.

Kljué€ne rije€i: komunikacija, oglasi, djeca, istrazivanje
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SUMMARY

Communication is part of the daily lives of people. It is a process of exchanging
information, thoughts, ideas. Further, integrated marketing communication is actually
the development of new, different forms of communication with consumers. ,Analysis
of advertising messages addressed to children of Croatian banks® is a subject of this
labour. The goal of the research was to found out what parents think about
advertising messages addressed to children. Small model sometimes can affect on

the results. But in this case goal was filled.

Keywords: communication, ads, children, research
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