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SAZETAK

Moderno kapitalisticko druStvo u velikoj je mjeri obiljezeno potro$njom koja ima kljucnu
ulogu u danasnjim potrosackim post-industrijskim i post-modernim drustvima. Ta potrosnja
danas prozima sve sfere i aspekte ljudskog postojanja i funkcioniranja. Unutar tog aspekta
znacajnu ulogu ima marketing i marketin§ka komunikacija kao proces komuniciranja, ali i
konzumerizam kao dominantan ideal suvremenog potrosackog nacina zivota. U svom
prodoru do Sto veéeg broja potrosaca, marketing kontinuirano smanjuje dobnu granicu
populacije kojoj su marketinske poruke plasirane. Iz tog razloga sve vec¢i broj mlade djece
biva izloZzeno plasiranim marketin§kim sadrzajima i potroSackom utjecaju. Disertacija
obraduje ulogu koju utjecaji medija, marketinga i konzumerizma imaju na djecu. S jedne
strane (Cesto i manipulativni) karakter, koji ima za cilj maksimiziranje profita, a s druge strane
potencijalnu drustveno-humanisticku ulogu te komunikacije u smislu prevencije znacajnih
problema danaSnjeg druStva kao S$to su odrziva potros$nja, pretilost i ovisnost o potrosnji.
Posebna pozornost u radu posveéena je utjecaju danasnje medijske i potrosacke kulture kao i
utjecaju obitelji na potroSacke navike djece i njihovu potrosacku socijalizaciju. Teorijski dio
istrazivackog rada analizira utvrdene Cinjenice o poloZaju marketinga unutar potroSackog
drustva, konzumeristickoj kulturi kao dominantnom stilu Zivota suvremenog ¢ovjeka kao i
izlozenosti djece medijskoj i potrosackoj komunikaciji. Empirijski dio istrazivackog rada
analizira ranije navedene aspekte na uzorku djece i roditelja koji Zive u pet slavonskih
zupanija. Rad zaklju€uje kako Hrvatska, barem kada se radi o dominantnim obrascima djecje
potros$nje, ne zaostaje puno za ekonomski i1 industrijski razvijenim drustvima u kojima djeca

kao potroSacki dionici ve¢ imaju svoju utvrdenu trziSnu poziciju.

Kljucne rijeci: djeca, potros$nja, mediji, marketing, konzumerizam
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SUMMARY

Modern capitalist society is highly marked by consumption which has the key role in a current
post-industrial and postmodern societies. Consumption pervades all fields and aspects of
nowdays human existence and human functioning. Marketing and marketing communication
play significant role in the communication process. Also, consumerism is a part of that
process as dominant ideal of modern consumerist culture. During the breakthrough to larger
number of consumers, marketing continuously decreases age limit of population who receives
those marketing messages. That is the reason why young children are exposed to the direct
marketing contents and consumers' influence. A study describes how do media, marketing and
consumerism impact children. On the one hand, it is focused on profit maximization. On the
other hand, it is about potential social and human role in a way to prevent main problems such
as sustainable consumption, obesity and shopping addiction. Special attention is dedicated to
the impact of media on consumers' habits and on their consumption styles. Theoretical part of
the research analyze facts by mentioning marketing position inside consumption society,
consumerism culture as dominant lifestyle of a modern man and a media and consumpting
impact on children. Empirical part analyzes those aspects and the study sample consists of
children and parents who live in five Slavonian counties. When we talk about dominant form
of consumption among children, Croatia is not so far behind from developed societies where

children already have their own market position as a real consumers.

Key words: children, consumption, media, marketing, consumerism
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1. Uvodna razmatranja

Stolje¢e u kojem zivimo, temeljem kontinuiranog progresa u proslom stolje¢u, ljudsku
civilizaciju uvodi u post-modernu eru tehnoloSkog razvitka, novih ekonomskih i trzi$nih
procesa, te novih socijalnih i1 druStvenih interakcija. Sve navedeno omogucilo je znacajan
razvoj globalnog trzista i potrosacke kulture. U takvoj kulturi, gdje mediji postaju sveprisutan
1 najvazniji ¢imbenik informiranja i komuniciranja, a rast trziSta neophodnost kapitalistickih
procesa, djeca potroSaci postaju jedan od glavnih interesa modernog biznisa i modernog

marketinga.

Znacajnost djece, unutar konteksta potroSackog drustva, raste kada su kompanije shvatile da
ne samo da su djeca nacin kako se dolazi do dodatne potroS$nje odraslih, ve¢ da su sama djeca
veliko i neiskoristeno trziste. Naime, djeca potrosaci su tkz. 3 u 1 trzite’. Osim $to posjeduju
vlastiti novac koji trose, djeca znacajno utjecu i na potrosnju i potrosacke izbore roditelja. Isto
tako, djeca su i budu¢i potroSaci Sto je osobito vazno za moderni marketing budu¢i da
potroSacki stavovi 1 navike koje djeca usvoje tijekom svoje potroSacke socijalizacije ostaju za

cijeli Zivot, odnosno kada i sami postanu samostalni potrosaci.

Mediji su prisutni ve¢ u prvim godinama djecjih Zivota. Uz njih djeca rastu, sazrijevaju i
komuniciraju. U prilog tome idu i drustveno-ekonomske promjene kroz koje roditelji sve
manje kvalitetnog vremena provode sa svojom djecom Sto rezultira povecanom
konzumacijom medijskih sadrzaja, ali i proizvodima kojima roditelji kompenziraju manjak
provedenog vremena. Na taj nacin djeca sve ranije i sve intenzivnije ulaze u procese
potroSacke kulture. Intenziviranjem globalizacijskih i1 ekonomskih procesa, Sirenjem
globalnog trziSta 1 utjecaja mas-medija raste prisutnost konzumerizma 1 kulture u kojoj zelje
postaju vaznije od potreba. DanaSnji sustav trziSnog komuniciranja ima zadatak da svakog
pojedinca koji je izlozen plasiranom sadrzaju uvjeri da trosi viSe i brze. Na temelju toga
procjenjuje se da su danaSnje generacije djece izlozene utjecaju vise od 40 000 propagandnih
poruka godisnje?. Pouzdano se zna da djeca do osme godine starosti nisu sposobna razumijeti

namjeru oglasa da ih uvjeri u kupnju odredenog proizvoda, ve¢ taj oglas dozivljavaju kao

1 McNeal, J.U.: The Kids Market: Myths and Realities, Paramount Market Publishing, NY, USA, 1999., str. 17.
2 Wilcox, B.L. et. al.: Report of the APA Task Force on Advertising and Children, American Psychological
Association, 2004., str. 4.
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nadin informiranja o zanimljivostima i karakteristikama proizvoda® §to sa sobom povlaéi i

eticke konotacije marketinSke komunikacije usmjerene djeci mladoj od osam godina.

Takoder, poznato je kako je najveéi postotak neuspjelih proizvoda upravo na djecjem trziStu
te stoga ne ¢udi angazman i energi¢nost kompanija u pozicioniranju i komuniciranju svoje

marke®.

Dana$nje potrosacko druStvo u znaCajnoj mjeri djecu potroSaCe promatra kao odrasle
potrosace. Razlog tome jest, s jedne strane, Sto djeca sve ranije odrastaju i pocinju izrazavati
potroSacke zelje koje su prije bile karakteristi¢ne za vidno starije dobne skupine te, s druge
strane, budu¢i da raspolazu sve ve¢im iznosima novca, a utjecu na jos znacajno vece iznose,
interes kompanija i marketinga jest da njihove potrebe i Zelje u §to je moguée vecoj mjeri

zadovolji.

Najvazniji ¢imbenik potroSackog sazrijevanja i socijalizacije djece svakako je obitelj. Unutar
ovog konteksta, roditelji svjesno ili nesvjesno svojoj djeci namecu vrijednosti, stavove i
navike koje zastupaju. PotroSacke navike u obitelji u velikoj mjeri odreduju potrosacke navike
djece, pa ¢ak i kada ta djeca postanu zreli potrosaci. U uvjetima suvremenog potroSackog

drustva u potros$nju su ukljuceni svi 1 dobne granice ne postoje.

1.1. Predmet istrazivanja

Veéi dio 20-og stoljeca potroSackom utjecaju djece na trzistu nije posvecen veci znacaj. Tek
unazad 30-ak godina znacaj djece potroSaca i njihov utjecaj na obiteljsku potro$nju postaju
ozbiljnije analizirani te djeca postaju izdvojeni segment dugorocnih marketinskih strategija
kompanija. Nezamijecena veli€ina trzista koju djecja potros$nja generira sve viSe budi interes
suvremenog biznisa koji Zeli ostvariti trZisni rast i §to uc¢inkovitije zadovoljenje potreba i Zelja

ovog dijela trzista.

Proces marketinSke komunikacije kojoj su djeca izloZena, kao 1 potroSacki obrasci koji se
nerijetko sugeriraju namecu pitanja etiCnosti aktualne komercijalizacije djetinjstva, ali i

nuznosti zadovoljenja potreba novih generacija koje Zive u suvremenom i interaktivnom

3 Wilcox, B.L. et. al.: Report of the APA Task Force on Advertising and Children, American Psychological
Assaciation, 2004. prema Calvert, S.L.: Children as Consumers: Advertising and Marketing, The Future of
Children, Vol. 18, No. 1, 2008., 205-234, str. 217.

4 Acuff, D.S., Reiher, R.H.: What Kids Buy and Why: The Psychology of Marketing to Kids, Simon & Schuster,
USA, 1997., str. 11.
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okruzenju znacajno drugacijem od onog u kojem su Zivjela djeca prije 50, pa ¢ak i manje
godina. Novi milenij donosi nove potrebe, nove stilove i na¢ine zivota, a potrosacko drustvo
nove trendove i dionike. Globalizacija sa sobom nedvojbeno nosi i komercijalizaciju koja

prozima sve aspekte Zivota.

Istrazivanje je usmjereno na polozaj djece unutar potrosackog drustva, ulogu 1 utjecaj medija i
marketinga u promoviranju konzumerizma i novih drustvenih i potrosackih trendova te nac¢in
na koji se potroSacka socijalizacija moze usmjeriti humanistiCkim nacelima i nacelima

odrzivosti.

1.2. Problem istrazivanja

Temeljni problem istrazivanja jest odrediti polozaj djece unutar potroSackog drustva koje je
izlozeno dinami¢nim i kontinuiranim promjenama. Progresivni razvoj tehnologije, medija i
tehnika marketinske komunikacije djecu izlaze utjecajima kojima ranije generacije nisu bile
izlozene. Radom se Zzeli analizirati kakav utjecaj izlozenost potrosackom drustvu i
marketins$koj komunikaciji ima na potro$acku socijalizaciju djece, koja je njihova uloga u

danasnjoj konzumeristi¢koj kulturi i koje kompetencije djeca kroz socijalizaciju stjecu.

Shvac¢anjem nuZnosti istraZivanja i analiziranja medijskog utjecaja i utjecaja potroSackih
procesa kojima su djeca izlozena moguce je u€initi iskorak u unapredenju poloZzaja koji imaju
kao potrosacki dionici. Poseban naglasak u radu zeli se staviti na obitelj kao najznacajniji

¢imbenik procesa potrosacke socijalizacije djece.

1.3. Ciljevi istrazivanja

Cilj rada jest istraziti trenutno stanje djeCjeg trziSta i polozaja koji djeca zauzimaju u
suvremenom potrosackom druitvu. Zeli se jasnije odrediti koliko su suvremeni trendovi, koji
su ve¢ neko vrijeme aktualni, prisutni u hrvatskom drustvu i hrvatskim obiteljima. Temeljna
svrha istrazivanja jest istinito prikazivanje izloZenosti danasnjih generacija djece medijima,
marketingu i potroSackim procesima kao i uloga roditelja i obitelji u procesu njihove

potroSacke socijalizacije.
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Takoder, cilj jest i sagledavanje dosadaSnjih saznanja i Cinjenica o ranije navedenim
aspektima potrosackog drustva i konzumeristicke kulture, marketin§Skim porukama koje su
upucene djeci 1 suvremenim pristupima marketinskoj praksi. Budu¢i da su djeca promatrana
kao tri trziSta u jednom, istrazivanjem se obuhvataju sva tri aspekta njihovih potroSackih
aktivnosti. Osim toga, rad analizira i potencijalni humanisticki aspekt unutar komunikacije

prema najmladem trzistu.

1.4. Hipoteze istrazivanja

Hipoteze koje se radom Zele analizirati su:

H1: Marketing i konzumerizam imaju snazan utjecaj na oblikovanje djece kao potrosaca.
H2: Djeca su sve vise izlozena marketingu i medijima.

H3: Djeca postaju ravnopravni potrosacki dionici unutar potrosackog drustva.

H4: Djeca imaju snazan utjecaj na odlucivanje u obiteljskoj kupnji.

H5: Postoji znacajan potencijal marketinga u poticanju humanistickog aspekta u potrosnji kod

djece.

1.5. Metodologija istrazivanja

S ciljem realiziranja doktorske disertacije u radu ¢e se koristiti vise znanstvenih metoda kao
Sto su induktivna i deduktivna metoda, metoda analize i sinteze, apstrakcija i konkretizacija,
metoda generalizacije, specijalizacije, klasifikacije i deskripcije, kompilacije, metoda uzoraka,

povijesna kao 1 statisticke metode pri tumacenju prikupljenih istraZivackih podataka.

Istrazivanje koje se putem rada prezentira temelji se na dva osnovna izvora podataka:
sekundarni i primarni. Kroz sekundarne podatke Zeli se analizirati dostupna literatura koja
obraduje podrucje kojim se disertacija bavi 1 koja ¢e omoguciti dodatne Cinjenice u procesu
dokazivanja ili opovrgavanja hipoteza. Buduc¢i da je literatura iz predmetnog podrucja unutar
hrvatske znanstvene zajednice relativno oskudna, vecina sekundarnih podataka koristit ¢e se

iz radova i materijala inozemnih znanstvenih zajednica.
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Nakon analiziranih sekundarnih podataka rad interpretira rezultate primarnog istrazivanja koje
¢e se provesti putem anketnih upitnika posebno koncipiranih za djecu i roditelje. Na temelju
podataka prikupljenih iz anketnog istrazivanja Zele se dokazati ili opovrgnuti istrazivacke

hipoteze, ali i prosiriti dostupna znanja iz navedenog podrucja istrazivanja.
1.6. Ocekivani znanstveni doprinos

Rad svojom znanstvenom analizom i pristupom Zeli doprinijeti diskusiji o poziciji i vaznosti
danaSnjeg potroSackog drustva i djece unutar tog diskursa kao i analizom postojeceg stanja
ponuditi adekvatne alternative. Budu¢i da se suvremeno drustvo, njegovo okruzje i prisutni
trendovi mijenjaju u dinami¢nim procesima, nova saznanja i shvacanja tih procesa potrebna
tranzicijske probleme i pokusava pronaci svoje mjesto u globalnim trziSnim procesima,
kontinuirano usvaja suvremene potrosacke trendove i stilove zivota. Konzumerizam,
posredstvom medija, postaje globalna kulturna ¢injenica koja ruSi sve nacionalne i druge

granice.

Znanstvenim pristupom zeli se pomo¢i u shvaéanju uloge djece unutar konzumeristicke
kulture i znanstveno upotpuniti ulogu danas$njeg humanistickog marketinga. Radom se,
takoder, zeli doprinijeti istrazivanju potroSackog drustva i djece potrosaca unutar hrvatske

znanstvene zajednice.
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2. Djeca i potrosacko drustvo

Ovo poglavlje =zapocinje analizu potrosackog drustva, njegov povijesni, drustveni,
kulturoloski, socioloski i dr. kontekst, utjecaj na zivote ljudi, te ulogu i polozaj djece unutar
tog konteksta. Potrosacko drustvo analizira kao znacajnu i dominantnu fazu u razvitku
moderne ljudske civilizacije, a zatim vodi analiziranju aspekta djece kao znacajne ,,karike” u

lancu funkcioniranja modernih potrosackih i konzumeristickih drustava.

Stani¢ definira potrosacko drustvo kao ,kompleksnu drustvenu strukturu, socijalnu i
povijesnu kategoriju u ¢ijem je nastanku znacajnu ulogu imao tehnoloski napredak, koji je
zahtijevao i uvjetovao promjene u socijalnim domenama“.® Navodi kako je ,,potro$nja imala
uloge 1 u ranijim drustvima i povijesnim razdobljima, medutim potroSacko drustvo zapocinje
svoj razvoj krajem 19. stolje¢a, potaknuto tehnoloskim naprecima i ekonomskim
prosperitetom“.® Industrijska revolucija dolazi kao ,,vjetar u leda“ procesima formiranja
potroSackog drustva. Razvija se moderno gradansko drustvo i industrijska proizvodnja koja
potiCe organiziranje sve veceg broja tvornica u kojima radi sve vise radnika. S razvitkom
zapadnih drustava radnici postaju platno sposobni s mogu¢noséu kupnje sve veceg broja
proizvoda koji se nude na trzistu kao rezultat specijalizacije u proizvodnji. Trandafilovic,
Radonji¢ i Filipovi¢ smatraju da su ,,promjene u tehnologiji proizvodnje i organizaciji rada
osigurale dostupnost proizvoda Siroke potrosnje, medutim ove promjene same po sebi nisu
bile dovoljne za nastanak potroSackog drustva. Kljucni uvjet koji je nedostajao su bili

potrosaci velikih koli¢ina novih, masovno proizvedenih i jeftinih roba“.’

Prvi ciklus razvitka masovne potrosnje Lipovetsky® smjesta u 1880-te. Tada se umjesto malih
lokalnih trziSta formiraju velika nacionalna trZiSta zbog razvitka transporta, komunikacije,
zeljeznice i telefona. On ovo razdoblje promatra kao kulturalnu i drustvenu konstrukciju koja
je zahtijevala odgoj potroSaca i raskid sa stavovima iz proslosti. Do tada su proizvodi bili
anonimni, prodavani izmijeSani i nepakirani, a nacionalne marke malobrojne. U ovom

razdoblju prvi put javljaju se globalne marke, a neke od njih su prisutne i danas: Coca-Cola,

5 Stanié, S.: Nastanak i razvoj potrosackog drustva, Sveuciliste u Splitu, Filozofski fakultet u Splitu, 2013., str.
9. (web predavanje)

& lhidem

” Trandafilovi¢, 1., Radonji¢, A., Filipovi¢, T.: Karakteristike i posledice potrosackog drustva, Ekonomski
signali: poslovni magazin, Vol. 10, No. 1, 2015., 79-88, str. 80.

8 Lipovetsky, G.: Paradoksalna srec¢a - Ogled o hiperpotrosackom drustvu, 1zdanja Antibarbarus d.o.0., Zagreb,
2008., str. 15.
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American Tobacco, Procter & Gamble, Kodak.® Kroz prvu polovinu 20-og stoljeca
industrijska proizvodnja se razvija, koriste se nove tehnologije, rastu dohoci radnika, a trziSta

masovne potrosnje prelaze granice nacionalnih drzava i postaju globalna.

Drugi ciklus razvitka drustva masovne potro$nje javlja se nakon Drugog svjetskog rata. Prema
Lipovetskom ,,0ko 1950. godine stvara se novi povijesni ciklus potroSackih ekonomija koji se
izgraduje tijekom tri desetljeca poslijeratnog razdoblja. Ovaj ciklus se poistovjecuje s onim
S§to je nazvano drustvom obilja. Utrostrucujuéi ili ucetverostrucujuc¢i kupovnu moé placa i
demokratizirajuéi potrosnju ova faza predstavlja se kao savrSen model drustva masovne

potrognje.1°

Djeca su jo$ prije javljanja drugog ciklusa masovne potro$nje pocela biti predmetom
istrazivanja i izudavanja velikih korporacija i marketindkih stru¢njaka. Ellis!' djecu kao
ravnopravne dionike u potrosackom drustvu prvi put vidi na podetku 20-og stolje¢a. Cook*?
ovaj period promatra kao razdoblje socioloSke i kulturoloske promjene u kojem se djeca
promatraju kao pojedinacni potro$aci s individualnim Zeljama i1 potrebama da te Zelje

zadovolje.

Drustvo obilja u ovoj novoj epohi potrosackog drustva u prvi plan stavlja zelje potrosaca.
Potrosac¢ima u fokusu nisu viSe samo potrebe koje su po svojoj prirodi ogranicene, ve¢ se sada
vode i zeljama koje su neogranicene. ,,Sredinom 60-ih godina 20-og stoljeca strategija velikih
multinacionalnih kompanija postaje: ne proizvoditi vise za zadovoljavanje potreba potrosSaca
(kupaca), veé¢ proizvoditi same potrebe i njihovu nuznost“.®® Potrosa¢i sada imaju kupovnu
moc¢, a korporacije marketinSke tehnike kojima th mogu uvjeriti da kupuju njihove proizvode.
Kao rezultat toga potrosaci mogu uzivati 1 konzumirati potroSna dobra na nacin na koji niti
jedna civilizacija unazad u povijesti nije mogla. Kako Burns navodi "potroSac¢i mogu boraviti
u klimatiziranim stanovima, u ambijentu uredenom po svom osobnom ukusu, uz toliko obilje
hrane koja izaziva epidemiju pretilosti. Stotine televizijskih kanala su dostupne svima,

zabavni parkovi, ,,shopping* centri, sportski dogadaji i ostali ¢imbenici koji jasno pokazuju

9 Ibidem, str. 17.

10 Ibidem, str. 19.

1 Ellis, L.: Towards a Contemporary Sociology of Children and Consumption, PhD thesis, School of Applied
Social Sciences, Durham University, 2011., str. 80.

12 Cook, D. T.: Children as Consumers, u Qvortrup, J., Corsaro, W., Honig, M.

(eds.), The Palgrave Handbook of Childhood Studies, Basingstoke: Palgrave Macmillan, 2009., 332-346, str.
334.

13 Trandafilovi¢, 1., Radonjié, A., Filipovi¢, T., op. cit., str. 80.
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kako su i pojedinci i cjelokupno drustvo prosperirali kroz ovu promjenu".!* Potrosacko
drustvo uz moderne tehnologije i moderne nacine proizvodnje, te uz suvremenu marketinSku
komunikaciju svojim potrosa¢ima pruzilo je obilje potrosnih dobara koja su zivot ucinila
lak§im 1 ugodnijim. Kulturu zadovoljenja svrhovitih potreba zamijenila je kultura
konzumeristickog kapitalizma u kojoj dominira materijalisticki hedonizam koji prozima
svakodnevicu. Ta kultura vidi sreéu i ugodnost kao krajnje ciljeve ljudskog Zivota.’® U toj
kulturi, kao i danas, najve¢i znaCaj imali su utjecaji koji su dolazili iz SAD-a gdje je
marketinska industrija bila najrazvijenija i1 koja je ,,sugerirala politiku promjene americkog
mentaliteta iz kulture potreba u kulturu Zelja, pri ¢emu je potrebno trenirati ljude da zele, da

7ude za novim stvarima, ¢ak i prije nego $to su stare stvari do kraja konzumirane*.1®

Paralelno s rastom i Sirenjem potrosacke kulture javljaju se i djeca kao potrosaci. Cook?’
smatra da su tri povezana utjecaja koja su se javila pocetkom 20-og stolje¢a omogudéila
aktivno ukljucivanje djece u procese potroSacke socijalizacije. Prvi medu tim utjecajima jest
identifikacija djeteta odvojeno od odraslih sa svojom posebnom i ranjivom prirodom. Zatim
promatranje djeteta kao posebne, sentimentalne vrijednosti unutar obitelji i obiteljskog zivota
u kojem je dom smatran posebnim mjestom za Zene i djecu koja su nevina i ranjiva i koja
trebaju 0dgoj i njegu. | tre¢i utjecaj vezan je uz razvoj zena kao potroSaca s kojima djeca od
najranije dobi provode najviSe vremena i putem kojih se povezuju i imaju prve kontakte s

potroSackim druStvom.

Bitno je za spomenuti da su 20-te i 30-te godine 20-og stoljeca bile prekretnica u kojoj su se
marketingke poruke pocele fokusirati izravno na djecu zaobilazeéi roditelje.*® Proizvodi i
poruke plasirane djeci uglavnom su bili oblikovani na temelju osobnih zapaZanja proizvodaca
i marketinskih stru¢njaka, te njihova pogleda na djecu kao potrosace. Taj pristup je
funkcionirao sve do 60-ih godina kada se ,,prvi puta koriste podatci dobiveni istrazivanjem
djece, odnosno koriStenjem istrazivackih instrumenata koji su dizajnirani kako bi proniknuli 1

shvatili dje¢je teznje, miSljenja i Zelje pri ¢emu vaznost ovih promjena nije toliko u

14 Burns, D. J.: Who Are We Now? The Evolution of Consumer Culture, Dept. of Marketing, Xavier University,
Cincinnati, 2006., str. 2.

15 Hromadzié¢, H.: Konzumeristicki kapitalizam: epoha produkcije imaginarija potrosacke Zelje, Sociologija i
prostor: casopis za istrazivanje prostornoga i sociokulturnog razvoja, Vol.50, No.1, 2012., 45-60, str. 51.

16 |bidem, str. 56.

17 Cook, D. T.: The Commodification of Childhood: The Children's Clothing Industry and the Rise of the Child
Consumer u Ellis, L.: Towards a Contemporary Sociology of Children and Consumption, PhD thesis, School of
Applied Social Sciences, Durham University, 2011., str. 90.

18 Ellis, L., op. cit., str. 83.
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rezultatima tih istrazivanja, ve¢ u samoj ¢injenici da su djeca predmet istrazivanja potroSaca,

kao i u priznanju da djeca mogu i trebaju biti tretirana kao ravnopravni potrogaci.'°

U to vrijeme marketinski stru¢njaci i trgovci jasnije shvacaju ponasanje djece kao potrosaca i
svoje proizvode prilagodavaju tim ponaSanjima. Ipak, kroz cijelo to vrijeme djeca su relativno
marginalizirana u teorijama o potrosackom drustvu. Martens, Southerton i Scott?® tvrde da su
djeca "u velikoj mjeri nevidljiva unutar teorija o potro$nji". Cook potvrduje ovu tvrdnju
rijeCima ,.kako su istrazivanja od 1990-ih koja obraduju aspekt djeCje potrosnje rasla
eksponencijalno, ali ipak djeca su i dalje u osnovi nevidljiva u teorijama o potrosackom
drustvu i kulturi, unatod njihovoj prisutnosti u svakodnevnom zivotu“.?! Ipak, velike
korporacije spoznale su znaéajan potencijal i isplativost strategije usmjerenosti na djecu koja

¢e, jednom kada budu samostalni potrosaci, ostati lojalna brendu za cijeli Zivot.

Prema navedenim podatcima mozemo zakljuciti kako djeca i njihova potro$nja imaju
zapazenu ulogu unutar potrosackog drustva. Naredne glave ovoga rada uéi ¢e u detaljniju
analizu aspekta dje¢je potros$nje, utjecajima potroSackog drustva kojima su djeca izloZena,

njihovoj kupovnoj mo¢i, polozaju unutar obitelji 1 drugim aspektima potroSacke socijalizacije.

2.1. Marketing u sluzbi promoviranja potro$ackog drustva

Kada se govori o potroSackom drustvu svakako se treba analizirati 1 obraditi aspekt
marketinga u njegovu funkcioniranju i Sirenju. Marketing i potrosacko drustvo nedvojbeno su
povezani. Tu povezanost jasno opisuju rije¢i Normana Kanguna?? koji smatra kako
,marketinSke aktivnosti imaju znacajan utjecaj na eti¢ke i socijalne vrijednosti unutar drustva.
lako je jasno da institucije kao $to su obrazovne, religijske i politicke imaju ogroman utjecaj
na oblikovanje vrijednosti, samo marketing ulaZze ogromna sredstva koja se koriste u Sirenju
jedne jedine poruke: 'trosi:. Baudrillard®® smatra kako su potro$nja i marketing, odnosno
kultura potro$nje logican rezultat proizvodnog sustava i usko povezani s kapitalistickim

drustvenim uredenjem u cjelini.

19 Cook, D. T.: The Other "Child study": Figuring Children as Consumers in Market Research, 1920s-1990s
prema Ellis, L., op.cit., str. 94.

20 Martens, L., Southerton, D., Scott, S.: Bringing Children (and Parents) into the Sociology of Consumption,
Journal of Consumer Culture, VVol.4, No.2, 2004., 155-182, str. 162.

21 Cook, D. T.: The Missing Child in Consumption Theory prema Ellis, L., op.cit., str. 94.

22 Kangun, N.: Society and Marketing: An Unconventional View prema Crane, A.: Marketing, morality, and the
natural environment, PhD thesis, University of Nottingham, 1998., str. 25.

2 Baudrillard, J.: The Consumer Society: Myths and Structures, Sage, 1997., str. 49.
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Philip Kotler®* definira marketing kao ,,poslovnu funkciju koja identificira neispunjene
potrebe 1 zelje, definira i mjeri njihov obujam i potencijalnu profitabilnost, odreduje koja
ciljna trziSta najvise pogoduju organizaciji, odluc¢uje o prikladnim proizvodima, uslugama i
programima pogodnim za odabrana trziSta 1 poziva sve Cimbenike unutar organizacije da
sluze krajnjem potrosacu‘. Dakle, prema Kotleru osnovni cilj marketinga jest usmjerenost na
potrosaca unutar drustva. On smatra kako je funkcija marketinga ,,isporuka vrijednosti
potrosa¢u u zamjenu za profit, odnosno privlaéenje novih potroSaca obecavajuéi visoku
vrijednost, te u isto vrijeme zadrzavanje postoje¢ih potrosaca pruzanjem osjecaja zadovoljstva
pri konzumiranju proizvoda i usluga“.?> Ameri¢ka marketinika asocijacija marketing definira
kao aktivnost koja ukljucuje institucije i procese koji imaju za cilj kreiranje i komuniciranje

vrijednosti bitnih za potrosace i drustvo u cjelini.?®

Komunikacija

!

- Proizvodi i us “ iy Yox:
Industrija - luge TrziSte - potrosaci
ponudaci _
N~
Novac
N
Informacija

Slika 1: Jednostavan marketinki sustav

Izvor: Kotler, Philip, et. al.: Principles of Marketing, Second European Edition, Prentice Hall
Inc, New Jersey, 1999., str. 15.

Razvoj marketinga unutar potrodatkog drustva mozemo promatrati kroz tri osnovne faze:%’

1. proizvodna faza — proizvesti §to je vise moguce proizvoda ili usluga
2. prodajna faza — uvjeriti potrosace da kupe odredeni proizvod ili uslugu

3. faza marketing koncepta — pruziti potrosa¢ima ono §to zele

Pocetkom 20-0g stoljec¢a americki oglasivaci uvidjeli su da postoji mogucnost kako potrosaci

nec¢e dovoljno brzo i samoinicijativno kupovati sve §to se plasira na trziste. To je bio pocetak

24 Kotler, Ph.: Marketing insights from A to Z, John Wiley & Sons, Inc., New Jersey, 2003., str. 15.

% Kotler, Ph., et. al.: Principles of Marketing, Second European Edition, Prentice Hall Inc, New Jersey, 1999.,
str. 7.

26 https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx (pristup 20.05.2019.)

27 Johnson, E. M.: Fundamentals of Marketing, Fourth Edition, American Management Association, 2002., str.
3.
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strategije usmjerene na ljudske osjecaje i zelje u kojima proizvodi sluze kao sredstvo
ispunjavanja Zelja i nadopunjavanja slike o sebi.?® Zelje potrosaca postale su glavni fokus
marketinSkih aktivnosti stavljaju¢i u drugi plan potrebe koje su do tada bile glavni poticaj
potrodnji. Marketinike poruke pocele su oblikovati Zelje potrogaca i stvarati nove. Sirenjem i
uvecavanjem zelja kod potrosaca §iri se i trziste. PrijaSnje marketinske aktivnosti identificirale
su potrebe i zadovoljavale ih, sada se potrebe i stvaraju. Kotler objasnjavajuci ovaj aspekt
marketinga citira Akio Moritu iz Sony-a koji izjavljuje: ,,Mi (Sony, op. aut.) ne sluzimo
trziStu. Mi stvaramo trzista“, uz komentar da potrosac¢i nikada nisu razmisljali o video
kamerama i razli¢itim elektroni¢kim uredajima prije nego $to su bili napravljeni.?® Ovakav
pristup marketingu unutar potrosackog drustva donio je i dobre i lose strane. Trzi$no i
potrosacki orijentirane ekonomije omogucéile su bogatstvo, visok standard zivota i mogucénost
ispunjenja velikog broja Zelja, ali isto tako i ogromne viskove proizvoda i Stetu za okolis.

Marketing je svakako imao svoju ulogu u tome.

Prekretnicu u marketinskoj komunikaciji imao je razvoj tehnologije, odnosno dolazak
televizije. Ona postaje dominantan medij, prvo u SAD-u, a onda i u ostatku razvijenog svijeta.
Kako se televizija kao medij razvijala, oglasivaci su otkrili da pomocu nje mogu doprijeti do
velikih masa potrogaéa i svih dobnih skupina, od male djece do umirovljenika.*® Kotler smatra
da su mediji kao dio marketinske komunikacije izrazito vazni i da je bitno ,,da tvrtka koristi

medije za sve potrebe poslovanja, jer ako ih ne koristi, tvrtka praktiéno da ne postoji*.3!

Velike korporacije su shvatile da se rano osvajanje potroSaca (dok su jo$ djeca) viSestruko
isplati u buduénosti. Isto tako, gubitak potroSaca znaci 1 gubitak svih njegovih kupnji koje bi
tijekom zivota ostvario da je ostao vjeran brendu. Iz tog razloga, marketing sve agresivnije
privlaci djecu u procese potrosackog drustva. Takav potez sasvim je logican, jer korporacije
zele lojalne kupce koji putem brendova izrazavaju svoj zivotni stil i od najranijih godina

zivota ostaju vjerni brendu kroz cijeli svoj Zivot.

Od prvog pojavljivanja televizije sredinom proslog stoljeca tehnologija je progresivno
napredovala. Mediji su danas dostupni svuda i u svako vrijeme, a djeca se vrlo lako

prilagodavaju novim tehnologijama i novim nacinima komuniciranja. Iz tog razloga

28 Calvert, S. L.: Children as Consumers: Advertising and Marketing, Future Child, Vol.18, No.1, 2008., 205-
234, str. 206.

2 Kotler, Ph.: Marketing insights from A to Z, op. cit., str. 30.

30 Calvert, op. cit., str. 206.

31 Kotler, Ph.: Marketing insights from A to Z, op. cit., str. 123.
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marketinska komunikacija je dostupna svuda i uvijek, a prosjecno dijete u SAD-u vidi 40.000

propagandnih poruka svake godine.32

10% g.0% 9-2% 2.8% RECOVERY: Spending rebounded
in 2010 with highas! growih rale
since 2004.
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Grafikon 1: Rast izdataka za oglasavanje 200 vodecih oglasivaca u SAD-u

Izvor: 200 leading national advertisers report, Advertising Age, 2017., str. 20.

Grafikon 1 prikazuje rast izdataka za oglasavanje 200 vodecih oglaSivaca u SAD-u u
razdoblju izmedu 2000. 1 2016. godine. Vidljivo je kako ulaganja u oglasavanje rastu gotovo
svake godine osim u prvim godinama recesije kada se ulaganja smanjuju za otprilike 10 posto.
Kompanije svake godine izdvajaju milijarde dolara za svoju komunikaciju prema
potroSacima, a poznato je kako SAD kao najvece gospodarstvo na svijetu i trendovi koje ono

diktira imaju najveci utjecaj globalno.

Sumiraju¢i prethodne tvrdnje kako marketing ima znacajan utjecaj unutar potroSackog

drustva, djeca izlozena marketingu i medijima zasigurno su uklju¢ena u procese tog drustva.

32 Calvert, op. cit., str. 206.
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2.2. Kritika potrosackog drustva

Potrosacko drustvo je, kroz svoj povijesni razvoj, modernoj civilizaciji donijelo i omogucilo
mnogobrojne blagodati. Covjek Zapada, ako ga tako moZemo nazvati, je svojom pamecu i
sposobnoscu sebi 1 drugima omogucio relativno lak i ugodan zivot ispunjen razli¢itim
materijalnim uzicima i obiljem. Razvoj znanosti i tehnologije omogucio je standard zivota do
tada neviden u ljudskoj povijesti. Ovo poglavlje obraduje ,,drugu stranu medalje potroSackog

drustva i1 drustva obilja.

Kroz cijelu svoju evoluciju razvoja potrosacko drustvo je imalo, i danas ima, i svoje kriti¢are
koji su ukazivali na njegove loSe strane. Temeljna kritika potrosackog drustva je, ustvari,
kritika same potrosnje koja je u ,konzumeristickom kapitalizmu postala glavni fokus
drustvenog zivota“.®* Kada je na mjesto potrebe u potrosackom drustvu dosla Zelja kao
prevladavajuéi aspekt preokupacije potrosaca, aktivnosti potrosackog drustva dozivljavaju

preobrazaj.

Kako Bell zakljuduje ,,Zelje su psiholoske, a ne bioloske i po svojoj su naravi neograni¢ene*.>*

Jedna od glavnih teza kriti¢ara potrosackog drustva jest ta da potrosaci zive u krivom
uvjerenju kako ¢e zadovoljavanjem svih svojih Zelja posti¢i srecu 1 potpuno zadovoljstvo
zivotom, buduéi da je u takvom drustvu jedna od glavnih vodilja dostizanje sre¢e kroz
potro$nju. Hromadzi¢®®, vodeé¢i se Lafabvreom i njegovom Kritikom svakidasnjeg Zivota,
kaze: ,,Premda neokapitalizam teZi postizanju apsolutno kontroliranoga konzumerizma, ne
samo u smislu produkcije potroSackih objekata i usluga, ve¢ 1 u vidu obecane satisfakcije
putem njih, on ne moze prodati sre¢u. Rezultat je opéi osjecaj nelagode i nezadovoljenja, te
potpune krize vrijednosti koja ne pokazuje znakove kraja unutar postojeega horizonta
konzumeristi¢koga kapitalizma*. Coli¢® pod pojmom potrosacke kulture ,,podrazumijeva da
se, u modernom svijetu, osnovne drustvene prakse i kulturne vrijednosti, ideje, aspiracije i
identiteti definiraju 1 usmjeravaju prema potrosnji, a ne drugim druStvenim dimenzijama. To
znaci da 1 dominantne druStvene vrijednosti ne samo da su organizirane kroz prakse potroSnje

nego u odredenom smislu i1 proizlaze iz njih*.

3 Coli¢, S.: Sociokulturni aspekti potrosnje, potrosacke kulture i drustva, Drustvena istrazivanja Zagreb, Vol.17,
No.6, 2008., 953-973, str. 958.

3 Bell, D.: The Cultural Contradictions of Capitalism, Basic Books, Inc., New York, 1976., str. 22.

3 Hromadzi¢, op. cit., str. 54.

% Slater, D.: Consumer Culture & Modernity, Cambridge, Polity Press prema Coli¢, S., op.cit., str. 958.
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Neogranicene Zelje vode neograni¢enoj potrosnji koja bi trebala voditi dostizanju odredene
zadovoljavajuce razine srece. Ali tu razinu srece tesko je ili gotovo nemoguce dosti¢i. Tema
sre¢e unutar potrosackog drusStva bit ¢e detaljnije obradena u poglavlju ,,Konzumerizam i

nacionalni indeks srece.

Emile Durkheim tvrdi da su ,,bezgrani¢ne Zelje nezasitne ve¢ po definiciji, a nezasitnost se, s
razlogom, smatra bolesnim znakom. Budu¢i da ih niSta ne obuzdava, one uvijek beskrajno
nadilaze sredstva kojima raspolazu; dakle nista ih ne moze umiriti“.” Kritike potrosacke
kulture izravno kritiziraju njenu stalnu potrebu za neogranicenosti. Prvo se reproduciraju
neogranicene zelje, a zatim neogranicene serije proizvoda i usluga koji imaju svrhu da
zadovolje te zelje. Stalni ekonomski rast i stalna neogranic¢enost prikazuju se neophodnima u

takvom drustvenom poretku.

Potrosacko drustvo je drustvo u kojem se uéi trogiti.® | sam zametak u prvim mjesecima
svoga zivota ve¢ postaje predmetom trzi$nih istrazivanja i analiza. Dijete ¢im se rodi postaje
potrosaé i ulazi u procese trziSta. Kapital i njegova reprodukcija ne poznaju granice, kako
granice izmedu nacija, tako i granice izmedu dobnih skupina. Neprestana reprodukcija ne
smije stati niti jedan dan kako se ne bi narusio socioekonomski ritam drustva. Kritiziraju¢i
hiperpotrosacko drustvo Lipovetsky smatra kako ,,viSe nijedna dob ne smije izbje¢i mrezama
marketinga, viSe nijedna granica ne smije zaustaviti trgovacki ekspanzionizam; kao S$to je
vrijeme hiperpotroS$nje neprekidno, 24 sata od 24 sata, 365 od 365 dana, tako ¢e, malo-
pomalo, pojedinci biti pozvani da postanu turbopotroSaci tijekom cCitavog Zivota, od 1 do 100
godina“.*® Dijete se promatra kao potrosac, kao individua s pravom na vlastiti izbor, koje Zeli
i hoce, raspolaze s odredenim iznosom novca i utjeCe na znacajno veci iznos potroSnje

obitelji.

Danasnja kultura je kultura informacije. Moderan gradanin izlozen je izrazito velikom broju
informacija koje konzumira, ali ih nije u stanju sve obraditi. Na ovu temu Bauman pise da
»prema izracunima Ignazia Ramoneta tijekom posljednjih 30 godina u svijetu je proizvedeno
viSe informacija nego tijekom posljednjih 5.000 godina, dok jedan primjerak nedjeljnog

izdanja New York Times-a sadrzi vise informacija nego Sto je obrazovana osoba u 18.

37 CvjetiGanin, V., Supek, R.: Emile Durkheim i francuska sociologka §kola, Naklada Ljevak, 2003. prema Coli¢,
S., op.cit., str. 960.

38 Coli¢, op. cit., str. 964.

% Lipovetsky, op. cit., str. 77.
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stoljeéu konzumirala tijekom cijelog Zivota“.*® Informacija je postala autoritet, dostupna je
svuda i u svako doba. Djeca koja jo§ ne znaju ni govoriti ,,upijaju” informacije koje su im

putem medija uvijek dostupne.

SAD, kao najveca ekonomija svijeta, ima najznacajniji utjecaj na globalne socioekonomske
procese, pa i na Sirenje trendova moderne potrosacke kulture. Istrazivanja pokazuju da vodece
tvrtke u ovoj zemlji izdvajaju velike iznose za oglasavanje svojih proizvoda i usluga i za
komunikaciju s potrosac¢ima. 200 vode¢ih tvrtki prema izdvajanjima za oglasavanje u SAD-u
u 2016. godini potrosilo je ukupno 152.2 milijarde $ za troskove marketinga.*! Primjera radi,
prvih 20 tvrtki s te liste je za oglasavanje u 2016. godini potro$ilo oko 53 milijarde $ Sto je
gotovo iznos BDP-a Hrvatske za 2016. godinu (prema izracunu DrZzavnog zavoda za statistiku
Republike Hrvatske BDP je iznosio 345.17* milijardi kuna). Sav taj novac ulozen je u
izgradnju imidza brenda koji propagira, ali 1 za komunikaciju vrijednosti i stavova prema

potroSacima, kao 1 za komunikaciju pozeljnog zivotnog stila.

Razvoj znanosti i tehnologije, te procesi globalizacije omoguéili su globalnu cirkulaciju
informacija koje ne zaobilaze nikoga. U tom procesu najznacajniji medij je televizija koja je
dostupna svima. ,,Vrlo je privla¢na djeci, TV prijemnik posjeduje gotovo svako kucanstvo, a
buduci da je televizijska komunikacija vizualna i auditivna, u¢enje putem nje je znatno lakse i
djelotvornije.“*® To je i razlog $to je njen utjecaj jedan od najznaéajnijih prilikom procesa
socijalizacije kod djece u kojem se usvajaju kulturne i drustvene vrijednosti i norme, stavovi,

uvjerenja 1 slicno.

U takvom svijetu informacija marketing postaje posrednik i medij vrijednosti i Zivotnog stila.
PotroS$nja postaje model ponaSanja iz kojeg proizlaze sva ostala ponaSanja 1 aktivnosti.
Sredstva javnog mnijenja ih oblikuju kao nuZzne za funkcioniranje neprekinutih 1
neograni¢enih ekonomskih procesa na kojima drustvo egzistira. Potrosaci se od svojih prvih
dana educiraju da budu funkcionalne jedinke u takvom sustavu. Miller** taj aspekt drustva
komentira: ,,Potrebno je vrijeme, ali ako zeli§ dugoro¢no funkcionirati u poslu razmisli §to bi

znaCilo za profit ako si u stanju uvjetovati da milijun ili deset milijuna djece odrastaju

40 Ramonet, I.: La Tyrannie de la communication, Galilee, 1999. prema Bauman, Z.: Consuming Life, Polity
Press, Cambridge, 2007., str. 39.

41 200 leading national advertisers report, Advertising Age, 2017., str. 14.

42 Bruto domadi proizvod Republike Hrvatske prema izraunu Drzavnog zavoda za statistiku Republike Hrvatske
(http://www.dzs.hr/, pristup 20.05.2019.)

43 Kuterovac-Jagodi¢, G.: Utjecaj televizijskog oglasavanja na djecu, Marketing. UP: oruda marketinskog
uspjeha, Vol.21, 2005., 12-16, str. 12.

4 Miller, C. R.: The process of persuasion, Crown Publishers, New York, 1946. prema Packard, V.: The Hidden
Persuaders, 1g Publishing, New York, 2007., str. 154.
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uvjezbani da kupe tvoj proizvod isto kao vojnici koji su uvjezbani da krenu kada cuju

'naprijed mars".

Chomsky*® takav pristup o$tro osuduje optuzujuéi industriju odnosa s javnoséu da ,,0sigurava
bogate i poucne upute koje kazuju kako uliti duh novog doba kreiranjem umjetnih potreba, te
poticanjem filozofije ispraznosti 1 nedostatka smisla Zivota tako da se ljudsku paznju usmjeri
na povrsne stvari koje uklju¢uju modernu potros$nju. Ako se to moze izvesti, ljudi ¢e prihvatiti
besmislene i pokorne Zivote koji su im namijenjeni te ¢e zaboraviti subverzivne ideje o

preuzimanju kontrole nad svojim Zivotima“.

Kultura potro$nje pociva na propagandnim porukama kao nacinu poticanja i umnozavanja
zelja koje izmiCu granicama racionalnog. Kada su stvarne potrebe zadovoljene nastoje se
stvoriti nove kako bi proces izmjene potreba, zelja, proizvoda i usluga ostao neprekinut.
Ekonomski imperativi zauzimaju mjesto kulturnih, pa potro$nja i sama po sebi postaje
kultura. Susnji¢ smatra da propagandna poruka pogada iracionalni dio naseg biéa, te da nije
namijenjena razumijevanju, ve¢ nagonima i osje¢anjima, moze biti logicki razumljiva, a ipak
psiholoski uvjerljiva. Prema njemu, utjecaju propagandne poruke najvise Su izloZeni
,»podsvjesni i nesvjesni slojevi nase psihe koji joj ne pruzaju otpor kao $to to Cini svjesni
strazar u nama — Kultura. Kultura sputava nagone, propagandna poruka ih oslobada i tako se
pokazuje kao antikultura“.*® Nju (propagandnu poruku) vidi kao smisljeno i kontrolirano
Sirenje simbola iza kojih stoji skrivena teznja za profitom. Kroz nju se privatni interesi
korporacija interpretiraju kao potrebe potroSackog drusStva s ciljem nesvjesnog navodenja
potrosaca da, osim kupnje proizvoda kojima zadovoljavaju potrebe, kupuju 1 one

nepotrebne.*’

Proizvod u potroSackom druStvu nema samo funkcionalnu i uporabnu vrijednost, ve¢ se
kupuje 1 kao odraz osobnosti. Njime potros$ac ne Zeli samo zadovoljiti svoju potrebu ili Zelju,
ve¢ 1 iskazati svoj zivotni stil. Stoga oglasavanje kao takvo nema za cilj samo oglasavanje

proizvoda veé i popularizaciju potro$nje kao nacina i stila Zivota. 4

Slijedom toga, materijalisti¢ka 1 hedonisticka orijentacija modernog potrosaca postaje logi¢na

preokupacija. Te dvije premise na neki na¢in mozemo i nazvati klicama na kojima pociva

% Chomsky, N.: Mediji, propaganda i sistem, Sto ¢&ita3?, Zagreb, 2002., str. 70.

% Susnji¢, D.: Ribari ljudskih dusa, NIP Mladost, Beograd, 1976., str. 165.

47 Ibidem, str. 40.

8 Lasch, Ch.: Narcisticka kultura - Americki Zivot u doba smanjenih ocekivanja, Naprijed, Zagreb, 1986. prema
Coli¢, S., op.cit., str. 957.
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neoliberalni kapitalizam i moderno potroSacko drustvo, jer samo materijalistiCko orijentirani
potrosa¢ koji neprestano tezi novom luksuzu stalno kupuje kroz cijeli svoj zivot. Erich
Fromm* u svojoj kritici modernog potrosackog drustva navodi dvije glavne psihologke
premise u kojima se ogleda njegov (potroSackog drusStva) neuspjeh: prva da je ,,cilj zivota
sre¢a, odnosno maksimum zadovoljstva definiranog kao zadovoljenje bilo koje zelje ili
subjektivne potrebe koju ¢ovjek osjeti (radikalni hedonizam) i druga da egoizam, sebi¢nost i

pohlepa, koje sustav mora stvarati da bi mogao funkcionirati, vode harmoniji 1 miru®.

Takva potrosacka kultura moze se odrediti kao kultura koja je na raspolaganju svakome tko
ima novac da je kupi. Ona se stvara u procesu proizvodnje s ciljem prodaje i ona je ,,trijumf

ekonomskih vrijednosti nad drustvenima®.>

Taj trijumf ogleda se u neprestanoj potrazi za hedonizmom koji postaje kulturoloska
Cinjenica. Potrosa¢ se neprestano okruzuje simbolima uspjeha i sre¢e koji dolaze u obliku
proizvoda i brendova, a koji sluze kao medij za iskazivanje osobnog identiteta unutar drustva.
Svaki aspekt 1 dio zivotnog prostora je komercijaliziran, pa 1 potroSaci sami postaju
komercijalizirani. Moralno obuzdavanje potroSackih Zelja je nepozeljno, jer je njihova
neograni¢enost nuzan &¢imbenik funkcioniranja. Coli¢ smatra da ,,ako potrebe i Zelje nisu
ograni¢ene moralnim redom, nista ih ne moze zadovoljiti. Koliko god ekonomija bila bogata,
koliko god proizvodila, uvijek ¢e proizvoditi i frustraciju i nezadovoljstvo, jer je njezina
neograni¢ena proizvodnja robe tako tijesno vezana uz neograni¢enu proizvodnju potreba.
Moderna je potreba neutaziva, jer vise nije fiksirana ni prirodom ni tradicionalnim drustvenim

poretkom* >

Homo consumericus®® postao je dominantna socioekonomska i kulturoloska potreba. U
drustvu u kojem je potroSnja postala neophodan nacin Zivota djeca postaju funkcionalne
jedinke samim svojim rodenjem. ,,S jedne su strane nacini potro$nje sve viSe obiljezeni
dobnim razlikama, s druge, vise nema nijedne dobne kategorije — pa bilo to i najranije
djetinjstvo — koja ne sudjeluje u potpunosti u potrosaékom poretku.>®> Mozemo zakljugiti da

kritike potroSackog drustva nisu neutemeljene i da su djeca svakako izloZena utjecajima

4 Fromm, E.: Imati ili biti?, Izvori, Zagreb, 2004., str. 15.
50 Colié, op. cit., str. 959.

51 Ibidem, str. 961.

%2 Lipovetsky, op. cit., str. 6.

%3 |bidem, str. 75.
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kulture kao i odrasli. Ujedno su i ovisnija od odraslih u svakom pogledu, pa i u pogledu

,pogleda na svijet*.>*

2.3. Neuromarketing

Pocetkom novog milenija unutar marketin§ke prakse javlja se jedno novo podrucje
istrazivanja zanimljivog naziva — neuromarketing. Ovo podruéje, oslanjaju¢i se na znanja i
prakse iz medicine, odnosno neuroznanosti, Kkoristi ta znanja u ekonomiji, odnosno
marketingu radi boljeg razumijevanja odluka potroSaca i njihova ponasanja. Neuromarketing
vrlo je mlada disciplina ¢iji se pocetci javljaju ranih 2000-tih godina. Toénije 2003. godine
znanstvenik Read Montague je na sveucilistu Baylor u Houstonu izvrS$io istrazivanje nazvano
,Pepsi Challenge*.>® U svom istrazivanju subjekte je podvrgnuo kusanju Pepsi-a i Coca-Cole,
prvo ,,slijepom® kuSanju u kojem subjekti nisu znali koja od navedena dva pic¢a kuSaju, a
zatim 1 kuSanju u kojem subjekti znaju o kojem se picu radi. Tijekom ,,slijepog™ testa subjekti
su ve¢inom izjavljivali da im je Pepsi ukusniji, medutim tijekom testa u kojem subjekti znaju
koje pi¢e kusaju ve¢inom su izjavljivali da im je Coca-Cola ukusnija.®® Montague je takoder
koristio i magnetsku rezonanciju (fMR) kojom je otkrio, promatrajuci prefrontalni korteks, da
subjekti vise uzivaju u Pepsi-u nego u Coca-Coli.>’ Istrazivanjem je zakljuéeno kako je
marketing 1 oglaSavanje Coca-Cole znatno ucinkovitije od Pepsi-a §to je u konacnici vodilo

tome da subjekti misle kako vise uzivaju u konzumiranju Coca-Cole.%®

Dakle, u odlukama subjekata istrazivanja, emocije su nadvladale racionalni aspekt
odlucivanja. U tome se 1 ogleda prednost i vaznost neuromarketinga, budu¢i da je fokusiran

na onaj podsvjesni dio potrosacevih odluka kojeg potroSac u konacnici nije svjestan.

Rije¢ neuromarketing prvi put upotrijebio je njemacki profesor Ale Smidts na Sveucilistu
Erasmus 2002. godine. Medutim, zaCetnikom neuromarketinga smatra se profesor Gerry

Zaltman sa Sveucili$ta Harvard koji je prvi u marketinskim istrazivanjima koristio magnetsku

54 Susnjié, op. cit., str. 182.

55 Miljkovic, M., Alcakovic, S.: Neuromarketing: Budu¢nost marketinskih istrazivanja?, Menadzment, marketing
i trgovina, 2010., 274-283, str. 275.

%6 |bidem

57 Ibidem

%8 Morin, Ch.: Neuromarketing: The New Science of Consumer Behavior, Society, No. 48, 2011., 131-135, str.
132.
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rezonanciju 1999. godine.®® Krajnovi¢, Sikiri¢ i Jagi¢®® definiraju neuromarketing kao ,,dio
marketinga koji koristi neuroznanstvene metode i tehnike za analiziranje i razumijevanje
ponasanja ljudi s obzirom na trzi$te i na vazna trzi$na pitanja“. Morin®® neuromarketing
smatra ,,najboljom metodom za izravno istrazivanje svijesti potroSaca bez njihova nuznog

kognitivnog ili svjesnog sudjelovanja®.

Prednost neuromarketinga je u tome S$to je on u konacnici izrazito isplativ za korporacije.
Naime, 30% sredstava koja se uloze u marketin§ku kampanju propadne, dok dodatnih 20%
izgube svoj trzidni udio.®? Neuroznanstvenici su utvrdili da je veéina odluka potrosaca
upravljana podsvjesnim dijelom psihe, to¢nije 95% nasih misli i emocija se javlja, a da ih mi
nismo niti svjesni.?® Prema tome, ponaSanje potrosaca i njihove odluke u konaénici nisu
racionalan ¢in. Neuroznanstvena metoda istrazivanja potrosa¢a ne zahtjeva potroSacevo
misljenje, ona informacije crpi iz podsvjesnog dijela mozga.®* Na taj na¢in se dobiva jasnija
slika o potroSackim potrebama 1 Zeljama, njihovim podsvjesnim preferencijama i motivima,
¢ime se omogucava ucinkovitije plasiranje i pozicioniranje proizvoda na trziStu. Omogucava
se znacajna usteda sredstava izdvojenih za marketing i u isto vrijeme bolje funkcioniranje
marketinSke komunikacije koja postaje preciznija u svom putu do potrosaca. Neuromarketing
ve¢ sada prestaje biti samo tehnika istrazivanja trziSta, ve¢ sasvim sigurno postaje vazno

znanstveno podrugje.®®

Medijska revolucija koje smo svakodnevno svjedoci, uz pomo¢ modernih tehnologija,
omogucava medijima pristup svakoj minuti zivota ljudi i svakoj dobnoj skupini. Isto tako,
marketing na krilima medija iskoriStava taj bitni aspekt danasnjice 1 dopire do svih dostupnih
potrosaca. Opravdano je pretpostaviti da neuromarketinska istrazivanja nece obi¢i i djecu kao
potrosace, buduci da su ona ve¢ sada jedan vazan aspekt unutar funkcioniranja potrosackog

drustva. Iz tog razloga neuromarketing je i odabran kao tema ovog poglavlja vodeéi se

%9 Krajnovic, A., Sikiric, D., Jasic, D.: Neuromarketing and customers' free will, MIC 2012 - Management
International Conference, 2012., 1143-1163, str. 1148.

&0 |bidem

51 Renvoise, P., Morin, Ch.: Neuromarketing: Understanding the Buy Buttons in Your Customer's Brain, Harper
Collins, 2007. prema Couson, C., Vayssettes, E.: How Neuromarketing has changed Marketing, PhD thesis,
Halmstad University School of Business and Engineering, 2013., str. 25.

52 Dooley, R.: Brainfluence: 100 Ways to Persuade and Convince Consumers with Neuromarketing, Wiley,
2011. prema Couson, C., Vayssettes, E.: How Neuromarketing has changed Marketing, PhD thesis, Halmstad
University School of Business and Engineering, 2013., str. 14.

83 Couson, C., Vayssettes, E., op. cit., str. 14.

5 Ibidem, str. 27.

5 Lee, N., Broderick, A.J., Chamberlain, L.: What is 'neuromarketing'? A discussion and agenda for future
research, International Journal of Psychophysiology, Vol. 63, No. 2, 2007., 199-204, str. 203.
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pretpostavkom kako ¢e s jedne strane vaznost neuromarketinga u buducnosti biti sve veéa,

dok s druge strane djeca postaju sve znacajniji dionici potro$nje.

Nacin na koji neuromarketing funkcionira jest taj da prepoznaje aktivnosti neurona u nasem
mozgu otkrivajuci koji se dijelovi mozga aktiviraju na temelju odredenog podrazaja. Ova
metoda temelji se na nacelu kako je aktivnost odredenog dijela mozga u vezi s onim $to
istrazivani subjekt misli. Na taj nacin istrazivaci u velikoj mjeri povecavaju pouzdanost
dobivenih rezultata, jer ih ne temelje na svjesnim odgovorima subjekata istrazivanja koji su
Cesto previse subjektivni, sugestivni i neiskreni, ve¢ ih temelje na odgovorima koje im izravno

daju bioloske aktivnosti koje se odvijaju u mozgu.

Najéesce tehnike koje se koriste u neuromarketingkim istrazivanjima su:%

1. EEG (elektroencefalografija) - metoda je snimanja elektri¢ne aktivnosti mozga koja
pruza uvid u kvalitetu prevladavaju¢ih mozdanih valova ispitanika u odredenom
trenutku. Vrijednost EEG-a u istrazivanjima temelji se na ¢injenici da su neki oblici
EEG valova povezani s odredenim stanjima svijesti. U praksi neuroekonomije,
odnosno neuromarketinga, EEG se koristi u kombinaciji s drugim metodama s ciljem
Sto ucinkovitijih rezultata, kao npr. kombinacija EEG-a i naocala za pracenje pokreta
ociju.

2. PET (pozitronska emisijska tomografija) - jest metoda koja koristi slikovni prikaz
mozga. Ovom metodom omogucava Se uvid u aktivne mozdane strukture, a putem njih
se identificiraju prisutni kognitivni ili afektivni procesi u mozgu ispitanika.

3. fMR (funkcionalna magnetska rezonancija) - omoguc¢avaju slikovni prikaz aktivnosti
odredenih mozdanih podru¢ja. Logika u tumacenju nalaza istovjetna je onoj
spomenutoj u slucaju tumacenja PET snimki.

4. Pracenje pokreta ociju - putem posebno dizajniranih naocala omogucava snimanje 1
analiziranje smjera pogleda, veli¢ine zjenica i duljine njihove fiksacije, broja treptaja®’
koji se povezuju s paznjom i ostalim kognitivnim procesima. Ova vrsta naoc¢ala Koristi
se i u istrazivanjima na samim prodajnim mjestima kako bi se na temelju dobivenih

rezultata organizirao raspored proizvoda na policama.

8 Jeli¢, N.: Bihevioralna ekonomija, neuroekonomija, neuromarketing, JAHR, Vol.5, No. 9, 2014., 193-209, str.
196.
57 http://neurorelay.com/2016/09/11/eye-tracking-in-neuromarketing-research/ (pristup 10.10.2018.)
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Sve ove tehnike koriste se i1 u istraZzivanjima dje¢je potroSnje i ponaSanja djece prilikom
kupnje. Marketinska stru¢njakinja Hedda Martina Sola tvrdi kako "postoje proizvodi i
propagandne poruke s kojih djeca nisu u mogucnosti maknuti pogled. Postoje propagandne
poruke koje djeca kada gledaju, jako malo trepéu. Takoder, postoje proizvodi koje djeca
'moraju imati', a znaju da ¢e ih dobiti stalnim ponavljanjem zahtjeva. U neuromarketingu
znanstvenici racunaju npr. broj treptaja kod djece kada prate odredene propagandne poruke.
Ukoliko je broj treptaja velik, mijenjaju oglas za ve¢i hipnoticki uc¢inak. S druge strane,
psiholozi, antropolozi, sociolozi, stru¢njaci za ponaSanje djece i marketinski strucnjaci za
oglasavanje, zajedno suraduju kako bi najlakse, najbrze i najblize pobudili interes kod djece
prema trgovackim markama. Svi oni zele tzv. 'mjesto u glavi' djeteta, posebice jer je struka

dokazala da djeca nakon navr$enih 6 mjeseci Zivota, mogu prepoznati imena".%®

Tehnoloski razvoj omogucava pronicanje u dubine ljudskog bica i ljudske psihe i svijesti na
nacin koji nikada do sada nije bio mogu¢. Djecja populacija je svakako neizostavni subjekt
takvih istraZivanja. Visokotehnoloski uredaji omogucavaju testiranje i pracenje djece kako bi
se pronasla odredena struktura crtanih i drugih likova, struktura boja, ritam glazbe i
tekstova/rije¢i koji privlace djecu.5® Hedda Martina Sola tvrdi kako ,,prava malodobne djece i
maloljetnika u Republici Hrvatskoj trenutno $titi oko 50 zakona, 30 pravilnika, 7 kodeksa i 2

medunarodne konvencije®.”

Takvo pronicanje u ljudsku svijest koje koristi neuromarketing ima i svoje kriticare.
Najglasnija medu kriticarima je bila grupa ,,Commercial Alert“ koja je neuromarketing
optuzila kako predstavlja rizik za sve ljude — ukljucujuéi 1 djecu, stavljaju¢i marketingu na

teret razli¢ite patoloske i nezeljene promjene.’*

Ipak, razvoj tehnologije, industrije, razvoj kulture i potroSackog drustva namece zakljucak
kako je neuromarketing logi¢an slijed i logi¢an rezultat moderne zapadne civilizacije. Jasno je
da ¢e do¢i dan kada ¢e se stvoriti uvjeti 1 dosti¢i adekvatna razina tehnologije kojom bi
strucnjaci u svojim istrazivanjima mogli ,,kopati ispod povrSine* ljudske svijesti u potrazi za

odgovorima. Kwiatkowska smatra da je ovakav neuroznanstveni pristup jedini nain da

%8 Sola, M.: Dje¢ji marketing - igroglasi, Poslovni savjetnik, 07/08, str. 76.

8 Dokumentarni film ,,Djeca potrosaci — Komercijalizacija djetinjstva“ prema Sola, M.: Dje¢ji marketing -
igroglasi, Poslovni savjetnik, 07/08, str. 76.

0 Sola, M., op. cit., str. 77.

"L Stanton, S. J., Huettel, S., Sinnott-Armstrong, W.: Neuromarketing: Ethical Implications of its Use and
Potential Misuse, Journal of Business Ethics, 2016., 1-13, str. 2.
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marketing i oglaSavanje prezive medijsku revoluciju.”? Ovakav novi pristup bi mogao dovesti
do novih saznanja o ponasanju potrosaca i marketinsku komunikaciju podic¢i na jednu novu

razinu.

2.4. Djeca i propagandne poruke

Vaznost medija 1 danasnje medijske kulture u marketinskoj komunikaciji korporacija prema
potrosacima, pa i djeci unutar tog aspekta, je nedvojbena. Mediji su najznacajniji posrednik u
ovoj vrsti komunikacije. Danas, vise nego ikad, djeca imaju moguénost konzumiranja
medijskih sadrzaja. Tehnoloski razvitak pruzio je dostupnost i pristupacnost modernih i

sofisticiranih uredaja koji omogucavaju pristup ogromnoj koli¢ini podataka i informacija.

Moderan 1 ubrzani stil i nacin zivota danasnjice roditeljima sve viSe uskracuje kvalitetno
vrijeme koje mogu provesti sa svojom djecom. Kao rezultat toga, to vrijeme djeca
nadomjesc¢uju u prvom redu konzumiraju¢i medijske sadrzaje koji su im dostupni. Podatci
pokazuju kako u Hrvatskoj 25 posto djece ispred TV-a provede vise od Cetiri sata, dok
vikendom udio gledanja televizije dostize i 40 posto.”® Takoder, gledanje televizije druga je
po redu aktivnost u slobodnom vremenu djece, iza druZenja s prijateljima.”* Istrazivanja o
koriStenju medija americke djece pokazuju slicne parametre, buduci da je potvrdeno kako
djeca starosti od 2 do 8 godina prosjeéno provode sat vremena dnevno gledaju¢i televiziju’, a

ona starosti iznad 8 godina prosje¢no dva i pol sata.’®

Nedvojbeno mozemo reci kako su djeca danas svakodnevno okruzena medijima i intenzivno
ih konzumiraju. Americka djeca iznad 8 godina starosti dnevno provode prosjecno sat i pol
koriste¢i raCunalo kao razonodu. Najve¢i dio tog vremena provode surfaju¢i na Internetu i

posjecujuci drustvene mreze, igrajuéi on-line igre ili gledajuci video sadrzaje na kanalima kao

72 Kwiatkowska, J.: Management of consumers' attention - What can the advertiser do to survive the media
revolution, Czestochowa University of Technology, Faculty of Management, Poland, VVol.2, No. 10, 2008., 54-
61, str. 55.

73 Podatci objavljeni na panelu ,,Velike o¢i malih potro$aca — $to nam djeca gledaju u sklopu Weekend Media
Festivala u Rovinju 2015. godine. Sudionici panela su Mario Fraculj (HURA, Hrvatska), Ivan Gale (RTL,
Hrvatska), Olivera Medugorac (HUP, Hrvatska) i Darija Vranesi¢ Bender (KBC Zagreb, Hrvatska).

4 iin, V., Marinovi¢ Bobinac, A. i Radin, F.: Djeca i mediji - Uloga medija u svakodnevnom Zivotu djece,
Institut za drustvena istrazivanja u Zagrebu, 2001., str. 118.

75 Zero to Eight - Children's Media Use in America 2013, A Common Sense Media Research Study, 2013., str.
17.

8 Rideout, V.J., Foehr, U.G., Roberts, D.F.: Media in the Lives of 8 to 18 Year Olds, Kaiser Family Foundation,
2010., str. 15.
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$to je YouTube.”” Pretpostavlja se kako ée Internet u buduénosti postati dominantni medij
bududi da je ve¢ danas dostupan svuda i svakome. Tehnoloska revolucija uzima novi zamah i
granice mogucega se sve viSe pomicu. Istrazivanja pokazuju da u vrijeme kada danaSnja djeca

dostignu 70 godina starosti provesti ¢e ukupno 7 do 10 godina Zivota gledajuéi televiziju.’

Uslijed tolikog vremena koje djeca provode konzumiraju¢i medije jasno je da su izlozena i
velikoj koli¢ini propagandnih poruka. Trzisno komuniciranje korporacija najzastupljenije je
putem medija i svakodnevna je pojava. U kontekstu analize djece kao potrosackih dionika u
drustvu nuzno je u diskurs ukljuciti i aspekt propagandnih poruka kao jednog od prvih
¢imbenika uvodenja djece u svijet trziSta. Americki princip poslovanja 1 trziSnog
komuniciranja jasno ima najve¢i utjecaj na globalne trendove. Prekretnica u trziSnom
komuniciranju prema djeci u SAD-u dogodila se 1984. godine kada je, pod utjecajem vise
razli¢itih lobija, Reagan-ova administracija umanjila utjecaj drzave u nadzoru medijskih
sadrzaja i deregulirala trzisno komuniciranje prema djeci.”® Od tada trzisna komunikacija
prema djeci i slijedom toga dje¢ja potro$nja u SAD-u rastu vrtoglavom brzinom. Do
deregulacije djecja potrosnja je rasla prosjeéno 4 posto godiSnje, da bi nakon deregulacije
rasla prosje¢no 35 posto godisnje, odnosno u narednih 25 godina ukupno 852 posto.?® Takvi
trendovi se u narednim godinama $ire na sva kapitalisticka gospodarstva zapadne hemisfere s

liberalnim pristupom trzistu.

Procjenjuje se da su danasnje generacije djece godiSnje izloZene utjecaju vise od 40 000
propagandnih poruka.®! Americke korporacije godisnje prosje¢no izdvajaju oko 12 milijardi $
koje troe na trzisnu komunikaciju isklju¢ivo prema djeci.®? Takvu ogromnu koli¢inu novca
korporacije zasigurno ne troSe neracionalno i1 bez prethodnih analiza isplativosti ulozenih
sredstava. Djeca danas raspolazu znacajnim koli¢inama novca, a utjecu na potros$nju jos vece
koli¢ine novca koji trose njihovi roditelji. Marketinski stru¢njaci shvatili su da je to ogromno
trziste koje je neiskoriSteno 1 koje ima izuzetan potencijal. Ukoliko se uzme u obzir i1 ¢injenica
da dijete koje u mladosti postane lojalno odredenom brendu kroz cijeli svoj zivot vjerno
kupuje taj isti brend, isplativost trzisne komunikacije prema tom segmentu potrosaca je

neupitna.

77 Ibidem, str. 20.

8 Policy Statement - Media Education, Council on Communications and Media, Pediatrics, Vol. 126, No. 5,
2010, str. 1.

8 Barbaro, A., Earp, J.: Consuming kids: The commercialization of childhood, Media Education Foundation,
2008., str. 5.

8 Ibidem

8 Wilcox, B.L. op. cit., str. 4.

8 Ibidem



Djeca kao potrosacki dionici u drustvu

Buduc¢i da su djeca u isto vrijeme sposobna koristiti vise razli¢itih medija — gledati televiziju,
surfati na Internetu putem osobnog racunala ili mobilnog telefona, te slusati glazbu putem
iPod-a — dnevno bivaju izloZena utjecaju vise od 3 000 propagandnih poruka.®® IstraZivanje
provedeno u Hrvatskoj u kolovozu 2014. godine koje je analiziralo djec¢ji jutarnji program u
vremenu izmedu 8 1 11 sati na cetiri televizijska kanala: Novoj TV, Doma TV-u, RTL-u i
RTL-u 2, utvrdilo je da vise od 30 posto programa Ccini televizijska komercijalna
komunikacija.®* Danasnja medijska kultura obiluje komercijalnim sadrzajima koji
predstavljaju jedan od osnovnih izvora prihoda medijskih ku¢a. Promjene koje se dogadaju
unutar trziSnih komunikacija najsnaznije utjecu na djecu koja odrastaju uz medijske sadrzaje 1
propagandne poruke. Cijela kultura modernih Kkapitalistickih drustava prozeta je

komercijalizacijom.

Kako je ve¢ ranije navedeno, znaCaj djece unutar obiteljske potroSnje je izuzetno velik.
Roditelji donose odluke o kupnji, ali te odluke su svakako oblikovane Zeljama djece. Njihov
utjecaj na potroSacke odluke roditelja ,,mamac je za marketin§ku industriju koja u velikoj
mjeri taj utjecaj Zeli kontrolirati. Ono $to je poznato jest da djeca u dobi od pet do 14 godina
izravno i neizravno utje¢u na potro$nju od &ak 600 milijardi dolara godi$nje.?® Taj iznos
predstavlja ogromno trziSte koje korporacije Zele osvojiti. Dodatni potencijal koje djecje
trziste ima jest da godisnje raste po prosjeénoj stopi od 20 posto.®® Brendovi se fokusiraju na
sve nize dobne skupine prema kojima usmjeravaju svoju marketinsku komunikaciju i oblikuju
njihovu potrosacku socijalizaciju. Kupovna moc¢ djece raste, budu¢i da su roditelji, zbog
modernog i ubrzanog nacina Zivota, u mogucénosti sve manje vremena provoditi s djecom, pa
zbog toga rade kompenzacije u smislu da im kupuju igracke ili daju novac, a to rezultira
podatcima koji pokazuju da taj iznos u Hrvatskoj trenutno doseze oko 5 milijardi kuna
godisnje.®” Stavljaju¢i djecu u srediste potrosacke kulture omoguéava se utjecaj na potrosnju
cijele obitelji. Buduc¢i da su korporacije profitno i trZiSno orijentirane organizacije, fokusiranje

na ovaj segment trzista je njihova prirodna reakcija.

8 Barbaro, A., op. cit., str. 4.

8 http://www.nacional.hr/dossier-djeca-lake-mete-na-nisanu-marketinga/ (pristup 20.05.2019.)

8 Dadié¢, K.: Dijete u sredi$tu konzumerizma, Medianali, Vol. 7, No. 14, 2013., 97-113, str. 99.

8 McNeal, J.U.: The Kids Market: Myths and Realities, Ithaca: Paramount Market, 1999. prema Schor, J.B.: The
commodification of childhood: Tales from the advertising front lines, The Hedgehod Review, Vol. 5, No. 2,
2003., 89-105, str. 94.

87 http://www.nacional.hr/dossier-djeca-lake-mete-na-nisanu-marketinga/ (pristup 20.05.2019.)
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U svojoj komunikaciji prema djeci, izmedu ostalog i zbog specifi¢nosti ciljne grupe,
oglasivaci koriste razne tehnike i nacine oglasavanja za Sto ucinkovitije plasiranje proizvoda i

brendova. Medu tim tehnikama izdvaja se $est najéesée koristenih:%8

1. ponavljanje oglasa — oglas se nekoliko puta ponavlja kako bi proizvod $to u¢inkovitije
ostao u glavama potrosaca;

2. demonstracija proizvoda — oglas prikazuje kako proizvod radi i funkcionira;

3. utjecaj (pritisak) vrSnjaka — ova tehnika uvjerava ciljane potroSace da druga djeca
koriste propagirani proizvod, pa bi stoga trebali i oni Koristiti;

4. humor — oglas je humoristi¢an i zabavan za djecu;
popularne i slavne osobe — oglas prikazuje popularne likove iz animiranih filmova,
televizijske ili glazbene zvijezde koje predstavljaju proizvod;

6. nagrade — oglas najavljuje (obecava) nagradu uslijed kupnje oglasavanog proizvoda.

Ovim se tehnikama na najbrzi i najucinkovitiji nacin Zeli zadobiti dje¢ja pozornost i
privrzenost propagandnoj poruci, odnosno proizvodu. Jedan od klju¢nih ¢imbenika njihove
ucinkovitosti jest dje¢ja priroda koja onemogucava djecu da uvide da ih oglas pokuSava u
nesto uvjeriti. Coca-Cola je navodno filmskom studiju Warner Bros. Studios platila 150
milijuna $ na ime marketingkih prava za film ,,Harry Potter i kamen mudraca*.®® Ovaj film,
medu djecom izuzetno je popularan, na indirektan nacin, koriste¢i djeci omiljene likove
propagira popularno pi¢e. Budu¢i da je film planetarno popularan i prepoznatljiv, velika

sredstva koja je Coca-Cola ulozila svakako ¢e se vremenom vratiti.

Tehnike koje su navedene najcesce su koriStene u komunikaciji prema djeci, a najzastupljenije
su putem televizijskih kanala, budu¢i da je televizija 1 dalje dominantan medij u oglasavanju.
Medutim, javljaju se novi trendovi i u skladu s njima oglasivaci prilagodavaju svoj pristup i
tehnike. Sve popularnije jest ,,online” oglasavanje koje trziSnu komunikaciju prema djeci
podize na novu razinu. Ovaj pristup ukljuuje brendirane ,online* igre za djecu
(,,advergames* — igre Cija je osnovna namjena promocija brenda ili igre u kojima se

povremeno pojavljuje logo brenda), zatim ,,online* video klipovi koji promoviraju brend,

8 Rozendaal, E., Buijzen, M., Valkenburg, P.: Children's understanding of advertisers' persuasive tactics,
International Journal of Advertising, VVol. 30, No. 2, 2011., 329-350, str. 334.

8 Policy Statement - Children, Adolescents, and Advertising, Pediatrics, Vol. 118, No. 6, 2006., 2563-2569, str.
2564.
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brendirane internetske stranice, virtualni svjetovi, marketing na drustvenim mrezama, kao i

sve popularniji mobilni marketing.®

Istrazivacéi trziSnih komunikacija upozoravaju kako je vrlo vazno da ,struénjaci poput
sociologa, antropologa, psihologa i pedagoga ne smiju Kkoristiti svoja znanja kako bi velikim
korporacijama pomagali u razvijanju komercijalnog oglasavanja namijenjenog djeci*.%
Korporacije intenzivno koriste usluge tih stru¢njaka kako bi Sto jasnije shvatile Sto djeca u
odredenoj dobi Zele i trebaju. Ipak, sve su jaci pritisci na ovakvu vrstu marketinske prakse, jer
se smatra da se znanja o djecjoj prirodi, te njihovim razvojnim i drugim potrebama zlorabe s

ciljem profita.

Zamjetno je kako se u oglasavanju sve viSe naglasava simboli¢no znaéenje proizvoda
stavljaju¢i ga u prvi plan ispred njegovih karakteristika i funkcionalnosti. Slijedom toga,
,nastoji se naglasiti materijalna vrijednost njegova posjedovanja, kao i identifikacija djece s
proizvodom, ¢ime ih se uvjerava da ¢e tako nadoknaditi manjak originalnosti ili
samopouzdanja“.®? Kao rezultat toga, psiholozi upozoravaju da sve &esée djeca izjavljuju
kako kada odrastu Zele biti bogati, zaradivati puno novca i posjedovati puno stvari, za razliku

od zelja ranijih generacija koje su htjele biti astronauti, medicinske sestre, ucitelji..%

Komercijalizacija je usko povezana s materijalizmom, a njegov utjecaj se jednostavno S§iri s
odraslih potrosaca i adolescenata na mlade generacije. Veliki blagdani, kao Sto je Bozic,
imaju posebno mjesto unutar te komercijalizacije budu¢i da se tradicionalno najveci dio
potroSnje kroz godinu generira tijekom posljednja tri mjeseca. U ovom razdoblju americki
oglasiva¢i troSe vise od 2 milijarde $§ na oglasavanje, a medu prve tri kategorije
najpopularnijih proizvoda koje oglasivaci propagiraju nalaze se tehnicki proizvodi i igracke.%*
Dakle proizvodi €iji su krajnji potrosaci u velikoj mjeri djeca. Nadalje, od ukupnog troska za
oglasavanje igraCaka kojeg korporacije izdvajaju tijekom godine, ¢ak 56 posto sredstava se

utrosi u posljednja tri mjeseca u godini.®

Istrazivanjima je dokazano da djeca do osme godine starosti ne razumiju namjeru oglasa da ih

uvjeri 1 nagovori da kupe odredeni proizvod, ve¢ umjesto toga oglase vide kao nacin na koji ih

% Advertising to Children and Teens: Current Practices, A Common Sense Media Research Brief, 2014, str. 9.
% Dadi¢, K., op. cit., str. 108.

92 Barbaro, A., op. cit., str. 11.

% Ibidem

% http://www.nielsen.com/us/en/insights/news/2014/unwrapped-advertisers-and-consumers-plan-to-spend-more-
this-holiday-season.html (pristup 20.05.2019.)

% Ibidem
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se informira o velikoj paleti atraktivnih proizvoda koje mogu kupiti.®® Veliki novac ulozen u
oglaSavanje izravno upuceno djeci tu djecu stavlja u neravnopravan polozaj buduéi da nisu
sposobna i kompetentna uociti pravu svrhu plasiranih poruka obzirom da tek oko devete
godine ili Cak 1 kasnije djeca imaju kriticku sposobnost rasudivanja o svojim izborima i
potrosackim odlukama, a do tada na njihove izbore iskljucivo utje¢u njihove zelje.”’
,Misljenje male djece je prozeto animizmom, odnosno sklonos$¢u da se svim stvarima pridaju
osobine zivih bi¢a. U marketingu usmjerenom prema djeci u velikom se opsegu koristi ova
djecja karakteristika. U televizijskim propagandnim porukama igrac¢ke govore i hodaju, hrana
skacCe 1 leti, iz proizvoda izlijecu leptiri¢i 1 cvjeti¢i, a kukuruzne pahuljice plesu i1 zabavljaju
djecu dok ih jedu. Ne razlikujuéi stvarnost od vizualnih efekata i trikova, ta su djeca nerijetko

razodarana i nesretna kada kupe proizvod koji se u stvarnosti ne ponasa na prikazani na¢in“.%

Milijuni djece do osme ili devete godine Zivota su na taj nacin izlozeni velikoj koli¢ini
komercijalnih  poruka koje nisu sposobni samostalno shvatiti i to razdoblje
,komercijaliziranog™ djetinjstva najviSe je na udaru kritiCara. PolaziSte kritika prema
marketin§koj industriji nalazi se u upitnoj eti¢nosti pristupa i situacije na trziStu gdje su
milijuni medijski i trziSno nekompetentne djece izlozeni kampanjama u koje su ulozeni
milijuni, pa ¢ak i milijarde dolara. Svakako da je nuzno i prirodno da i djeca budu ukljucena u
trziSne procese potros$nje, no potrebno je pazljivo i savjesno procijeniti koje su sigurnosne
granice tih trziSnih odnosa i koje se negativne posljedice ne smiju dopustiti. Poznato je da
1zloZenost djece komercijalnim porukama moze voditi 1 tim negativnim posljedicama kao §to
su konflikt djeteta s roditeljima, cinizam, pretilost i moguéi materijalisti¢ki stavovi.®® U nekim
europskim zemljama postoje jasna ograniCenja oglasavanja prema djeci. Luksemburg i
Belgija, primjerice, pet minuta prije programa namijenjenog djeci i pet minuta poslije tog
programa zabranjuju oglasavanje proizvoda. U Kanadi poseban zakon regulira takvo
oglasavanje'®, dok je u Norveskoj i Svedskoj oglasavanje izravno upuéeno djeci u potpunosti

zabranjeno.%

% Wilcox, B.L. et. al.: Report of the APA Task Force on Advertising and Children, American Psychological
Association, 2004. prema Calvert, S.L.: Children as Consumers: Advertising and Marketing, The Future of
Children, Vol. 18, No. 1, 2008., 205-234, str. 217.

9 Kuterovac Jagodi¢, G.: Utjecaj televizijskog oglasavanja na djecu, Marketing. UP : oruda marketinskog
uspjeha, Vol. 21, 2005., 12-16, str. 14.

% Ibidem, str. 16.

% Calvert, S.L., op. cit., str. 218.

10 Dadi¢, K., op. cit., str. 103.

101 Buijzen, M., Valkenburg, P.: The effects of television advertising on materialism, parent-child conflict, and
unhappiness: A review of research, Applied Developmental Psychilogy, VVol. 24, No. 4, 2003., 437-456, str. 438.
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Zakon o zaStiti potrosaca u Hrvatskoj (NN 96/2003), u ¢lanku 90. propisuje kako je
zabranjeno "oglasavanje koje prouzrokuje ili bi moglo prouzroditi tjelesnu, dusevnu ili drugu
Stetu u djece, koje djeci upucuje poruke i1 dijelove poruka kojima se iskoriStava ili zlorabi, ili
bi se mogla zlorabiti, njihova lakovjernost ili pomanjkanje iskustva". Svakako najbolja zastita
djece od neprimjerenog oglasavanja ili negativnih posljedica jest uloga roditelja. Roditelji
mogu najbolje zastiti svoju djecu kroz pravilan odgoj, komentiranje i razgovor o medijskim
sadrzajima, pruzanjem dobrog primjera koriStenja medija, ali i sudjelovanjem u razvijanju
samoposStovanja 1 sigurnosti kod djece kako bi se lakSe mogla oduprijeti potencijalnim
manipulativnim 1 obmanjuju¢im porukama. Istrazivanja provedena u Hrvatskoj pokazuju kako
djeca najcesce televiziju gledaju u drusStvu obitelji, roditelja i/ili brata/sestre. U znacajno

manjoj mjeri televiziju gledaju sami, §to pokazuje i naredni grafikon:

godina televiziju ¢esce

drustvu roditelja.

Djeca u dobiod 16 do 17

gledaju sami, dok djeca do
6 godina ceice gledaju u

Grafikon 2: S kim dijete uobicajeno gleda televiziju?

Izvor: Istrazivanje "Kako djeca gledaju televizijski program?" - Kampanja Birajmo $to gledamo, Ipsos

Connect, 2016., str. 13.

Sumirajuéi sve navedeno mozemo zakljuciti kako je ,komercijalizacija* djetinjstva 1 djecja
1zloZenost marketinskim porukama ¢injenica danasnjice. Pravilnim pristupom ovom aspektu
potroSackog drustva i aktivnom ulogom roditelja moguce je izna¢i nacin koji niti jednu stranu

u ovom odnosu nece staviti u neravnopravan polozaj.
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2.5. Eticki aspekt poslovanja

Ranije navedeni podatci o djecjoj izlozenosti medijima i izlozenosti komercijalnom
oglasavanju namecu potrebu za analiziranjem eti¢nosti unutar navedenog diskursa. Izazovi
kojima je marketinska industrija izloZena, u prvom redu u svojoj komunikaciji prema djeci,
zahtijevaju procjenu moralnih i eti¢kih standarda. U odnosu na prosla desetljeca, danas se
javljaju neki novi aspekti koji aktualiziraju pitanje eticnosti marketinske komunikacije prema
djeci i komercijalizacije djetinjstva. Prije svega tu se misli na aspekt konzumiranja medijskih
sadrzaja kojima su djeca danas izlozena viSe no ikad, a zatim i1 ubrzani nacin zivota koji
roditeljima, kao glavnom ¢imbeniku potrosacke socijalizacije djece, ostavlja sve manje

vremena koje mogu provesti u kvalitetnom druzenju s djecom.

Danas se djeca sve manje igraju, a igra je kljuna za zdrav razvoj djeteta buduéi da utjece na
intelektualni razvoj i kriticko razmisljanje pruzajuéi djeci mogucénost da istrazuju,
eksperimentiraju i stje¢u vjestine rjesavanja problema.%? Igru su zamijenili mediji, video igre

1 druStvene mreze.

U poslu oglasavanja etika predstavlja jedan od klju¢nih ¢imbenika. U tom smislu ona (etika)
znaci skup jasno definiranih nacela koji odreduju nacine komunikacije izmedu prodavaca i
kupca.!%® Eti¢an oglas je onaj koji ne sadrzi lazi, ne pruza lazne ili krive tvrdnje i u granicama
je pristojnosti.’? U skladu s eti¢kim principima je odbacivanje svakog oblika manipulacije
koja moral podreduje cilju. U slucaju oglaSavanja profit ne bi trebao biti cilj koji u drugi plan
stavlja moral 1 ljudskost. Kantov kategoricki imperativ sugerira kako su marketinski stru¢njaci
obvezni djelovati u skladu s moralnim zakonom, a ne u skladu sa zakonom maksimiziranja

profita.1%

MozZemo re¢i da danasnji mediji na diskretan nacin polako istiskuju edukativne programe
namijenjene djeci, a njithovo mjesto zauzimaju sadrZaji namijenjeni za zabavu, talent ,,show*
programi, popularne serije za djecu i komercijalni sadrzaji. Kako se dobna granica potrosaca

kojima su oglasi namijenjeni sve vise pomice prema dolje, tako se 1 sadrzaji u medijima

102 The Facts About Marketing to Kids, Campaign for Commercial-Free Childhood (CCFC), 2005., str. 11.

103 Rajan, S.: Marketing Management, Tata McGraw-Hill Publishing Company Ltd., 1998. prema Aneja, N.:
Ethics in advertisement and impact on women and children, International Journal of Research in Business
Management, VVol. 2, No. 6, 2014., 19-26, str. 20.

104 1bidem

105 pike, D., Jackson, N.: Ethics and the promotion of consumer brands to children: Marketing public relations in
the UK toy industry, The Public Relations Resource Centre, Vol. 4, No. 1, 2006., str. 4.
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prilagodavaju. Buri¢!% tvrdi kako su ,,masovni mediji u svome prostoru informacija spretno
utopili elektronske igrice, propagandne poruke koje poticu djecu na izbor nezdrave hrane,
kupovine tocno odredenih stvari, igracaka, odjece ili obuce, izravnog zahtijevanja oglasivaca i
medija koji to objavljuju: da djeca ,,moraju“ skupiti sve zadane sli¢ice ili igracke kupnjom

odredenog proizvoda“.

MarketinsSka industrija svoj pristup komercijalnih poruka usmjerenih izravno prema djeci
argumentira ¢injenicom kako su djeca, kao i svi drugi dionici u drustvu, potrosaci, odnosno
moraju kupovati razli¢ite robe i proizvode kako bi normalno funkcionirala. Dodatni razlog
jest tvrdnja da danaSnje generacije djece ranije od prijasnjih generacija postaju sposobne
razumjeti sadrzaj propagandnih poruka i ranije postaju otporna na moguc¢e manipulacije. Tri

osnovna naéela kojima se argumentira ova vrsta marketingke prakse su:'%’

1. postivanje prava na slobodno izrazavanje koje ukljucuje i oglasavanje
2. informativna uloga oglasavanja kao izvor informacija o proizvodima i

3. ekonomska uloga oglaSavanja kao temelj za razvoj potrosackih drustava.

S druge strane, kriticari takve prakse isticu kako oglasavanje kod djece rezultira razvijanjem
razlicitih loSih navika kao Sto su spolne i druStvene predrasude, povrSni materijalisti¢ki
svjetonazori, lose prehrambene navike i Gesti sukobi i svade izmedu djece i roditelja.l%
Propagandne poruke cesto indirektno naglasavaju kako djeca trebaju razvijati svoju
neovisnost i samostalnost i na temelju toga zadovoljavati svoje Zelje i potrebe. To u praksi
znaci da se djeca manje ili viSe u svojim odlukama distanciraju od utjecaja roditelja. Ovo je
jedan od kljuénih argumenata kritiara oglasavanja usmjerenog na djecu koji tvrde da
,poticanje udaljavanja od odraslih (roditelja, ucitelja) potkopava osnovni ¢imbenik razvoja
djeteta pri tome oslikavaju¢i vezu s odraslima kao nepotrebnu, a ponekad ¢ak i zamornu,
oglasivaci stvaraju sliku svijeta u kojem se materijalizam prikazuje kao bitan izvor

zadovoljstva, sigurnosti i uzitka.'%

Pitanje etickog aspekta posebno je prisutno kada je rije¢ o istrazivanjima u kojima sudjeluju
djeca. Njihova priroda, a posebno njihova ranjivost tema su dugogodi$njih etickih rasprava.

Ranjivost djece uobicajeno Se argumentira njihovom nedovoljnom zrelo§¢u, nedostatkom

106 Buri¢, J.: Djeca i mladi kao konzumenti masovnih medija: Etika i trZi$ne manipulacije potrebama mladih,
Filozofska istrazivanja, Vol. 30, No. 4, 2010., 629-634, str. 629.

197 Grad, I.: Ethical Considerations on Advertising to Children, Postmodern Openings, Vol. 6, No. 2, 2015., 43-
57, str. 45.

108 1hidem, str. 46.

109 1hidem, str. 50.
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autoriteta, njihovom ovisnickom polozaju o roditeljima koji u konacnici donose odluke o
sudjelovanju u istrazivanju kao i nedovoljnom spoznajnom zrelo$¢u djeteta koje nije u
dovoljnoj mijeri sposobno samostalno donijeti odluku o sudjelovanju.l’® Istrazivanjem
stavova, navika i ponaSanja djece znanstvenici pokuSavaju proniknuti i jasnije spoznati dublje
slojeve njihovih potreba i Zelja. Na taj nacin se pokuSava do¢i do vrijednih informacija za
kreiranje proizvoda koji ¢e na najbolji i najuinkovitiji nacin ispuniti potrebe trziSta. U
suvremenoj istrazivackoj praksi djeca se uzimaju kao kompetentni dionici istrazivanja, koji su
sposobni da izraze i podijele svoje iskustvo.'* Puri¢'*? tvrdi da ,,istrazivacki pristup u kojem
se djeca proucavaju iz pozicija osobnih pogleda i percepcija i uvazava iskustvo djece kao
relevantna osnova za izvodenje znanstvenih uopéavanja, na odredeni na¢in unapreduju prava
djece. Sa druge strane, istrazivanja djece, ukoliko ne postuju sve eticke principe 1 standarde,

mogu znacajno da povrede ili ugroze djecja prava®.

Vrijeme u kojem Zivimo, karakteristi¢cno po novoj informacijskoj i komunikacijskoj kulturi,
po evoluciji tehnologije 1 naina Zivota zahtijeva odgovore na neka nova drustvena i eticka
pitanja. U medijskom prostoru su svakako prisutni ,,sadrzaji koji vrijedaju dostojanstvo mlade
osobe, manipuliraju njihovim potrebama te poti¢u mlade na izbor liSen svake vrijednosti, gdje
je sve relativno i niSta sigurno®.!® Eti¢ki standardi su svakako nuzni za dana$nje medijske
sadrzaje i komercijalne poruke. Razdoblje djetinjstva je jedno od bitnih razdoblja u ¢ovjekovu
zivotu kada se stvaraju i oblikuju svjetonazori, osobni identitet, vrijednosti i stavovi. Primjena

etike unutar spomenutih aspekata trebala bi biti nuznost i obveza.

Mozemo re¢i kako oglaSivaci kroz svoje komercijalne poruke upuéene djeci imaju posebnu
odgovornost budu¢i da je njihova medijska publika specifi¢na, ranjiva, ograni¢enog iskustva i
znanja. Stoga, svi oglasi, a posebno oni upuceni djeci bi trebali slijediti ,.tri osnovna moralna
principa: istinitost, drustvenu (socijalnu) odgovornost i postivanje ljudskog dostojanstva®.}
Bez morala 1 etike unutar medijskih sadrzaja nema niti pravilnog i dostojanstvenog razvitka

vrijednosti, stavova 1 ponasanja kod djece potrosaca. Postivanje etickih principa i normi pruza

zdrave temelje razvitku svakog drustva, pa tako i potrosackog.

110 puri¢, S.: Eti¢ki problemi u istrazivanjima o deci, Specijalna edukacija i rehabilitacija, Vol. 11, No. 3, 2012.,
449-468, str. 454.

111 Coyne, I.: Research with children and young people: The issue of parental (proxy) consent, Children and
Saciety, Vol. 24, No. 3, 2010., 227-237 prema Duri¢, op. cit., str. 455.

12 Puri¢, op. cit., str. 455.

113 Buri¢, op. cit., str. 630.

114 Aneja, op. cit., str. 21.
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3. Konzumeristi¢cka kultura

S razvitkom novih drustvenih trendova koji se pocinju javljati pocetkom 20. stoljeca svoje
mjesto, izmedu ostalih, zauzima i konzumerizam. U svom prvotnom obliku konzumerizam je
podrazumijevao aktivnosti koje su imale za cilj zastitu polozaja i interesa potrosada. Kesi¢'*®
konzumerizam definira kao ,,grupu aktivnosti neovisnih organizacija, vlada i biznisa stvorenih
da zastite potrosaca. Primarna zastita potroSaca ogleda se u ostvarenju prava potrosaca u
odnosu na proizvodace i posrednike. Ova prava ukljucuju prava na informaciju, na zastitu

zdravlja, na moguénost izbora i na sigurnost u procesu kupovine i konzumiranja proizvoda i

usluge*.

Jedan od vodec¢ih ¢imbenika pojave konzumerizma jeste i utjecaj propagandne komunikacije
na potrosace, a posebno na djecu. Takoder, Kesi¢ tvrdi da se pojavom suvremenih tehnickih
sredstava i suvremenih komunikacijskih metoda koje dopiru i do podsvjesnog dijela uma
potrosaca pojavila zabrinutost, osobito za dje¢ju populaciju koja nema dovoljno razvijene
medijske kompetencije kako bi se suprotstavila mogué¢im manipulacijama.'® U tom smislu,
konzumerizam je ukljucivao razliite smjernice i pravila kojima bi se, u odredenoj myjeri,
ostvarila zaStita prava potroSaca i uredio odnos proizvodac¢-posrednik-potrosaé. Vidljiva su

&etiri razdoblja razvoja konzumerizma u SAD-u i to!!’:

1. ,,Muckraking® razdoblje (1905.-1927.)

2. Razdoblje kontinuirane brige za potrosaca (1928.-1960.)
3. Moderni pokret za zastitu potrosaca (1961.-1989.)
4

Deregulacija i samoregulacija (1990.- )

Danas, termin konzumerizam najcesce Se povezuje s drugim aspektom potrosackog drustva. U
tom smislu on predstavlja jedan oblik ideologije modernog potrosackog druStva koje
potro$nju promatra kao stil i na¢in Zivota. Unutar tog konteksta konzumerizam je definiran
kao ,,skup uvjerenja i vrijednosti koji je najceSée sastavni dio procesa kapitalistiCke
globalizacije namijenjen uvjerenju kako ljudske vrijednosti i sreca ovise o potrosnji i

imetku*.1*® Nosena tim idealom razvija se i na scenu stupa konzumeristicka kultura sa svojim

115 Kesi¢, Tanja: Ponasanje potrosaca, Adeco, Zagreb, 1999., str. 429,

116 1bidem

U7 bidem, str. 431.

118 Sklair, Leslie: Iconic Architecture and the Culture-ideology of Consumerism, Theory Culture & Society, Vol.
27, No. 5, 2010., 1-25, str. 2.
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vrijednostima i trendovima. Prema Kesié¢'!® jedno od osnovnih obiljezja kulture uopée jeste da
propisuje ponasanje, a to obiljezje je posebno znacajno kod ponaSanja potrosaca. Ona
(kultura) pretpostavlja idealne standarde ponaSanja i norme koje usmjeravaju ponasanje

njenih pripadnika.

1927. godine izraz ,,consumption” prvi Se put pojavljuje u americkim medijima koji
Amerikance prestaju promatrati samo kao gradane, drzavljane, ve¢ 1 kao potrosace, a
konzumerizam se po prvi puta artikulira kao sredi$nji motiv ameri¢kog nacina Zivota.'?® U
fokus se stavljaju zelje potrosaca, koje dolaze na mjesto njihovih potreba, a mediji postepeno
kreiraju kulturu u kojoj te Zelje postaju osnovno sredstvo ostvarenja sre¢e i bitan ¢imbenik
ekonomskog progresa. Ta kultura svoje vrijednosti temelji na mitu kako je potros$nja put do
razvitka kako pojedinaca, tako i gospodarstava u cjelini, put do samoispunjenja, te u

konacnici put do srece.

Edward Barnays, kao stru¢njak za odnose s javnosc¢u, koriste¢i ideje o nesvjesnom, SvOg
ujaka poznatog psihoanaliti¢ara Sigmunda Freuda, uvjerava korporacije kako svoju prodaju
mogu poboljsati ukljucivanjem ovih iracionalnih aspekata u svoju komunikaciju prema
potroSacima. Uklju¢ivanjem psihologije ljudske mase koriste¢i se pritom i tezama Gustavea
LeBona i Wilfreda Trottera Barnays kreira obrasce komunikacije koja je ,,usmjerena na
nesvjesni dio potroSackog uma kojeg Cine ljudski osjecaji, strahovi, Zzelje, nadanja,
mastanja“.}?! Ta komunikacija zaobilazi racionalni dio koji je povezan s potrebama i cilja
iracionalno, odnosno Zelje. To znaci 1 kraj Covjeka kao racionalnog potroSaca na ¢ije mjesto
dolazi nesvjesno 1 iracionalno voden potroSac, Cije ponaSanje usmjeravaju zelje. Masovnu
proizvodnju, koja se javlja pocetkom 20-og stoljeca, na ovaj na¢in prati i masovna potro$nja.

PotroSacka kultura i sve druStvene veze postaju proZete konzumerizmom i materijalizmom.

U toj novonastaloj kulturi raste znacaj marketinga i oglasavanja koji sluze kao mehanizam
stvaranja i poticanja potroSackih Zelja i dostizanja ideala srece. Proizvodi se vise ne kupuju
samo radi njihova koristenja, ve¢ i kao odraz samoaktualizacije pojedinca i njegova zivotnog
stila. Prema HromadZzi¢u, u takvoj kulturi ,,zelja za posjedovanjem odredenog proizvoda Cesto
je vise od njegove puke funkcionalnosti, a odabir proizvoda nosi u pozadini snazan

identitetsko-reprezentativni i identifikacijski znacaj za kupca, potroSaca, kao i estetizacijski

119 Kesi¢, op. cit., str. 22.

120 Hromadzi¢, Hajrudin: Konzumerizam — potreba, Zivotni stil, ideologija, Naklada Jesenski i Turk, Zagreb,
2008., str. 13.

121 1bidem, str. 9.
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uc¢inak.“'?? PotroSaci dobivaju ulogu pogonske snage i goriva koje pokreée nacionalna

gospodarstva i danasnji neoliberalni kapitalizam u cjelini.

Konzumeristicka kultura u danaSnjem kapitalizmu prozima sve aspekte zivota. Svakako, ti
procesi ne zaobilaze niti one najmlade. Djeca su, viSe nego ikad, ukljuena u sve aspekte
potrosackog Zivota. Anketa provedena na uzorku americkih Skolaraca je pokazala da ih cak
96% zna tko je Ronald McDonald. Jedina osoba koju djeca prepoznaju ceSce nego
McDonald'sovog klauna je Djed BoZiénjak.'?® Obje ove figure izravno su vezane iskljucivo za
potros$nju. Svakako, socijalno druStvene promjene koje su u zapadnim drustvima postale
prepoznatljive u drugoj polovini 20-og stolje¢a su isto tako jedan od ¢imbenika koji je
povecao ukljucenost djece u konzumeristicku kulturu i potrosacko drustvo. Tu se, prije svega,
misli na smanjen utjecaj obitelji, poveCanje broja razvoda i povecanje broja samohranih
roditelja. Suvremenim drustvima karakteristi¢na je zaposlenost oba roditelja pri cemu su djeca
najve¢im dijelom prepustena druStvenom odgoju i1 preuzimanju prihvaéenih druStvenih
vrijednosti pri ¢emu obitelj, koja je pozicionirana kao kljuéni ¢imbenik prijenosa vrijednosti,
polako gubi svoju tradicionalnu funkciju.?* Pod utjecajem poveéane stope razvoda veliki broj
djece koji zive s jednim roditeljem se vrlo rano ukljucuje u potrosacke odluke i u potrosnju
kucanstva, na taj nacin vrlo rano preuzimajué¢i odgovornost i razvijajuéi potroSacke
vjestine.”® Djeca, na ovaj na¢in, vise nemaju toliko &vrst uzor i uporiste u obitelji i rano

postaju izloZena vanjskim utjecajima.

Mediji 1 marketinSka industrija u 21. stolje¢u postaju toliko fokusirani na djecu da djecja
kultura polako prelazi u konzumeristicku kulturu. Odnos roditelja prema djeci 1 odnos djece
prema vrSnjacima postaju znatno uvjetovani nametnutim medijskim obrascima. TroSkovi
marketinga usmjerenog na djecu u SAD-u su porasli sa 100 milijuna $ u 1983. godini na 15
milijardi $ u 2004'?°. Ovaj nevjerojatan porast pokazuje koliko djeca postaju ukljucena u

tokove potroSackog drustva 1 koliko postaju funkcionalni dionici konzumeristicke kulture.

122 1pidem, str. 21.

123 Ritzer, George: McDonaldizacija drustva: istrazivanje mijenjajuéeg karaktera suvremenog drustvenog Zivota,
Naklada Jesenski i Turk, Zagreb, 1999, str. 20.

124 Kesié, op. cit., str. 25.

125 Davila Blazquez, J.F.: A study of the factors that influence materialism in children, PhD thesis, Universitat
Ramon Llull, Esade Business School, 2016., str. 19.

126 |hidem, str. 12.



Djeca kao potrosacki dionici u drustvu

3.1. Tehnologija i konzumerizam

Kada govorimo o potrosackom drustvu i konzumerizmu svakako je u analizu potrebno
ukljuciti 1 tehnologiju kao jedan od kljucnih ¢imbenika ekspanzije kapitalizma i potrosnje.
Proteklih 100 godina ljudske civilizacije biljezi viSe tehnoloskih i znanstvenih otkri¢a i
uspjeha nego vjerojatno cijela ljudska civilizacija prije toga. Dizdarevié'?” u svojoj analizi
konzumerizma zakljucuje kako je "genij Zapadnog Covjeka covjecanstvu podario veliki broj
izuma 1 proizvoda koji su umnogome uljepsali 1 olakSali zZivot ljudima. Pokusajmo samo iz
svog zivotnog okruzenja iskljuciti predmete koji jesu plod suvremene znanosti i bit ¢e nam
jasno o ¢emu je rije¢. Razvoj znanosti i tehnologije, pobolj$anje Zivotnog standarda, visoki
dometi u umjetnosti i obrazovanju ono su ¢ime se mozemo ponositi". Rastom i razvojem

tehnologije javlja se masovna proizvodnja, a nju prati masovna potrosnja.

Tehnoloska dostignuca u znatnoj mjeri oblikuju ponasanja potrosaca. Zbog sve brzeg razvoja

tehnike i tehnologije taj utjecaj je sve veéi'?®

1 §iri se cijelim svijetom 1 medu svim
generacijama potroSaca. Zapadnom principu Ceste izmjene novih proizvoda najlakSe se

prilagodavaju upravo djeca koja lako prihvacaju nove inovacije i nove tehnologije.

Kapitalisticka druStva su u pravom smislu rije¢i potrosacka drustva. McGregor uocava kako
populacija kapitalistickih drustava ¢ini samo 20% svjetske populacije dok u isto vrijeme
konzumira viSe od 86% svjetskih resursa. Ovih 20% posjeduje 87% svih automobila, trosi
84% ukupno proizvedenog papira, 58% elektri¢ne energije, pojede 45% ukupno proizvedene
ribe i mesa i koristi 94% svih bankarskih kredita.'?® Tehnologija, koja je omoguéila obilje,
potrosac¢ima je pruzila razuzdani hedonizam koji ne Zeli granice. ,,Ako je homo-sapiens bice
razuma, homo-intelectus bi¢e intelekta, homo-religiosus bice religije, homo-voluntus bice
volje, onda je danasnji potrosa¢ zasigurno homo-consumericus“*®, bice vodeno potrosnjom.

Prirodna okolina tog potroSaca jest slobodno trziste koje je oslobodeno drustvene kontrole.

Moderna znanstvena dostignué¢a su omogucila korporacijama shvacanje prirode potrosaca,
razloge njegova ponasanja i nacine funkcioniranja, te na taj nacin pruzaju upravo 0naj
proizvod ili uslugu koji su potroSacu potrebni i koji su u skladu s njegovim Zeljama i

trendovima. Nova znanja na podruc¢ju neuromarketinga otkrivaju ¢ak i one potrosacke Zelje

127 Dizdarevi¢, M.: Lice i nali¢je konzumerizma, Novi horizonti, br. 72-75, 2005., str. 3.

128 K esi¢, op. cit., str. 27.

129 McGregor, S.L.T.: Consumerism, the common good and the human condition, Journal of Family and
Consumer Sciences, Vol. 99, No. 3, 2007., 15-22, str. 16.

130 ipovetsky, op. cit., str. 6.
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kojih i sam potroga¢ nije svjestan. Covjek je oduvijek konzumirao kako bi opstao. Medutim,
koriste¢i danasnja dostupna znanja stvorio je obilje u kojem je potrosnja postala sama sebi

svrhom.

Proces primjene tehnologije kroz racionalizaciju kupoprodajnog iskustva detaljno je objasnio
George Ritzer u svojoj knjizi McDonaldizacija druStva u kojoj prikazuje proces
,mekdonaldiziranja® potrosackog drusStva, proces koji se Siri na sve aspekte zivota. On
McDonalds uzima kao primjer kompanije ¢iji principi racionalizacije i1 ucinkovitosti
potro$acko iskustvo dizu na jednu novu razinu, a osobe u kupoprodajnom procesu promatra
samo kao funkcionalne jedinke. On piSe: ,,Osnovni je cilj organizacija oduvijek bilo postupno
1 progresivno zadobivanje kontrole nad ljudima. To se ¢inilo kroz razvoj 1 primjenu raznih,
viSe ili manje djelotvornih tehnologija. Kontrolirano ponasSanje je, naime, moguce pomalo
reducirati na niz gotovo automatskih operacija, a kad se ljudi jednom poc¢nu ponasati poput
robota, lako ih je zamijeniti pravim strojevima i pravim robotima. Zamjena ljudi strojevima
krajnji je stupanj kontrole nad njima jer oni tada prestaju biti uzrokom nesigurnosti i

nepredvidljivosti, budu¢i da vise nemaju izravnog utjecaja na proces*.'3!

Postmodernisticka perspektiva bi tehnologiju mogla promatrati kao zacetnika dehumanizacije
ljudskih odnosa na slobodnom trzistu. Robotiziraju¢i procese proizvodnje, usluge i kupovine
meduljudski odnosi dobivaju dehumaniziraju¢i aspekt koji potro$nju stavlja iznad ljudskih
odnosa. Nacela racionalnog potrosackog drustva prodiru u sve aspekte ljudskog Zivota. Ritzer
ovdje navodi 1 primjer djece kroz otkri¢a medicinske znanosti koja bi u buduc¢nosti mogla
omoguciti biranje djetetovog spola. Ovdje se radi o dijelu potroSackog mentaliteta u kojem
dijete postaje proizvod (kao npr. automobil), a ne Iljudsko bi¢e. Ovaj kontekst

,mekdonaldizacije* on oznacava kao opasnost dehumaniziranja procesa radanja.*?

Industrijske centre danas su zamijenili shopping centri koje Hromadzi¢ naziva ,,mekama,
hramovima suvremenog potrosackog stila, mjestima ritualnog konzumerizma koji prakse
kupovanja povezuju sa zabavom, odnosno uzitkom u slobodnom vremenu*.'** Shopping
centri postali su mjesta gdje obitelji provode slobodno vrijeme i u kojima djeca, od najranijih
dana, sudjeluju u procesima kupnje. U modernim shopping centrima postoje i djecje
igraonice, vrti¢i, pa ¢ak i bazeni za djecu pruzajudi obiteljima sve sadrZaje koji ¢e ih Sto duze

zadrzati unutar centra kako bi §to duze mogli biti zaokupljeni kupovinom. Ovo su mjesta u

131 Ritzer, op. cit., str. 143.
132 |bidem, str. 225.
138 Hromadzi¢, op. cit., str. 49.
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kojima djeca dozivljavaju svu rasko§ potrosackog svijeta. PovrSinski najveci shopping centar

134

na svijetu, Mall of the Emirates, je izgraden 2005. godine u Dubaiu~*". U njemu je vise od 350

¢ime je postalo jasno da razvitak Soping centara zapoc¢inje novu razvojnu fazu. Ovakva vrsta
shopping centara kupovinu povezuje sa zabavom i stvara novu konzumeristicku paradigmu —
potrosacki turizam.'® Jos jedan sli¢an potrosatko-zabavljacki centar, West Edmonton, nalazi
se u Kanadi. U njemu se nalazi oko 800 trgovina, 2.5 hektara veliko unutrasnje jezero sa Cetiri
mini podmornice za dubinsku plovidbu, reprodukcija Spanjolske lade, imitacija pariSkog
bulevara iz 19. stoljec¢a, ulica sa no¢nim klubovima, hotel s tematskim sobama holivudskog,
rimskog i polinezijskog tipa, uzbudljiv golfski teren sa osamnaest rupa, brdascima, slapovima
i potocima, Getrdeset restorana...!®® Tehnologka dostignuéa pruzaju potrosacki dozivljaj kakav
jos nije viden. Povezujuc¢i potrosnju sa zabavom kupovina vise nije samo ,,razonoda‘“ odraslih,

u njoj uzivaju cijele obitelji.

Danasnje generacije djece koje odrastaju uz moderne tehnologije marketingu su izloZene
putem Interneta, kompjutorskih igrica, smartphone uredaja, MP3 uredaja, DVD-a, knjiga, a i
u $kolskim objektima je marketing sve prisutniji.'3” Moderni tehnoloski uredaji su postali
dostupniji nego ikada, a kroz njih svoj put do potrosaca nalazi i marketin§ka komunikacija. 40
posto tromjesecnih beba redovito je izlozeno TV programu, a 10 posto svih beba mladih od
godinu dana ima TV prijemnik u svojoj sobi.!® Ovi podatci su odraz stvarnosti u kojoj
tehnologija prozima svaki trenutak od prvih do zadnjih dana covjekova zivota. Od industrijske
revolucije na ovamo hedonizam, koji u moderna vremena teZi radikalnosti, postaje nacin
zivota 1 uz njega odrastaju generacije djece. Tehnologija danaSnjem covjeku pruza obilje
uzitaka 1 zabave, no jasno je da bez nje moderno potroSacko drustvo i konzumeristicka

neogranicenost ne bi mogle biti kulturoloske ¢injenice.

3.2. Konzumerizam i zivotni stil

Cilj ovog dijela rada jest analiza nacina zivota i Zivotnog stila koji je dominantan u

potroSackim drustvima i koji, u veéini slucajeva, usvajaju i djeca tijekom svoje potroSacke

134 |bidem, str. 46.

135 |bidem

136 |bidem, str. 48.

137 Linn, S.: Commercializing Childhood: The Corporate Takeover of Kids' Lives, Multinational Monitor, 2008.,
str. 32.

138 |bidem, str. 37.



Djeca kao potrosacki dionici u drustvu

socijalizacije. Trendovi koji su se u drugoj polovini 20-tog stoljeca javljali u modernim
industrijskim drustvima su uvjetovali prilagodbu stila zivota potrebama slobodnog trzista i

zahtjevima nacionalnih gospodarstava.

Zivotni stil mozemo definirati kao ,,nadin Zivljenja, pod kojim se podrazumijeva kako ljudi
troSe svoje vrijeme (aktivnosti), Sto smatraju znacajnim u svom okruzju (interesi), Sto misle o
sebi i svijetu oko sebe, a oblikovan je pod utjecajem kulture, vrijednosti, potkultura,
demografije, drustvene klase, obitelji i individualnih varijabli — motiva, emocija, obiljezja
licnosti. Stil zivota pojedinih ¢lanova obitelji znatno utjeCe na stil zivota obitelji 1 obratno, te
direktno oblikuje ponasanje potrosada“.'®® Featherstone Zivotni stil unutar suvremene
potrosacke kulture definira kao ,,0draz individualnosti, odnosno vlastiti izraz i stilsku svijest o

SEbi“.l40

U konzumeristickoj kulturi individualnost i osobne vrijednosti se prezentiraju putem
potros$nje. Kesi¢ tvrdi da se ljudi ,radaju bez znanja i navika, bez moralnih i kulturnih
vrijednosti, ali ¢ovjek, za razliku od ostalih Zivih bi¢a, ima najveéu moguénost ucenja i
prihvadanja navika, kulturnih, drustvenih i osobnih vrijednosti okruzja u kojemu zivi“.}*! U
tom kontekstu se u modernim potrosackim drustvima odvija i potroSacka socijalizacija svih
¢lanova drustva, naravno i djece. Vrlo vazan ¢imbenik su mediji masovne komunikacije koji
imaju sve ve¢i utjecaj na oblikovanje vrijednosti, stavova i navika potroSaca. Rokeach
vrijednosti predstavlja kao ,,trajno vjerovanje da su specifi¢na ponasanja ili kona¢na stanja
osobno ili drustveno preferirana u odnosu na suprotna ponasanja ili stanja“.1*? Pored obiljezja

osobnosti, osobne i drustvene vrijednosti znacajno utjeCu na ponasanje potrosaca i na njihov

zivotni stil.

Vrijednosni sustav koji covjeku odreduje Sto je doista vazno i potrebno u konzumeristickoj
kulturi zamjenjuje oglasavanje koje putem uvjeravanja diktira modne stilove i oblikuje
ponasSanja potroSaca. Na taj nacin na mjesto tradicionalnih vrijednosti dolaze materijalni
proizvodi. Proizvodaci u svojoj medijskoj komunikaciji osim S$to ciljaju potrosace sa
specificnim zivotnim stilovima takoder i1 sami kreiraju 1 oblikuju stilove kod potrosaca. Djeca

su u ovom segmentu posebno zanimljiva jer ukoliko im se na vrijeme ,,usadi“ odgovarajuci

139 Kesi¢, op. cit. str. 168.

140 Featherstone, M.: Zivotni stil i potrosacka kultura, Diskrepancija, Vol. 2, No. 4, 2001., 65-74, str. 65.
141 Kesi¢, op. cit., str. 37.

142 Rokeach, M.: The Nature of Human Values, Free Press, New York, 1973, str. 24.



Djeca kao potrosacki dionici u drustvu

stil potros$nje, oni taj stil zadrzavaju u vecini slucajeva za cijeli zivot. Formirani stil Zivota

podsvjesno utjece na izbor proizvoda i/ili usluga koje potrosaé odabire.14®

Determinante stila Zivota Stil Zivota Utjecaj na ponasanje
- Demografija Kako Zivimo Kupovina
- Potkultura - Kako
- Drustvena klasa - Aktivnosti - Kada
- Motivi - Interesi - Gdje
- Obiljezja liénosti - Voli/ne voli - Sto
- Emocije - Stavovi -Skim
- Vrijednosti - Konzumiranje Konzumiranje
- Zivotni ciklus obitelji - O¢ekivanja - Gdje
- Kultura - Osjecaji - Skim
- Prethodno iskustvo - Kako
- Kada
- Sto

Slika 2: Stil zivota i njegov utjecaj na ponaSanje potro$aca

Izvor: Hawkins, D.I., Best, J.R., Coney, A.K.: Consumer Behavior, 1995. prema Kesi¢, op. cit., str.
169.

Marketin§ka komunikacija dobila je oblik medija koji putem mode, stilova i trendova
prezentira vrijednosti Sirokom auditoriju. Jednom kad se takve vrijednosti usvoje one postaju
dominantne. ,,Ova komunikacija indirektno djeci i mladima Salje poruku kako je ono §to nose
na sebi i ono §to posjeduju odraz njihova imidza i njihovih vrijednosti“.}** S razvojem
medijske prisutnosti korporacija pritisak komercijalizacije na djecu i ostale potrosace postaje
sve veci. U tom procesu Salje se poruka potroSa¢ima kako ¢e putem potrosnje ,.kupiti®,
odnosno usvojiti svoj individualni Zivotni stil. Ban taj proces definira ovako: ,,Rano
pozicioniranje robne marke 1 uspjeSno traZenje trZiSnih odjeljaka, to jest reklamnog pritiska na
djecu, zlatno je pravilo marketinskih stru¢njaka. Njihovo je pravilo: svoju robnu marku utisni
u glavu djeteta u dobi do deset godina, a kada ono odraste, automatski ¢e kupovati kod
poznatih tvrtki.“**® Konzumeristicka kultura priznaje oglas kao vrijednost, odnosno proizvod

kao odraz individualnosti 1 stila. Reklama je nadisla komunikaciju izgradenu oko proizvoda,

143 Kesi¢, op. cit., str. 168.

144 Nairn, A.: Consumer kids - the influence of the commercial world on our children, Education review, Vol. 22,
No. 1, 2009., 54-60, str. 56.

145 Ban, D.: Utjecaj ekonomske propagande na u¢enicku populaciju u Dubrovniku, Ekonomska misao i praksa,
Vol. 18, No. 1, 2009., 153-174, str. 160.
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njegove objektivne realnosti i funkcionalnosti i presla na kampanje koje Sire vrijednosti i
emocije. ,,Vise se ne prodaje proizvod, nego neka vizija, Zivotni stil pridruzen marki“.'*® U
takvoj kulturi osobna vrijednost prezentira se stvarima koje se kupuju. Vise se ne prodaju
proizvodi, prodaje se nacin Zivota.

Naomi Klein u svojoj knjizi ,,No Logo* iznosi podatak kako pocetkom 90-ih godina proslog
stolje¢a Benetton i Calvin Klein povecavaju svoja ulaganja u oglasavanje zZivotnog stila,
rabeci oglase za povezivanje svojih linija sa ,,off-artom* i progresivnom politikom. U ovim
visoko-konceptualnim reklamama odjeéa se jedva pojavljivala, a cijene jo§ manje.'*’ Takoder
istrazivanja oglaSavanja u Kanadi pokazuju kako reklame sve manje sadrze informacije o
proizvodu, a sve vi$e informacija i poruka koje su vezane uz Zivotni stil. 148

Materijalizam i1 hedonizam danas postaju osnovna preokupacija modernog potrosaca.
Proizvodi postaju odraz osobnosti i preuzimaju identifikacijsku ulogu. Slater tvrdi da su
»potroSacka dobra postala nacin na koji gradimo drustveni izgled, nase druStvene mreze i
zivotni stil, a potroSacka kultura je postala medij za posredovanje identiteta i statusa u post-
tradicionalnom drustvu“.*® Moderni potrosacki stil karakterizira utrka za vremenom, utrka za
novim statusnim simbolima, za luksuzom i za prestizem. Ali stvari koje nosimo na sebi nisu
dovoljne, pa su sve popularnije plasticne operacije kojima ljudi teze kako bi bili zadovoljniji
sobom, kako bi podigli samopouzdanje. Ovaj trend postaje sve popularniji i medu
tinejdZerima koji su pod stalnim pritiskom mode i modnih trendova. Istrazivanja pokazuju
kako su djeca pod snaznim pritiskom da se uklope u vr$njacke grupe, prije svega kroz nosenje
moderne (brendirane) odjece i koriStenje modernih tehnologija pri ¢emu marketing potice
identifikaciju s proizvodima koji se koriste i to se odrazava na djecu.'® Potrogace se uvjerava
da ¢e postati pozeljnije osobe ukoliko koriste oglasavani proizvod. To potice stalno pracenje
modnih trendova, koje u konacnici djecu izlaze dodatnom stresu buduci da su izrazito
osjetljiva na utjecaj vr$njaka. Dittmar, Halliwell i Ive tvrde da kada djeca po¢nu shvacati kako
ih drugi vide, pocinju se javljati zelje za dobrima koja ¢e im poboljSati status unutar grupe, a
to je razlog zasto se kod djevojéica ve¢ u Sestoj godini javlja zelja da budu mriavije.?!
PotroSa¢ u konzumeristickoj kulturi ima potrebu da tro$i, konzumira i odbacuje daleko vise

nego §to mu je potrebno za njegov opstanak i razvoj. Ta potreba dovodi u pitanje njegovo

146 |_ipovetsky, op. cit., str. 28.

147 Klein, N.: No Logo, V.B.Z., Zagreb, 2002., str. 24.

148 Featherstone, op. cit., str. 67.

9 Slater, D.: Consumer Culture & Modernity, Cambridge, Polity Press prema Coli¢, S., op.cit., str. 960.

10 Nairn, op. cit., str. 55.

151 Dittmar, H., Halliwell, E., lve, S.: Does Barbie Make Girls Want to Be Thin? The Effect of Experimental
Exposure to Images of Dolls on the Body Image of 5- to 8-Year-Old Girls, Developmental Psychology, Vol. 42,
No. 2, 2006., 283-292, str. 283.
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zdravlje i zivot, pa ¢ak i opstanak cijelog planeta. Ve¢ sada generacije djece koje odrastaju u
kapitalistickim druStvima imaju problema s gojaznosti i viskom kilograma S$to ozbiljno
naru$ava njihov normalan tjelesni i psihologki razvoj. Zivotni stil koji je danas dominantan u
modernim potrosac¢kim drustvima rezultirao je razli¢itim znanstvenim dostignué¢ima, korisnim
znanjima i modernim tehnologijama i obilju, ali je u isto vrijeme potro$nju pretvorio u

kolektivno ponasanje i vrijednost uz koje odrasta svaka nova generacija djece.

3.3. Konzumerizam i sre¢a

Materijalisti¢ki svjetonazori (koji se o€ituju u posjedovanju i stjecanju materijalnih dobara s
ciljem postizanja glavnih Zivotnih ciljeva i Zeljenih stanja'®?) su oéita &injenica, pa stoga
mozemo konstatirati kako danasnju kapitalisticku kulturu oznacava jaka poveznica izmedu
materijalizma, konzumerizma i srece. S tim u vezi, za ve¢inu ¢lanova modernih kapitalistickih
druStava potraga za sreom i potraga za novcem u konacnici su gotovo identi¢na stvar.'®3
Istrazivanja pokazuju®® kako su ¢lanovi bogatih drzava uistinu, u odredenoj mjeri, sretniji od
ljudi koji Zive u siromaSnijim zemljama. Ovo ipak ne znaci kako nema nesretnih ljudi u
bogatim zemljama, odnosno kako nema sretnih ljudi u siromasnijim zemljama, ali prosjecno
gledajuéi ljudi koji vise zaraduju su sretniji od onih koji malo zaraduju.'®

Opca definicija sre¢e govori da je ona ,,subjektivno zadovoljstvo koje se sastoji od dvije
komponente: emotivnog dijela (koji ukljuCuje pozitivne i negativne emocije) i spoznajnog
(kognitivnog) dijela. Emotivni dio pojedincu govori koliko je sretan (u kojoj mjeri), to je
procjena vlastitih zadovoljstava. S druge strane, kognitivni dio je procjena zadovoljstva
zivotom i stupnja dostignutosti ciljanog idealnog Zivota kojemu se tezi“.}®® Kada danasnji
pojedinac u dovoljnoj mjeri ispuni emotivne i kognitivne subjektivne zahtjeve on biva sretan.
Novac, i s njim povezani materijalizam i konzumerizam, svakako zauzimaju jedan dio tih

subjektivnih zahtjeva. Iako novac nije dovoljan za sre¢u, on je svakako neophodan.

152 Atay, Eda G. et. al.: Influence of materialism on life satisfaction, Market - Trziste, Vol. 12 (2010), No. 2, 151-
166, str. 153.

153 Easterlin, Richard A.: Does money buy happiness?, The Public Interest, (1973), No. 30, str. 3.

154 |bidem, str. 5.

155 |bidem

156 Hu, Zimu: Chinese happiness indeks and its influencing factors analysis, KTH Industrial Engineering and
Menagement, Stockholm, Sweden, 2012., str. 13.
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Cilj ovog dijela rada jest analiza ¢imbenika sre¢e unutar konteksta potrosackog drustva. Sreca
se promatra kao znacajan motiv potroSackih aspiracija koji je prisutan u svim generacijama.
Na taj nacin Zeli se analizirati 1 ovaj aspekt konzumeristi¢ke kulture.

lako moderne kapitalistiCke zemlje, prije svega SAD i zemlje Europske Unije, biljeZe visoke
iznose BDP-a po glavi stanovnika i omogucavaju obilje svojim Zziteljima, ipak postoji
zabrinjavaju¢a stopa samoubojstava u tim zemljama, ekspanzija depresije 1 potroSnje
antidepresiva. Ameri¢ko i europsko istrazivanje iz 2005. godine pokazuje kako 26-27%
odraslog stanovniStva ima dijagnosticiran mentalni poremecaj, $to u brojkama iznosi vise od
57 milijuna Amerikanaca i gotovo 83 milijuna Europljana.’®” Zivotni stres se sve vise javlja
kao kljucni uzrok i povod depresivnim stanjima, Cija rasprostranjenost seze gotovo do 7%
stanovni$tva, odnosno vise od 30 milijuna stanovnika Europske Unije.®® Svjetska
zdravstvena organizacija (WHO) depresiju (koja je prije svega karakteristi¢na za razvijene
zemlje) oznacava kao jednu od najbrze rastucih bolesti u svijetu s predvidanjima kako ¢e
upravo depresija do 2020. godine biti najznacajniji zdravstveni problem razvijenih zemalja.*>®
Depresija i tjeskoba su prije nesto vise od 20 godina smatrane samo rijetkim zdravstvenim
poremecajima.

Richard Ainley Easterlin sveudilisni je profesor u SAD-u koji je sredinom 70-ih godina
proslog stolje¢a definirao prihodovni paradoks poznatiji kao ,Easterlinov paradoks®“ koji
objasnjava kako povecanje prihoda djeluje pozitivno na poveéanje sre¢e i blagostanja, ali
samo do odredene razine, nakon koje rast prihoda ne prati i rast srece koju bi ti prihodi trebali
potaknuti®®. Easterlin je otkrio da, iako je SAD zabiljezio znadajan rast prihoda po glavi
stanovnika, zabiljeZena razina srece i blagostanja nije pratila taj rast prihoda. Temeljni razlog
zbog kojeg razina srece, nakon odredene dostignute razine, ne prati dalji rast prihoda jest
¢injenica da rastom prihoda rastu i ljudske Zzelje i1 zahtjevi. Easterlin tvrdi: ,,Svatko
pretpostavlja da ¢e mu viSe novca donijeti vise srece. I, zaista, ukoliko zaradi viSe novca, a
drugi oko njega ne (ili manje), sre¢a se povecava. Ali kada svi (ili ve¢ina) u zajednici
povecaju svoj prihod, nitko, u prosjeku, se ne osjeca sretnije. Ipak svaki ¢lan zajednice,
generaciju za generacijom, tezi povecanju prihoda kako bi povecao svoju srecu 1 blagostanje
nesvjestan porazavajuceg procesa u koji je uhvacen. Promatracu sa strane, ekonomski rast

prividno rezultira pove¢anjem blagostanja u drustvu, ali onima koji se nalaze unutar procesa

157 Vilhelmsson, Andreas: A Pill for the ill? Depression, Medicalization and Public Health, Doctoral Thesis,
Faculty of Medicine, Lund University, Sweden, 2014., str. 14.

158 |bidem, str. 15.

159 |bidem

160 Easterlin, op. cit., str. 10.
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istinsko blagostanje ¢e uvijek ostati daleki i nedostignuti cilj*.®* Danas, kao i u proglosti,
¢lanovi drustva koji imaju vece prihode su prosjecno sretniji. Medutim, rast prihoda svih
Clanova drustva ne utjece na rast razine srece svih ¢lanova, a temeljni razlog toga jest u tome
Sto Zelje 1 materijalni zahtjevi 1 norme na kojima se temelji prosudba o dostignutoj razini srece

i blagostanja rastu istim intenzitetom kao i prihod unutar drustva.!?
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Grafikon 3: Odnos razine BDP-a po glavi stanovnika i razine srece i blagostanja u SAD-u,
razdoblje izmedu 1972. 1 2005. godine

Izvor: Fischer, Claude S.: What wealth-happiness paradox? A short note on the American case,
Journal of Happiness Studies, VVol. 9 (2008) No. 2, 219-226, str. 222.

Kako je vidljivo u grafikonu 3, unutar razdoblja duzeg od 30 godina BDP po glavi
stanovnika u SAD-u se gotovo dvostruko povecao (s neSto manje od 20.000$ u 1972. godini,
na gotovo 40.000$ 2005. godine), dok je razina sreCe zadrzala priblizno istu razinu, ¢ak i s
primjetnim smanjenjima razine u pojedinim razdobljima rasta prihoda. Materijalisticka nacela
dana$njeg modernog Zzivota kljuéan su razlog i uzrok ovakvog paradoksa. Istrazivanja
pokazuju da osobe koje zive po materijalistickim nacelima manje su zadovoljne svojim
zivotima od osoba kod kojih su ta Zivotna nac¢ela manje materijalisticki orijentirana, a razlog
63

tome jeste §to materijalisti niti jednu dosegnutu razinu blagostanja ne smatraju dovoljnom.*

Za razliku od osoba s nematerijalistickim Zivotnim nacelima, materijalisti ,,napuhavaju*

161 |bidem

162 Easterlin, Richard A.: Will raising the incomes of all increase the happiness of all?, Journal of Economic
Behavior and Organization, VVol. 27 (1995), 35-47, str. 44.

163 Atay, Eda G. et. al., op. cit., str. 153.
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ocekivani 1 zeljeni Zivotni standard. ,,Zbog ,,napuhanih® oc¢ekivanja njihova ocjena trenutnog
zivotnog standarda najceS¢e je negativna i nezadovoljavaju¢a. To nezadovoljstvo utjeCe na
ocjenu cjelokupnog zivotnog zadovoljstva ¢ine¢i materijaliste generalno nezadovoljne svojim
trenutnim stanjem<.64

Analize nacionalnog indeksa sre¢e su relativno novi nacini procjene i analize razine
blagostanja koje je aktualno u odredenoj drzavi (naciji). U Hrvatskoj se takva analiza provodi
od veljace 2010. godine gdje gradani kroz devet komponenti ocjenjuju kvalitetu zivota u
Hrvatskoj. IstraZivanje provode Allianz, magazin Banka, te agencija Hendal.!®® Na svjetskoj
razini ovakva analiza se provodi od 2012. godine kroz projekt World Happiness Report® i
ukljucuje 156 zemalja. Taj izvjestaj za razdoblje od 2013. - 2015. godine pokazuje kako prva
mjesta na temelju indeksa sreCe zauzimaju vecinom razvijene europske zemlje. U
promatranom razdoblju Danska zauzima prvo mjesto. Medu prvih 10 rangiranih zemalja
vecina su iz Europe (gvicarska, Island, Norveska, Finska, Nizozemska, gvedska) osim
Kanade, Novog Zelanda i Australije. Sve te zemlje (prvih 10 rangiranih) imaju visoke
nacionalne dohotke, ali to nije glavni faktor visokog indeksa srece koji su njihovi stanovnici
iskazali. Osim iznosa BDP-a po glavi stanovnika, faktori kona¢ne ocjene i mjesta na ljestvici
su isto tako i socijalna sigurnost, ocekivani zivotni vijek, sloboda izbora, te percepcija
korupcije.t®’

Sustav koji je kreiran i koji utjeCe na znacajan dio nasih Zivota je apsolutno baziran na novcu.
Novac je postao mjerilo svih aspekata zivota, pa tako i sreCe. Sve se odreduje kroz mjernu
jedinicu nov¢anice. ,,Potreba za novcem je jedina stvarna potreba koju moderni ekonomski
sustav proizvodi i ujedno jedina potreba koju proizvodi*.!®® To nas vjerojatno i dovodi do
toga da se sreca mjeri novcem, novcem koji ne donosi sre¢u. Kao §to i Raoul Vaneigem u
svom djelu ,,Rasprava o svakodnevnom Zivotu za dobro mlade generacije* kaze: ,,...danaSnje
prilike su upravo takve: ekonomija ne prestaje da nas potice da $to viSe tro§imo, a neprestana
potro$nja podrazumijeva ubrzani tempo smjenjivanja iluzija, ¢ime se postepeno uniStava
svaka iluzija promjene. Na kraju ostajemo sami, nepromijenjeni, zamrznuti u praznom

prostoru, iza slapova uredaja, automobila i dzepnih izdanja“.16®

164 Ibidem

165 http://www.banka.hr/projekti/indeks-srece

186 http://worldhappiness.report/

167 World happiness report 20186., str. 20.

188 Debord, Guy: Drustvo spektakla, Porodi€na biblioteka br. 4, drugo izdanje, 2012., str. 55.

169 \/aneigem, Raoul: Rasprava o svakodnevnom Zivotu za dobro mlade generacije, Casopis Gradac, br. 164.-
165.-166., izbor tekstova, 2008., 227 — 245, str. 234.
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Ideal da je sreca pojedinca U vezi s posjedovanjem materijalnih dobara nije se u potpunosti
pokazao tocnim. Potrosacko drustvo ne uspijeva ispuniti jedan od osnovnih ¢imbenika koji ga
pokrece, a to je potraga za sreCom kroz potroSnju. lako kultura djecu uci da blagostanje i
dobrobit dolaze s materijalnim uspjehom i prosperitetom podatci koji su izneseni dokazuju da

takva pretpostavka nije sasvim utemeljena.

3.4. Istrazivanja djece potrosaca

Tijekom prve polovine 20-og stoljeca djeca po prvi put postaju prepoznata kao potrosaci,
odnosno kao ravnopravni potrosaci. U ovom razdoblju ameri¢ka industrija djecu pocinje
promatrati ,.kao samostalni trzis$ni segment koji ostvaruje sve znacajniji utjecaj. Djecu se na
trziStu prestaje preferirati kao ,,djecu” ve¢ kao ,mlade odrasle* (eng. young adults) ili
,,odrasle* (eng. grown-ups)“.1’% Polako pocinju zauzimati svoje mjesto u trzi§nim procesima i
marketinskim aktivnostima kompanija. U isto vrijeme, interes za ove nove trziSne aktivnosti i
procese u znanstvenim i stru¢nim krugovima nije postojao.

Prva znanstvena istrazivanja i analize potrosackog ponaSanja djece javljaju se u drugoj
polovini 20-og stolje¢a. Tada je objavljeno nekoliko samostalnih studija koje su obradivale
teme kao $to su lojalnost marki (Guest, 1955) i vidljiva (izrazena) potroS$nja (Reisman i
Roseborough, 1955). Nove studije su uslijedile 1960-ih godina kada se teme vezane uz djecu i
potrosacko drustvo Sire, pa se istrazuju djecje razumijevanje marketinskih i prodajnih funkcija
(McNeal, 1964), utjecaj djece na potrosacke odluke roditelja (Berey i Pollay, 1968; Wells i
LoSciuto, 1966) i utjecaj roditelja 1 vrSnjaka na njihove potroSacke obrasce ponaSanja
(Cateora, 1963).1" U narednim godinama se kontinuirano poveéava broj znanstvenih
istrazivanja 1 analiza ovog trziSnog aspekta, a krajem 20-og stoljeCa, sa sve vecom
komercijalizacijom djetinjstva, javlja se i znacajniji porast interesa za ponaSanje i
socijalizaciju djece potrosaca. Od 1990-ih godina biljezi se veliki broj objavljenih knjiga,
znanstvenih 1 struénih ¢lanaka, istrazivackih projekata i drugih aktivnosti koje djecu kao
potrosacke dionike istrazuju kategorizirano i detaljno. James U. McNeal, profesor marketinga
na SveuciliStu A&M u Texasu i jedan od vodecih stru¢njaka na podruc¢ju djecje potroSnje i
marketinSke komunikacije upuéene njima, 1987. objavljuje knjigu ,,Children as Consumers:

Insights and Implications* u kojoj se djeca po prvi puta promatraju kao samostalni potrosacki

170 sywandinata, H.: Children's Influence on the Family Decision-Making Process in Food Buying and
Consumption, Doctoral Thesis, Justus-Liebig Universitat Giessen, 2011., str. 33.

111 Roedder-John, D.: Consumer Socialization of Children: A Retrospective Look at Twenty-Five Years of
Research, Journal Of Consumer Research, Vol. 26 (1999), 183-213, str. 183.
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dionici. Isti autor 1992. godine objavljuje knjigu pod naslovom ,Kids as Customers: A
Handbook of Marketing to Children®, a 1999. knjigu ,,The Kids Market: Myths and Realities*
u kojima iznosi stav kako djeca Cine tri trzista u jednom, odnosno sadasnje ili primarno (eng.
primary market), utjecajno ili sekundarno (eng. influence market) i buduce trziste (eng. future
market).1’2 McNeal istice da se ,,zametak potrosaca pocinje razvijati tijekom prve godine
ljudskog postojanja, te da djeca nisu rodeni potrosaéi, ve¢ su rodeni da budu potrosaci*.1”
Tijekom godina, u istrazivanju djece unutar potrosackog druStva razlikovala su se dva
osnovna pristupa istrazivaca. Jedan pristup je djecu promatrao kao nevine i nemocne subjekte
potrosackih procesa kojima su plasirane pomno odabrane i manipulativne poruke. Drugi
pristup djecu promatra kao sofisticirane i zahtjevne nove generacije potrosaca.

Ubrzani proces komercijalizacije i globalizacije potrosackih obrazaca s aspekta djece

potroSaca su istrazivali mnogi sociolozi, povjesnicari, komunikacijski stru¢njaci 1 antropolozi,

David Buckingham (2000), Elizabeth Chin (2001), Viviana Zelizer (2002), Dan Cook (2004),
Gary Cross (2004), Juliet Schor (2004) i Anne Allison (2006).1* U njihovim radovima ovi
procesi se istrazuju 1 analiziraju s drustvenog, ekonomskog, politickog, socioloskog,
kulturoloskog, antropoloskog i raznih drugih gledista promatraju¢i djecu kao jedan od
najznacajnijih interesa modernih marketinskih komunikacija.

Primjerice Juliet Schor u svojoj knjizi ,,Born to Buy: The Commercialized Child and the New
Consumer Culture* analizira s drustveno-kulturoloskog aspekta ¢injenicu kako roditelji sve
viSe vremena provode u svojim poslovnim obvezama. U svom istrazivanju iznosi podatke koji
pokazuju da roditelji koji provode manje vremena sa svojom djecom na njih tro$e vise novca,
a to argumentira tkz. ,,potroSnjom zbog griznje savjesti“ (eng. guilt money), jer roditelji kroz
tu potrosnju pokusavaju kompenzirati nedostatak vremena provedenog sa svojom djecom.!”™
Schor ukazuje na paradoks 1 ,,zac¢arani krug®“ u kojem dodatni prihod koji su roditelji ostvarili
s pove¢anim poslovnim obvezama vodi dodatnoj, odnosno veéoj potrosnji.t’®

Uocavanjem znacajne financijske moc¢i s kojom djeca raspolazu raste 1 interes za istrazivanje
njihova ponasSanja.

Veliki broj radova 1 istrazivackih projekata tijekom godina akumulirao se kroz razlicita

podrucja 1 istrazivacke teme. Neki radovi su, primjerice, istrazivali odnos izmedu djece i

172 McNeal, J.U.: The Kids Market: Myths and Realities, Paramount Market Publishing, USA, 1999., str. 16.
173 |bidem, str. 37.

174 Cook, D.T.: The Missing Child in Consumption Theory, op. cit., str. 220.

175 Schor, J.B.: Born to Buy: The Commercialized Child and the New Consumer Culture, Simon and Schuster,
2004., str. 42.

176 |bidem
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marki (Bachmann, Achenreiner i John, 2003; Tatlow-Golden et. al., 2014), te uzroke i
rezultate tog odnosa, ulogu televizijskih likova (Acuff i Reiher, 1998; Castonguay et. al.,
2013) i sl. Wilson i Wood (2004) su u svom istrazivanju analizirali proces kupnje u
supermarketu zakljucivs§i da djeca imaju najve¢i utjecaj prilikom kupnje proizvoda
namijenjenih njima, a do sli¢nog zakljucka su dosli i Thomson i suradnici koji su zakljucili da
Sto je vece djetetovo znanje o odredenom proizvodu, veéi je utjecaj djeteta prilikom njegove
kupnje.t’’

Utjecaj oglasavanja, prije svega u najvecoj mjeri televizijskog oglasavanja, je tema velikog
broja istraziva¢kih radova. Neki istraziva¢i su analizirali utjecaj na djecu oglaSavanja
usmjerenog odraslima (Bolton, 1983; Goldberg, Gorn i Gibson, 1987; Goldberg, 1990),
negativne ishode oglasavanja (Atkin, 1978; Goldberg i Gorn, 1987), kao i utjecaj televizijskog
oglasavanja na prepoznatljivost marke (Dubow, 1995).17® Djecje razumijevanje oglagavanja se
u najvecoj mjeri razmatralo kroz njegovu informativnu ulogu (Robertson i Rossiter, 1974;
Macklin, 1987) i ulogu uvjeravanja (Henke i Donohue, 1980; Macklin, 1985; Blosser i
Roberts, 1985; Oates, Blades i Gunter, 2002).17

Thomas Robinson je na Sveucilistu Stanford u Kaliforniji proveo eksperiment u kojem je u
razdoblju od Sest mjeseci smanjio izloZenost televizijskom programu djecu koja su pohadala
treéi i Cetvrti razred osnovne Skole. Rezultati istrazivanja su pokazali da su djeca koja su bila
izlozena smanjenju konzumacije televizijskog programa izrazavala 70 posto manje zahtjeva
za igratkama u odnosu na djecu ¢&ije navike gledanja televizije nisu reducirane.'®

Poznato je da kompanije u pokusaju da saznaju i shvate djecje Zelje i potrebe djecu snimaju i
analiziraju njihovo ponaSanje u njihovim svakodnevnim aktivnostima, u igri kod kuce i1 na
igraliStima, u obavljanju higijenskih potreba, opuStenim razgovorima s djecom 1 sli¢no. Na taj
nacin dolaze do vrlo korisnih podataka koji im otkrivaju kakve proizvode djeca Zele i na koji
naCin kreirati proizvode 1 njihovu ambalazu. Primjerice, kompanije koje se bave
proizvodnjom higijenskih proizvoda su takvim nacinom istrazivanja dosle do zakljucka da
djeca prilikom kupanja praznu ambalazu Sampona koriste kao igracke za igru i razonodu pri
¢emu su ovakvi podatci karakteristiCni iz razloga Sto se do njih moze doéi iskljucivo

promatrajuc¢i djecu u svakodnevnim aktivnostima, a ne u razli¢itim istrazivackim 1 fokus

177 Baldassarre, F., Campo, R., Falcone, A.: Attitudes towards food products for children: A parental viewpoint,
Department of Business and Law Studies, University of Bari Aldo Moro, Italy, 2015., 611-625, str. 613.

178 \alkenburg, P.M., Buijzen, M.: Identifying determinants of young children's brand awareness: Television,
parents, and peers, Journal of Applied Developmental Psychology, Vol. 26, 2005., 456-468, str. 466.

179 Lawlor, M.-A., Prothero, A.: Children's Understanding of Television Advertising Intent, Journal of
Marketing Management, Vol. 19, 2003., 411-431, str. 414.

180 Schor, op. cit., str. 106.
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grupama i vrlo su korisne, jer se mogu izravno iskoristiti prilikom kreiranja proizvoda koji ¢e
biti konkurentan i adekvatan odgovor na potrebe trzista. '8!

James Sargent je istrazivao utjecaj izloZenosti oglasavanju na konzumaciju cigareta i
alkohola. U svoje istrazivanje je ukljucio 5 000 djece od 5. do 8. razreda s ciljem da
identificira ¢imbenike koji djecu vode konzumaciji prve cigarete. Istrazivanje je pokazalo da
je najve¢i utjecajni ¢imbenik bio vrijeme provedeno gledaju¢i Hollywood-ske filmove.
Ovakva i1 sli¢na istrazivanja imaju veliki znacaj buduci da je poznato da konzumacija cigareta
moze voditi konzumaciji drugih opojnih sredstava, ¢ak i onih ilegalnih.®2

Istrazivanja su pokazala da oglasivaci u svojoj komunikaciji prema djeci do dvije godine
starosti trebaju koristiti likove ¢ije su siluete zaobljene, jer kao takve kod djece poticu
dozivljaj njege i sigurnosti. Daniel Acuff i Robert Reiher u svojoj knjizi "What Kids Buy and
Why: The Psychology of Marketing to Kids" objasnjavaju kako djeca u ovom uzrastu imaju
potrebu za njegom i sigurno$éu, pa su obzirom na to likovi u crtanim filmovima i oglasnim
poruka dizajnirani upravo tako. Oni tvrde da su istrazivanja dokazala kako djeca ve¢ sa 18
mjeseci likove sa Siljastim siluetama ostrih linija dozivljavaju kao ,,negativce® ili stvari koje
ih mogu povrijediti, a likove sa oblim i okruglastim siluetama dozivljavaju kao ,,dobre* ili
sigurne. Upravo zato je vecina Disney-evih likova dizajnirana na tim principima. Primjerice,
Mickey Mouse ima okruglu glavu, okrugle usi, te okruglasto tijelo i stopala, a glava mu je
veca u odnosu na tijelo kao §to je slucaj i kod djece u ovom uzrastu.'®

Prema dobnoj strukturi djeca potrosaci se dijele u Cetiri skupine: od 0 do 2 godine starosti, od
3 do 7 godina starosti, od 8 do 12 godina starosti (eng. tweens) i adolescenti uzrasta od 12 do
14 godina starosti.!® Veé u prvim godinama djeca bivaju izloZena svim vrstama medija i
stjeCu svoja prva iskustva u konzumiranju medijskih sadrZaja. Danasnji televizijski program
je u maloj mjeri edukativan. Najve¢i njegov dio usmjeren je na komercijalne sadrzaje, jer su i
mediji izloZeni trZi$tu i konkurenciji, odnosno usmjereni na stvaranje profita. Cinjenica unutar
marketinSke komunikacije upucene djeci jest da se dobne granice za odredene vrste proizvoda
kontinuirano snizavaju i sve mlada djeca bivaju izloZena komunikaciji koja je ranije bila
namijenjena starijoj djeci. Schor ovu promjenu argumentira pove¢anjem odgovornosti kojoj
su djeca izloZena u Zivotu sa samohranim roditeljima, ve¢em stupnju izloZenosti medijskim
sadrzajima za odrasle, sve ve¢em utjecaju 1 koriStenju modernih tehnologija, ranijeg ulaska u

pubertet 1 ¢injenice da djeca viSe stvari znaju ranije nego prijaSnje generacije. Kao primjer

181 1hidem

182 1bidem, str. 207.

183 Acuff, D.S., Reiher, R.H., op. cit., str. 75.
184 1bidem, str. 43.
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navodi akcijsku figuricu G. I. Joe koju je tijekom 1980-ih kompanija Hasbro prodavala
djecacima u dobi izmedu 11 i 14 godina. Danas se ovom akcijskom figuricom odbijaju igrati
osmogodisnjaci iz razloga $to im je previse djetinjasta. Isto tako, 1980-ih Casopis ,,Seventeen‘
je bio usmjeren na prodaju SesnaestogodiSnjacima. Sada se prodaje djeci u dobi od jedanaest i
dvanaest godina.'®

Ovi socijalni trendovi, koji su dobne granice djece potrosaca za odredene proizvode i usluge
poceli spustati sve nize, uvjetovali su pocetak tretiranja i promatranja djece, u odredenoj
mjeri, kao odrasle potroSace. Marketinska industrija je za ove promjene i njihovo objasnjenje
kreirala i prigodni akronim — ,,KAGOY*, odnosno ,,Kids Are Getting Older Younger“ (djeca
ranije odrastaju).® Nema sumnje da ovi trendovi odgovaraju kompanijama, kao i to da su
kompanije, putem svoje marketinske komunikacije, i same imale ulogu u pokretanju i
osnazivanju ovakvih trendova. Vrlo je jasno da danaSnje generacije djece raspolazu sa sve
ve¢im iznosima novca, a uloga marketinga jest da njihove potrebe i Zelje u §to vecoj mjeri
zadovolji.

Iz tog razloga, djeca su tijekom svoje potrosacke socijalizacije izlozena ¢imbenicima koji
oblikuju njihove potrosacke preferencije i stavove. Veliki broj autora istrazivao je ovaj proces
socijalizacijske prilagodbe, a vecina njih potroSacku socijalizaciju objaSnjava kao ,,proces u
kojem mladi ljudi (potrosaci) razvijaju stavove i svladavaju vjeStine koje im pomazu da
funkcioniraju na trzi§tu“ (Caruana, Vassallo, 2003; Flurry, 2007; Lawlor, Prothero, 2011).187
McNeal navodi pet razvojnih faza u potrosackoj socijalizaciji djece:®
1. |faza - promatranje;

2. 1l faza — postavljanje zahtjeva;

3. I faza — biranje;

4. 1V faza — obavljanje manjih (pomo¢nih) kupnji;

5

V faza — obavljanje samostalnih kupnji.

Tijekom ovih faza djeca su izloZena razliCitim utjecajnim ¢imbenicima. Medu njima se
izdvaja nekoliko koji imaju najznacajniji utjecaj na razvijanje njihovih preferencija, navika u
kupnji, stavova i potroSackih odluka. Svakako, to su izloZenost medijskim sadrzajima, obitelj

1 utjecaj vrSnjaka. Medu ovim ¢imbenicima obitelj ima najznacajniju ulogu budu¢i da je

185 Schor, J.B., op. cit., str. 89.

186 |bidem

187 Lekovié, K.: Deca potrosaci i proces odlucivanja o porodicnoj kupovini u odabranim zemljama jugoistocne
Evrope, Doktorska disertacija, Ekonomski fakultet u Subotici, 2016., str. 18.

188 Lekovi¢, K.: Deca potrosaci i proces odlucivanja o porodicnoj kupovini u odabranim zemljama jugoistocne
Evrope, Doktorska disertacija prema McNeal, J.U., op. cit., str. 30.
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marketinSki 1 potroSacki strucnjaci smatraju kljuénim ¢imbenikom koji najviSe oblikuje
potrosacke odluke i Zelje djece.’®® Kotler i Keller'®* tvrde da ,,od mnogobrojnih i razligitih
referentnih skupina obitelj predstavlja najznaCajniju organizaciju koja utjeCe na ponasanje
potrosaca u drustvu, a clanovi obitelji predstavljaju najutjecajnij