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Djecji marketing s osvrtom na manipulativno oglasavanje usmjereno na

djecu

SAZETAK

Djecji marketing s osvrtom na manipulativno oglasavanje usmjereno na djecu je tema koja
istrazuje nacine na koje marketinske strategije utjecu na djecu i njihove potrosacke navike.
Manipulativno oglaSavanje usmjereno na djecu odnosi se na praksu koja koristi razli¢ite tehnike
kako bi utjecala na djecu i potaknula ih da zele odredene proizvode i usluge. Ova vrsta
oglasavanja Cesto koristi boje, zvukove, poznate likove iz crti¢a ili igracaka te stvara
idealizirane situacije kako bi djecu privukla i potakla na konzumerizam. Tema istrazuje utjecaj
manipulativnog oglaSavanja na djecu, uklju¢ujué¢i njihovu konzumeristicku orijentaciju,
formiranje vrijednosti i stavova te financijski utjecaj na roditelje. Unato¢ manipulativnim
praksama, postoje i primjeri dobre prakse dje¢jeg marketinga koji se fokusiraju na edukaciju,
zabavu i promicanje pozitivnih poruka. U radu, primjer dobre prakse povezuje se sa globalnim
trgovackim lancem — IKEA. U radu su koriSteni sekundarni izvori podataka te sekundarna
istrazivanja. Cilj rada je ispitati primjere dobre prakse dje¢jeg marketinga koji se fokusiraju na
edukaciju, zabavu i promicanje pozitivnih poruka te analizirati utjecaj manipulativnog
oglasavanja na djecu. Hipoteze koje se postavljaju prije samoga rada su: ,,Djeca koja su izloZzena
manipulativnom oglasavanju pokazuju vecu sklonost prema nezdravim prehrambenim
navikama 1 potroS$nji nezdravih proizvoda® i ,,Drustveno odgovorni marketing usmjeren na
djecu ima pozitivnu korelaciju s edukacijom o zdravim navikama i poticanjem pozitivnih

vrijednosti.

Kljuéne rijeci; djec¢ji marketing, IKEA, konzumerizam, manipulacija



Children's marketing with a focus on manipulative advertising aimed at

children

ABSTRACT

Children's marketing with reference to manipulative advertising aimed at children is a topic that
explores the ways in which marketing strategies influence children and their consumption
habits. Manipulative advertising aimed at children refers to the practice of using various
techniques to influence children and encourage them to want certain products and services. This
type of advertising often uses colors, sounds, familiar characters from cartoons of toys, and
creates idealized situations to attract children and encourage consumerism. The topic explores
the impact of manipulative advertising on children, including their consumerist orientation, the
formation of values and attiudes, and the financial impact on parents. Despite the manipulative
practices, there are also examples of good practice in children's marketing that focus on
education, entertainment and promoting positive messages. In the papre, an example of good
practice is linked to the global retail chain — IKEA. Secondary dana sources and secondary
research were used in the paper. The aim of the pape ris to examine examples of good practice
in children's marketing that focus on education, entertainment and promotion of positive
messages, and to analyze the impact of manipulative advertising on children. The hypotheses
that are set before the work itself are: ,,Children who are exposed to manipulative advertising
show a greater tendency towards unhealthy eating habits and the consumption of unhealthy
products* and ,,Socially responsible marketing aimed at children has a positive correlation with

education about healthy habits and encouraging positive values®.

Keywords: children's marketing, consumerism, IKEA, manipulation
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1. Uvod

Djecji marketing je pojam koji opisuje marketinske strategije i tehnike koje su usmjerene na
djecu kako bi se promovirali proizvodi ili usluge. Ovaj oblik marketinga je postao sveprisutan
u suvremenom drustvu s obzirom na to da je djecji sektor posao jedan od najunosnijih trzista.
Iako postoji opravdan interes za ciljanje djece kao potroSaca, postoji i zabrinutost zbog
manipulativnih tehnika koje se koriste u dje¢jem marketingu. Manipulativno oglasavanje je
praksa kojom marketinske kompanije koriste psiholoske i emocionalne metode kako bi djecu
potaknuli na kupnju odredenih proizvoda ili usluga. Ova manipulacija Cesto ukljucuje
iskoriStavanje djecje naivnosti i nedostatka kritickog razmisljanja. Jedna od najcesc¢e koristenih
manipulativnih tehnika u dje¢jem marketingu je stvaranje Zelje za odredenim proizvodom kroz
reklame koje koriste privlac¢ne likove, boje, glazbu ili animaciju. Djeca su posebno osjetljiva na
vizualne i auditivne stimulacije te ih marketinske kompanije koriste kako bi izazvale snazan
emocionalni odgovor. Takoder, marketinSke strategije se Cesto usmjeravaju na stvaranje
popularnosti proizvoda medu vr$njacima kako bi se stvorio osjecaj da je taj proizvod neophodan
za socijalnu integraciju. Jo$ jedna manipulativna tehnika koja se ¢esto koristi je kreiranje laznih
potreba kod djece. Manipulativno oglasavanje usmjereno na djecu takoder moze imati
negativne ucinke na njihovu emocionalnu dobrobit. Reklame koje koriste agresivne taktike,
strah ili sramotu kako bi potaknule djecu na kupovinu mogu izazvati osje¢aj nesigurnosti,

nezadovoljstva tijelom ili niZe samopouzdanje.

Zbog sve vece brige u vezi manipulativnog oglasavanja usmjerenog na djecu, mnoge zemlje su
uvele zakone 1 smjernice kako bi zastitile djecu od potencijalnih negativnih uc¢inaka. Ti propisi
obi¢no ukljuuju stroze regulacije oglasavanja koje cilja djecu, ogranienja u vezi s
prikazivanjem reklama u odredenim vremenskim razdobljima i zahtjeve za jasno oglaSavanje.
S druge strane, sve viSe velikih globalnih kompanija iskoriStava njihovu snagu za promoviranje
zdravog marketinga usmjerenog prema djeci, a jedan od njih je i globalni gigant IKEA ¢iji se

rad analizira u ovom diplomskog radu.

Diplomski rad ¢ini sedam glavnih poglavalja, gdje se u prvom dijelu rada navodi teorijska
podloga djecjeg marketinga, oblika, povijesti 1 razvoja istog, manipulativno oglaSavanje
usmjereno na djecu u smislu tehnika manipulacije $to podrazumijeva koriStenje boja, zvuka i
animacija te koriStenja poznatih likova iz crtanih filmova. Drugi dio rada ¢ini analiza IKEA-e

kako primjera dobre prakse implementacije dje¢jeg marketinga u poslovanju.



2. Djecji marketing

Razvojem televizora diljem svijeta, oglasavanje prema djeci dozivjelo je svoj vrhunac. U cilju
iskori§tavanja ovog rastuceg trziSta, mnogobrojni televizijski kanali su pokrenuli specijalne
programe namijenjene iskljucivo djeci, na kojim su se prikazivale i emitirale reklame usmjerene
prema njima. Prema Akhter et. al. (2012:60), marketinski stru¢njaci koriste televiziju kao
kljucni izvor za reklame jer omogucuju djeci pristup oglaSavanju u mnogo ranijoj dobi nego Sto
to drugi izvori 1 oglasi mogu posti¢i. No, u zadnjih nekoliko godina, Internet je takoder postao
znacajan medijski kanal za oglaSavanje usmjereno prema dje¢joj populaciji. S rastom
dostupnosti interneta i koriStenja pametnih uredaja, djeca su postala izlozena razliitim
marketin§kim porukama putem internetskog oglasavanja. Ova forma oglaSavanja pruza
marketinskim stru¢njacima moguénost da dosegnu djecu na globalnoj razini, bilo da se radi o
reklamama na druStvenim mrezama, YouTube-u ili drugim platformama koje su popularne
medu djecom. Internet oglasavanje usmjereno prema djeci moze biti osobito ucinkovito jer
koristi interaktivnost, animaciju i igru kako bi priviklo paznju djece. Takoder, putem Interneta
marketinSke kompanije mogu prikupljati podatke o djeci, poput njihovih interesa, navika i
preferencija, §to im omogucava da ciljaju specifi¢ne proizvode ili usluge prema djeci na temelji
tih informacija. Medutim, postoji zabrinutost u vezi s ovim oblikom oglasavanja, s obzirom na
potencijalne negativne u¢inke na djecu. Internet oglaSavanje moze biti vrlo invazivno i tesko
zastititi djecu od neprimjerenih sadrzaja ili manipulativnih marketinskih strategija. Takoder,
djeca su posebno osjetljiva na online utjecaje, a njihova sposobnost razumijevanja i
prosudivanja reklama moZe biti ogranicena, $to ih ¢ini lak§im metama za manipulativne

marketinsSke tehnike.

,.Cinjenica je da je suvremeno drustvo sve bogatije medijima, a umnoZavanje njihova sadrzaja
tezi tome da zaokuplja sve ve¢i broj ljudi i oduzima im sve viSe vremena. Zabrinutost zbog
fasciniranosti masovnim medijima osobito se javljala prilikom pojavljivanja novih medija,
posebice elektronickih — tako je bilo s radijem i kasnije televizijom, a danas s internetom. Tada
obi¢no na vaznosti dobiva teorija direktnih efekata, ali iskustvo 1 istrazivanja pokazali su da se
s vremenom — kako se Sire novi mediji i osposobljavaju njihovi korisnici — pocetne fascinacije

preoblikuju u standardnu sastavnicu svakodnevice (IliSin i Radin, 2003: 13).

»Medijski odgoj po zadatku medijske pedagogije ima za funkciju interpretirati sve razine i

aspekte medijskog drustva i pojedinacnog medija koji su nuzni za razvoj mlade generacije.



Medijski odgoj baci se usvajanjem medijske pismenosti i ovladavanjem medijskih
kompetencija“ (MiliSa i Toli¢, 2009:80).

Digitalni marketing ima znac¢ajan utjecaj na djecu, a u nastavku se nalazi nekoliko podataka

koji to potvrduju (UNICEF, 2018):

- Djeca nemaju dovoljno razvijene kognitivne sposobnosti, znanja i iskustva kako bi u
potpunosti razumjela oglasavanje. Njihova sposobnost kritickog razmisljanja i1
prepoznavanja marketinskih strategija Cesto je ogranic¢ena. Stoga su posebno osjetljiva
na manipulativne tehnike koje se koriste u digitalnom oglasavanju.

- Mnoge prakse prikupljanja podataka o djeci dogadaju se bez njihova znanja, pristanka
ili pod okolnostima koje im omoguéuju da razumiju i kontroliraju upotrebu svojih
osobnih podataka. Ovo moze ukljucivati prikupljanje podataka o njihovim interesima,
navikama, lokaciji i drugim informacijama koje se koriste za ciljanje oglasa. Nedostatak
transparentnosti i nedostatak informiranosti o tim praksama ¢ini djecu posebno
ranjivima.

- Zastita podataka jedno je od klju¢nih podrucja kojima treba posvetiti paznju kako bi se
osiguralo postovanje i podrzavanje prava djece u digitalnom okruzenju. Djecji podaci
trebaju biti strogo zaSti¢eni, a marketinske kompanije trebaju primjenjivati stroge
standarde privatnosti i sigurnosti podataka kako bi zasStitile djecu od zloupotrebe ili
neovlastenog pristupa njihovim informacijama.

- Prakse digitalnog marketinga moraju voditi ratuna o zastiti djece od negativnih utjecaja,
ali i o njihovim pravima da imaju pristup informacijama i da budu aktivni sudionici u
digitalnom svijetu. To ukljuCuje primicanje eti€nih praksi oglaSavanja usmjerenih
prema djeci, pruZanju javnih i razumljivih informacija o tome kako se koriste njihovi
podaci te poticanje njihovog sudjelovanja na naéin koji primice njihovu sigurnost i
dobrobit.

Uzevsi u obzir ove ¢injenice, vazno je da marketinSke kompanije, regulatorna tijela 1 roditelji
suraduju kako bi se osigurala odgovorna i eticka praksa digitalnog marketinga usmjerenog
prema djeci. To ¢e osigurati da djeca budu zasticena od manipulativnih tehnika i negativnih

utjecaja, te ¢e im se omoguciti pravilan razvoj i sudjelovanje u digitalnom svijetu.

Prema istrazivanju autorice Jasa (2019), otkriveno je da djeca najvise vremena provode pred
televizorom i na internetu tijekom vremena namijenjenog odmoru. Unato¢ tome, gotovo 80%

sudionika istraZivanja nije bilo dovoljno informirano o sigurnosti i opasnostima medija. Ipsos



Puls istrazivanje opisuje djecu kao subjekte potroSnje koji nisu potpuno nevini, primjerice,

kategorije djece nazvana ,,tweensi (8-14 godina) ve¢ je usvojila potrosacke obrasce.

Marketinski strucnjaci ve¢ duze vrijeme razvijaju razne taktike kako bi doprli do djece. Djeca
ne samo da djeluju kao potrosaci ve¢ su sve vise ukljucena u reklamiranje raznih proizvoda i
usluga s kojima nemaju nuzno povezanost, kao sto su banke. Kroz segmentaciju djece u razne
skupine, poput dobnih, spolnih, interesnih ili ekonomskih, marketinski stru¢njaci prilagodavaju
svoje poruke i pristupe. Ova praksa segmentacije omogucuje marketin§kim stru¢njacima da
ciljaju specificne skupine djece 1 prilagode svoje marketinSke poruke kako bi bili privlacniji i
ucinkovitiji. Na primjer, oglasi se mogu prilagoditi razli¢itim dobima djece, spolu, interesima
ili socioekonomskom statusu kako bi se postigla vec¢a ucinkovitost i privla¢nost. Medutim, ova
praksa takoder moze biti kontroverzna s obzirom na potencijalne negativne utjecaje na djecu.
Djeca mogu biti izloZena pritisku potro$nje i1 stvaranju umjetnih potreba, a marketinske
strategije mogu iskoristiti njihovu naivnost i nedostatak kritickog razmisljanja kako bi

potaknule kupovinu.

Potrosacke navike koje se razvijaju u djetinjstvu Cesto traju cijeli zivot, Sto ¢ini utjecaj
oglasavanja na djecu izuzetno profitabilnim u dugorocnom smislu. Zakon o zastiti potrosaca u
¢l. 90. propisuje zabranu oglasavanja koje moZe prouzrociti Stetu djetetu ili iskoriStava njihovu

lakovjernost ili nedostatak iskustva. (Zakon.hr, 2023)

Iznimno je vaZzno da marketinSke kompanije posStuju zakonske propise 1 smjernice koje su
uspostavljene kako bi zastitile djecu od potencijalne Stete. Osim toga, roditelji 1 skrbnici imaju
vaznu ulogu u osvjes¢ivanju djece o oglaSavanju, potroSnji i razvijanju kritickog razmisljanja.
Edukacija o medijima, marketinskim strategijama i financijskoj pismenosti moze pomoci djeci
da razumiju 1 prepoznaju manipulativne marketinske tehnike te donose informirane odluke o

potrosnji.

2.1.  Oblici djecjeg marketinga

Djecji marketing koristi razli¢ite oblike oglaSavanja kako bi privukao djecu kao ciljnu skupinu.
Najcesce prisutni su: televizijsko oglasavanje, Internet oglasavanje, proizvodi s licencama,
mobilne aplikacije i igrice, event marketing. Dje¢ji marketing moZe se koristiti na razlicite

nacine, a neki od oblika mogu biti kontroverzni.



Internet oglaSavanje

Posljednjih godina, broj korisnika interneta diljem svijeta konstantno je u porastu, a trgovina
putem interneta ¢ini gotovo 10% ukupne maloprodaje i neprestano raste. Internet je tehnologija
koja djeluje kao posrednik izmedu potrosaca i poduzeca, omogucujuéi komunikaciju i trgovinu
na globalnoj razini. Oglasavanje putem interneta temelji se na ciljanom Sirenju marketinske
poruke putem specifi¢nih kanala. Za razliku od tradicionalnih medija, korisnici interneta sami

iniciraju izlaganje porukama te su aktivni sudionici u marketinSkim aktivnostima.
Televizija

Televizija je bila revolucionarna inovacija koja je postepeno postala neizostavni dio kucanstva.
Njen ulazak u domove svih drustvenih slojeva je rodenje virtualnog svijeta koji je postao
dominantan nad dosadasnjim imaginarnim svijetom. Televizija je prerasla ulogu obi¢nog
medija i postala sastavni dio obitelji. Njena uloga u obitelji postajala je sve izrazenija, te je brzo
stekla srediSnje mjesto koje Cesto nadomjesta obiteljski Zivot 1 meduljudske odnose opcenito. S
rastom gledanosti televizije, povecava se i postotak problemati¢nih sadrzaja, posebno nasilja.
Ovi sadrzaji negativno utjecu na razvoj djece. Djeca oblikuju svoje ponasanje djelomi¢no
prema onome S$to gledaju na televiziji. Takoder, znacajan broj adolescenata i djece posjeduje

igre koje su zabranjene za njihovu dobnu skupinu. (Muzi¢, 2014)
Mobilni marketing

Marketing putem igrica i mobilnih aplikacija za djecu postaje sve popularniji i sve vise koristi
naCine interakcije s djecom kako bi promovirao proizvode, usluge i1 brandove. Ova vrsta
marketinga kombinira zabavu 1 interakciju s marketin§kim porukama kako bi privukla paznju

djece i potaknula ih na akciju.

Mobilni marketing karakterizira mobilno oglasavanje, a dvije glavne strategije oglasavanja su
pull (privlacenje) 1 push (guranje). Pull strategija ukljucuje proaktivno slanje promotivnih
materijala krajnjem korisniku putem SMS-a, MMS-a ili e-poste s ciljem poticanja korisnika na
reakciju. S druge strane, push strategija ima za cilj potaknuti korisnike na sudjelovanje tako da
im se poruke Salju iako ih korisnik nije traZzio. Mobilni marketing neprestano se razvija kako bi
prilagodio svoje strategije i tehnike promjenama u ponaSanju korisnika i tehnoloskim
inovacijama. U konacnici, cilj mobilnog oglasavanja je dosegnuti pravu publiku s relevantnim
sadrzajem 1 potaknuti njihovo sudjelovanje, stvaraju¢i pritom vrijednost za oglaSivace i

korisnike. (Ruzi¢ et. al, 2014:214)



Analiza izmedu tradicionalnog oglasavanja na televiziji 1 online oglasavanja u pogledu
njihovog utjecaja na djecje potrosacke navike moze pruziti uvid u razlike izmedu ova dva

medija i kako obliku ponasanje djece u kontekstu potrosnje.

Tradicionalni djecji marketing, koji je dominirao proslim desetlje¢ima, Cesto se temeljio na
televiziji 1 drugim klasi¢nim medijima. Oglasi su se prikazivali tijekom djec¢jih programa, u
casopisima usmjerenim prema djeci 1 na radiju. Ovi oglasi Cesto su bili opceniti i ciljani prema
Sirokoj publici. Djeca su bila pasivni gledatelji ili slusatelji, izlozeni reklamama bez moguénosti
interakcije ili dubljeg sudjelovanja. Osim toga, transparentnost oglasa i oznaCavanje kao
reklama Cesto su bili manje istaknuti. S druge strane, suvremeni djecji marketing dramati¢no se
promijenio s dolaskom digitalnih medija i interneta. Digitalni kanali kao $to su drustvene mreze,
YouTube, online igre i aplikacije postali su klju¢ni u privlacenju paznje djece. Oglasi na ovim
platformama cCesto su interaktivni, prilagodeni korisniku i temelje se na prikupljenim podacima
o ponaSanju na internetu. To omogucava personalizaciju oglasa i preciznije ciljanje prema
interesima i potrebama djece. DruStvene mreze igraju posebno vaznu ulogu, buduéi da djeca
Cesto prate influencere i prijatelje, Sto moZe snazno utjecati na njihove Zelje i potrebe. Osim
toga, suvremeni djecji marketing suocava se s izazovima i pitanjima privatnosti, jer oglasivaci
prikupljaju osobne podatke djece kako bi bolje razumijeli njihove navike i preferencije. U
konacnici, dok tradicionalni djecji marketing 1 dalje igra vaznu ulogu, suvremeni djecji
marketing postavlja nove izazove 1 prilike. Sveprisutnost digitalnih medija omogucava djeci
veci pristup informacija 1 sadrzaju, ali istovremeno postavlja pitanja o eti¢nosti i zastiti djece

od neprimjerenih sadrzaja 1 manipulacije.

2.2.  Povijest i razvoj djecjeg marketinga

Hermans (2009) navodi da povijest marketinga moZe biti povezana s povijes¢u marketinskih
ideja. Prvi osnovni pojmovi marketinga pojavili su se oko 1900. godine, kada su marketinski
strucnjaci poceli proucavati klasicne spise 1 ideje klasi¢ne ekonomije. To se razdoblje smatra
razdobljem otkri¢a. U razdoblju od 1910. do 1920. godine, tijekom razdoblja konceptualizacije,
razvijeni su mnogi marketinski koncepti te su klasificirani i definirani marketinski pojmovi. U
razdoblju integracije, koje je zapocelo 1920. godine i trajalo do 1930. godine razvijena su

marketinska nacela 1 integracije temeljene na principima i specijalizaciji marketinskih podrucja.



Pojava kataloga donijela je i razvoj izravnog marketinga kao koncepta, pri ¢emu se Cesto
povezuje s kataloSkom prodajom. Medutim, dana$nji izravni marketing koristi razli¢ite medije
za oglaSavanje kako bi postigao najbolje rezultate. Osim kataloga, izravni marketing koristi i
druge medije kao Sto su telemarketing, audio i videokasete, magazini, direktna posta 1 mnogi
drugi. U Europi se prvi katalog pojavio ve¢ 1948. godine kada ga je izdao Aldus Manutius, a
sadrzavao je popis 15 naslova grckih i1 rimskih autora. Najstariji trgovacki vrtlarski katalog
datira iz 1667. godine, a u drugoj polovici 17. stolje¢a u Engleskoj je putem kataloga trgovano

sjemenom 1 biljkama. (Dobrini¢ et. al, 2005)

Povijest dje¢jeg marketinga zapoc€inje s pojavom modernog oglaSavanja tijekom 20. stoljeca.
U pocetku, marketinSke kampanje bile su usmjerene prvenstveno prema odraslima, ali su
marketinski struénjaci ubrzo prepoznali vaznost ciljanja djece kao potencijalnih potrosaca.
Djecji marketing je postao sve znacajniji kako su djeca postajala sve veci faktor u obiteljskim
odlukama o kupovini. Jedan od klju¢nih trenutaka u povijesti dje¢jeg marketinga bio je razvoj
televizije kao glavnog sredstva komunikacije i oglasavanja. Televizija je omogucila
marketin§kim stru¢njacima da dosegnu veliki broj djece putem reklama koje su emitirale
tijekom popularnih djec¢jih programa. Tijekom 20. stoljeca, marketinske kampanje usmjerene
prema djeci postale su sve sofisticiranije. MarketinSki strucnjaci su koristili razlicite tehnike
kako bi privukli paznju djece i1 potaknuli ih na Zelju za odredenim proizvodima. To ukljucuje
upotrebu poznatih likova iz crti¢a 1 filmova, organiziranja natjecanja i nagradnih igara te

koriStenje boje, zvuka i drugih senzornih podrazaja u oglaSavanju. (Schor, 2005)

Djecji marketing proSao je kroz znacajne promjene tijekom godina, posebice razvojem medija
1 tehnologije. Njegov utjecaj na potroSacko ponaSanje djece je znacajan, Sto zahtijeva pazljivo
pracenje i regulaciju kako bi se osiguralo da su djeca zasticena od potencijalnih negativnih

utjecaja i manipulacija.
Marketing se razvijao tijekom godina prema Calvert (2008):

1. Rani poceci dje¢jeg marketinga - Djec¢ji marketing ima dugu povijest, ali poceci su
relativno skromni. U ranim fazama oglasavanje usmjereno prema djeci bilo je
ograni¢eno na jednostavne proizvode poput igracaka, knjiga i slatkiSa. Pocetkom 20.
stoljeca, poceli su se pojavljivati prvi oglasi u dje¢jim ¢asopisima i novinama.

2. Razvoj televizije i djec¢ji marketing — pojavom televizije u kucanstvima tijekom 20.
stoljeca, dje¢ji marketing doZivio je znacajan porast. Televizijski programi usmjereni

prema djeci postali su glavni kanal za oglasavanje proizvoda i igracaka za djecu.



Popularne crtane serije, poput Disneyjevih likova, postale su kljucni elementi u
promicanju proizvoda.

Povecanje utjecaja medija — S razvojem kablovske televizije i videokaseta, djeca su
imala viSe pristupa dje¢jim programima i reklamama. Marketing je postao sve
sofisticiraniji 1 ciljaniji, koriste¢i istrazivanja kako bi bolje razumio djecje zelje i
potrebe.

Digitalna era i internet — Dolazak interneta i digitalnih medija promijenio je pejzaz
djecjeg marketinga. Djeca su sve vise koristila racunalne igre, mobilne aplikacije i
drustvene mreze, $to je omogucilo marketinSkim kompanijama da ih ciljaju putem
digitalnih oglasa. Brza dostupnost informacija putem interneta omogudila je djeci da
postanu informirani potrosaci.

Interaktivnost 1 sadrZaj za djecu — U ovom razdoblju, dje¢ji marketing nije samo o
oglaSavanju proizvoda, ve¢ 1 o stvaranju interaktivnih iskustava i sadrzaja. Veliki broj
marki razvijaju edukativne igre, aplikacije i online platforme kako bi angazirale djecu
na dublji nacin.

Utjecaj drustvenih medija — DruStvene mreze postale su kljucan dio Zivota djece, a
mnoge marke koriste influencere i popularne dje¢je kanale na druStvenim medijima
kako bi promovirali svoje proizvode. Djeca postaju virtualni ambasadori brandova,
preporucujuci proizvode svojim vr$njacima.

Regulacija 1 eticka pitanja — Djecji marketing suoCava se s izazovima vezanim za
eticnost 1 regulaciju. Mnoge zemlje imaju zakone koji ograni¢avaju oglasavanje prema
djeci kako bi ih zastitili od manipulacije. Postoji 1 zabrinutost oko privatnosti djece i
sakupljanja njihovih podataka za marketinske svrhe.

Povezanost s potroSackim ponaSanjem — Dje¢ji marketing ima snaZan utjecaj na
potroSacko ponaSanje djece i njihovih roditelja. Djeca Cesto postaju influencerei u

obitelji, utjecuci na odluke o kupovini.



3. Manipulativno oglaSavanje usmjereno na djecu

,Manipulacija se spominje kao jedan od najvaznijih 1 naj¢e$¢ih nacina upravljanja
informacijama kojima se slijedi trziSni interes za ostvarenjem dobiti, ali nije zanemarivo ni
stjecanje drustvenog utjecaja kao Sto je nametanje trendova od odjevne mode, prehrambenih
navika 1 zivotnog stila do glazbenog i uopée umjetnickoga uzitka ili izbora zanimanja,
politi¢kog opredjeljenja, odnosa prema spolnoj orijentaciji i svih drugih Zivotnih stavova. Djeca
1 mladi postaju zasuti spektrom razli¢itih ponuda koje nude reklamne agencije i proizvodaci
umjetne stvarnosti, ostaju¢i osupnuti porukama i ponudama koje ih hipnotiziraju. Njihovi se
mladi, jo$ nezreli, umovi izlazu manipulativnim utjecajima vlasnika medija usmjerenih na
dobit, §to je legitimno, ali ne i kad je zasnovana na opsjeni, varci i stvaranju umjetnih potreba i

nametanja trendova svojim korisnicima“ (Knezovi¢ i Maksimovi¢, 2016:646)

Danasnja djeca suocavaju se s medijskim okruzenjem ispunjenim oglasavanjem.
Komercijalizacija dje¢jih medija izaziva ozbiljne zabrinutosti zbog nepozeljnih posljedica po
njihovo blagostanje (npr. materijalizam, nezdrave prehrambene navike. Takoder, postavljena
su pitanja o pravicnosti jer razumijevanje oglaSavanja kod djece i njihov kriticki stav prema
njemu, koji se naziva i konceptualna i stavovna pismenost u oglasavanju, jo$ uvijek se razvijaju.
Nadalje, ¢ak i1 kada djeca steknu potrebnu pismenost u oglasavanju, priroda suosjecajnosti
suvremenog oglaSavanja, u kombinaciji s nezrelim kognitivnim sposobnostima djece, sprjecava
ih da samostalno aktiviraju svoju pismenost u oglasavanju i koriste je kao kriticku obranu protiv
utjecaja oglasavanja (Rozendaal et. al., 2011). Kako bi se pomoglo djeci u suocavanju s
oglasavanjem, sve je veci poziv tehnike intervencije koje im mogu pomoc¢i da aktiviraju svoju

pismenost u oglasavanju i koriste je kao obrambeni mehanizam.

Prikriveno oglasavanje u informativnim medijskim sadrzajima se odnosi na praksu promidzbe
u kojoj se reklamna poruka prikazuje kao novinarski prilog ili tekst, ili kao dio novinarskog
teksta ili priloga. Bitna karakteristika ovog oblika oglasavanja je da izvor poruke nije jasno
oznacen, ve¢ je prikriven. Poruka je ,,maskirana“ kao dio novinarskog sadrzaja u tiskanim ili
elektronickim medijima i vizualno se ne razliku od ostalih novinskih sadrzaja. Ponekad su takvi
prilozi (Cesto na nedovoljno uo€ljiv nacin) odvojeni od uobicajenih novinarskih sadrzaja
pomocu drugacije tipografije ili okvira. Drugim rijecima, oglaSiva¢, odnosno izvor poruke je
skriven, dok je sama poruka predstavljena unutar konteksta u kojem reklama ne bi trebala biti

prepoznata. Prikriveno oglasavanje ima potencijal zbuniti i obmanuti publiku, jer se poruka



prezentira kao nepristrana i objektivna informacija, umjesto kao oblik promocije. To moze
dovesti do gubitka povjerenja u medijske izvore i smanjenje transparentnosti u oglasavanju.
Ova praksa je Cesto kritizirana zbog nedostatka jasnog oznacavanja reklame, Sto otezava
informiranje publike o stvarnom izvoru i namjerama poruke. Regulativne agencije i novinarska
udruzena imaju smjernice 1 kodekse koji promicu jasno oznacavanje reklama i razdvajanje od
novinarskih sadrzaja kako bi se izbjeglo prikriveno oglasavanje. Medutim, s pojavom novih
tehnologija 1 platformi, prikriveno oglaSavanje postaje sve sloZenije i teze ga je prepoznati.

Vazno je da medijske organizacije, oglaSivaci i regulatorna tijela zajedno rade na promicanju

2011)

Americki psiholog Wegner otkrio je da ponaSanje ljudi mozZe biti oblikovano svijeséu, pruzajuci
mu dodatno znacenje, ¢ak i ako osoba nije aktivni sudionik u tome. Kada se primijeni na
podrucje marketinga, to znaci da oglasi i reklame s kojima se ljudi susre¢u mogu sukreirati
njihovo djelovanje, iako oni ¢esto nisu svjesni tog utjecaja. Odluke se donose na razini
podsvijesti, dok se svjesnost kasnije uvjerava pricom da je upravo ona donijela tu odluku.
Koristenjem neuromarketinga, proizvodi se prilagodavaju na nacin koji ih €ini §to pozeljnijima.
Ispravna interpretacija emocionalnih sustava i podsvijesti stavlja oglasivaca ujednacen polozaj

s potroSacima 1 olakSava proces oglasavanja proizvoda 1 usluga. (Kopi¢ et. al, 2013)

,Osim igracaka i proizvoda namijenjenih njihovoj dobi, nerijetko se djecom manipulira u svrhu
automobila, Zivotnih osiguranja kako bi indirektno utjecali na potroSnju njihovih roditelja 1
obitelji. Jedan od takvih primjera je i reklama Erste banke za djecju $tednju u kojoj je glavni lik

animirani medvjedi¢* (Legovi¢, 2011:85)

Mediji, posebno televizija, Internet i mobitel, su postali izuzetno vazni u procesu socijalizacije.
Oni imaju snazan utjecaj na druStvena ponaSanja i postali su neizostavno sredstvo za
informiranje, oblikovanje, prenosenje vrijednosti, stvaranje vizije svijeta i nafina Zivota te

oblikovanje zivotnih stilova i identiteta. (Mandari¢, 2012:132)

3.1. Tehnike manipulacije u oglasavanju

Prema Gilbertu (2014:16), manipulacija, prema definiciji, je proces utjecaja na osobu da ucini,

misli ili osjeti nesto protiv svoje volje, Sto rezultira direktnom Stetom za tu osobu.
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»Kada se radi o manipulaciji u vezi s slobodom izbora prilikom donoSenja odluka, treba

napraviti razliku izmedu dvije vrste manipulacije” (Nadzakovi¢ i Hromi¢, 2018:1586).

Prema Tanti (2007:23), temeljni elementi koncepta manipulacije su:

© N o g &~ w e

Manipulator (izvor poruke, emitent, posiljatelj poruke);
Poruke koje se Salju (sadrzaj, vrijeme, oblik);

Javnost ili mase kojima se manipulira (primatelji poruke);
Psihosocijalni uvjeti u koja se poruka prenosi;

Tehnicka sredstva kojima se poruka prenosi;

Javni problem na koji se poruka odnosi;

Interes publike (motivacija);

Posljedice koje poruka izaziva.

Manipulacija u oglasavanju kod djece kao §to je veé i spomenuti, koristi se kako bi se utjecalo

na njihove stavove, Zelje 1 ponasanja s ciljem povecanja prodaje proizvoda ili usluga. Tehnike

manipulacije u oglasavanju kod djece su raznolike i prilagodene djecjoj psihologiji kako bi bile

Sto ulinkovitije. Prema Linn (2004) neke od cesto koriStenih tehnika manipulacije u

oglasavanju usmjerenom prema djeci su:

1.

Prikazivanje proizvoda na atraktivan nacin: OglaSivaci koriste vizualne efekte, Sarene
boje, animaciju i privlacan dizajn kako bi privukli paznju djece. Upotreba popularnih
crtanih filmova, poznatih junaka iz filmova ili igracaka takoder moze povecati
privlac¢nost proizvoda.

Stvaranje potrebe: Oglasavanje Cesto pokuSava stvoriti osje¢aj neposredne potrebe kod
djece za odredenim proizvodom ili uslugom. Upotreba fraza poput ,,moram to imati!
ili ,,nikada nece$ biti cool bez ovoga!* poti¢e djecu da osjec¢aju da im je proizvod
neophodan za zadovoljavanje njihovih Zelja ili socijalne pripadnosti.

Korist od socijalne interakcije: Oglasivaci Cesto prikazuju djecu koja koriste odredeni
proizvod u druStvu svojih vr$njaka, sugerirajuci da ¢e koristenje proizvoda rezultirati
prihvacanjem i popularno§éu medu vrSnjacima.

Koristenje nagrada i poklona: Ponuda besplatnih igracaka, poklona ili nagrada uz
kupnju proizvoda moze potaknuti djecu da zele proizvod ili kako bi dobili nagradu. Ova
tehnika potice impulsivno ponasanje i poti¢e djecu na kupnju.

Ispunjavanje djecjih fantazija: OglaSavanje Cesto koristi dje¢je fantazije i mastovite

elemente kako bi prodalo proizvode. Primjerice, reklama za igracke moze prikazivati
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djecu kako se igraju u Carobnom svijetu ili postaju superheroji, poticuci zelju djece da
iskuse takve fantazije kupnjom proizvoda.

6. Upotreba poznatih i utjecajnih osoba: Oglasivaéi Cesto koriste poznate osobe, poput
slavnih sportasa ili glazbenika, kako bi djecu privukli prema odredenom proizvodu.
Djeca mogu biti sklonija vjerovati ili se identificirati s osobama koje idoliziraju, Sto

povecava vjerojatnost da ¢e zeljeti proizvod koji te osobe promoviraju.

3.1.1. Koristenje boja, zvuka i animacije

Koristenje boja, zvuka 1 animacije ima klju¢nu ulogu u oglasavanju usmjerenom na djecu. Ovi
vizualni i auditivni elementi koriste se kako bi se privukla paznja djece, stvorila emocionalna
veza s proizvodom ili uslugom te potaknula Zzelja za njihovim posjedovanjem. U djecjem
marketingu, boje, zvukovi i animacija koriste se kao snazni alati za komuniciranje s mladom

publikom 1 utjecanje na njihove stavove, ponaSanja i kupovne odluke.

Ljudska podsvijest ima izniman potencijal za pamcenje svih iskustava, ukljuc¢ujuéi iskustva
koja dozivljavaju putem svih osjetila — vida, sluga, dodira. Unutar mozga, ogroman je broj
informacija koje prolaze kroz procesuiranje, ali samo mali dio tih informacija zapravo je
svjesno pamceno. lako mnogi kupci tvrde da boje, odredeni oblici oglaSavanja i reklame nemaju
izravan utjecaj na njih, Cinjenica je da mozak i1 dalje obraduje i pohranjuje te specificne

informacije na podsvjesnoj razini. (Eisman, 2000).

U nastavku slijedi Tablica 1. Tjelesne reakcije na boje koje reagiraju u podsvijesti uma svake

osobe.
Tablica 1. Tjelesne reakcije na boje
Grupa Boja Osjecaj Tjelesna reakcija Uporaba
Energeticko, | Aktivira hipofizu, | Logotipi i pozivi na
Crvena s
gladno ubrzava rad srca akciju
Tople L
y Entuzijasti¢no, Ko_mblnacua . | Poziv na akciju (kupi,
Narancasta agresivne crvene | o
veselo y pretplati se i sl).
vesele zute
Sigurnost Boja nega,
Hladne Plava gurnost, univerzalno Financije, institucije
povjerenje
popularna
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Stabilnost, Najugodnija boja Ispovijesti, osobne
Zelena o ..

bogatstvo oku pri¢e, financije
Svijetlo Ugoda, Proljece, procvat, Zabava, slobodne
zelena bezbriznost priroda aktivnosti

Izvor: Obrada autora prema Kelsey, 2011.

Navedena tablica prikazuje grupiranje boja prema njihovom ucinku na osjecaje i tjelesne
reakcije, te njihovu primjenu u oglasavanju. Boje su mocan alat u komunikaciji i marketingu
jer imaju sposobnost izazivati odredene emocije i povezane tjelesne reakcije. Crvena boja
povezuje se s energijom 1 hranom te ima stimuliraju¢i u¢inak na srce. Zbog toga se ¢esto koristi
u logotipima i1 pozivima na akciju, jer potice brzu reakciju i pobuduje paznju. Narancasta boja
kombinacija je energi¢ne crvene i veselije zute boje. Stvara entuzijasti¢no i veselo raspolozenje
te se takoder Cesto koristi kao poziv na akciju u marketinskim porukama. Plava boja povezuje
se s osjecajem sigurnosti 1 povjerenja. Smatra se bojom koja umiruje i ¢esto se koristi u
financijskom sektoru i institucijama kako bi se stvorilo povjerenje kod potrosaca. Zelena boja
asocira na stabilnost i bogatstvo te je opéenito ugodna oku. Koristi se u marketinskim porukama
koje se odnose na financije i osobne price kako bi se potaknulo povjerenje i osjecaj sigurnosti.
Svijetlo zelena boja povezana je s osjeCajem ugode i1 bezbriznosti te se Cesto koristi u
oglaSavanju koje se odnosi na zabavu i slobodne aktivnosti. Povezuje se s prolje¢em, procvatom
1 prirodom te mozZe izazivati osje¢aj pozitivnosti 1 opustenosti. Vazno je napomenuti da
percepcija boje moze varirati ovisno o kulturi, individualnim preferencijama i kontekstu u
kojem se koristi. U oglasavanju, odabir boja trebao bi biti paZljivo promisljen kako bi se

postigao Zeljeni emocionalni i perceptualni u€inak kod ciljane publike.

Prilikom razmiSljanja o bojama za djecu, prva asocijacija koja svima obi¢no pada na pamet je
kliSeizirani pogled — pastelne i njeZne boje u skladu s rodom djeteta. Roditelji cesto opremaju
dje¢je sobe, kupuju odjecu i druge dodatke u skladu s tim je li dijete djevojcica ili djecak.
Medutim, u ovom pristupu zaboravljamo na nacin na koji djeca zaista vide 1 percipiraju boje.
Zabluda lezi u ¢injenici da se zakljucci donose o preferencijama boja temeljenih na vlastitim
preferencijama roditelja ili skrbnika, a ne razmisljamo o tome kako djeca zaista vide i
dozivljavaju boje. Stru¢njaci su se detaljno bavili istraZivanjem nacina na koji djeca vide boje
1 otkrili su da ono $to djeca dozivljavaju moze se razlikovati od percepcije odraslih. Ovo je
jasno vidljivo na policama supermarketa, trgovinama odjece ili obrazovnim ustanovama za
djecu. Djeca obozZavaju boje, ali njihov nacin gledanja i percipiranja boja mozZe biti drugaciji

od onoga kod odraslih. Velike svote novca uloZene su u istrazivanja koja su imala za cilj bolje
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razumijevanje nacina na koji djeca vide boje. Boja je prva karakteristika koju djeca mogu
prepoznati. U vrlo mladoj dobi, ve¢ od Sest tjedana do dva mjeseca, vid djeteta prolazi kroz
znacajne promjene. U prvom mjesecu zivota mogu percipirati zutu, narancastu i crvenu boju, a
nakon toga slijedi tirkizna, plava, ljubicasta i zelena. Na kraju, u dobi od tri do Cetiri mjeseca,
djeca mogu raspoznati boje na slican nacin kao 1 odrasli. Ova saznanja pokazuju da se nacin na

koji djeca bide boje mijenja tijekom njihovog razvoja. (Medintel, 2023)

U nastavku se nalazi Slika 1. Casopis ,,Smib* koji prikazuje kombinacije boja za djecu.

Slika 1. Naslovnica ¢asopisa "Smib"

Izvor: Sluzbena stranica Skolska knjiga, 2023

Casopis ,,Smib* jedan je od najpopularnijih dje¢jih ¢asopisa. Hladne boje koriste se jednako
kao 1 tople boje. Moze se primijetiti da se hladne boje koriste za vece povrsine, §to ukazuje na
to da odabir tih boja smanjuje napetost kod djeteta i usmjerava vecu paznju na istaknute, manje
obojene povrsine i oblike koji su uglavnom toplih boja. Ilustracije su prilagodene djecjoj dobi,
ali 1 boje koje se koriste u samim ilustracijama Cesto su prilagodene kako bi privukle interes

djeteta. Ponekad boje na ilustracijama ne odrazavaju stvarnu boju predmeta ili pojava, vec su
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pazljivo odabrane kako bi se postigao odredeni ucinak i privukla paznja djeteta. Ovaj
prilagodeni pristup bojama u dizajnu namijenjenom djeci igra vaznu ulogu u stvaranju
privlacnih i ugodnih vizualnih iskustava. Paleta boja koja se koristi moZze imati emocionalnu 1
perceptivni utjecaj na djecu, stvarajuéi pozitivne reakcije, poticanje maste i povecanje

angazmana s vizualnim sadrZajem.

U nastavku se nalazi Slika 2. Ambalaza ,,Kiki“ bombona koji su jedni od najprodavanijih na

hrvatskom trziStu u djec¢joj dobi.

S PRIRODNIM
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Slika 2. Ki-Ki bomboni ambalaza

Izvor: Sluzbena stranica Kras, 2023

Ambalaza Ki-Ki bombona izuzetno je Sarena i privlac¢na za djecu. Koristi kombinaciju jarkih
boja, poput crvene, plave, zute i zelene, koje su vizualno atraktivne i poti¢u paznju djece. Ova
vrsta ambalaze utjeCe na djecu u smislu marketinga. Prvo, boje na ambalazi odmah privlace
paznju. Jarki 1 kontrastni tonovi boja stvaraju vizualni dojam veselja, uzbudenja i zabave, Sto
djeci daje dojam da je proizvod namijenjen upravo njima. Ova kombinacija boja moze izazvati
emocionalne reakcije kod djece, poticuéi ih da izraze interes 1 zelju za kupovinom proizvoda.

Drugo, ambalaza bombona ¢esto ima likove 1 ilustracije koje su privlacni i prepoznatljivi za
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djecu. Kroz likove poput zivotinjskih junaka ili smijesnih i1 simpati¢nih crtanih likova, tvrtka
stvara emocionalnu vezu s djecom i poveéava prepoznatljivost branda. Djeca se mogu osjecati
povezano s tim likovima i1 poistovjetiti se s njima, $to moze potaknuti njihovu Zzelju za
kupovinom bombona. Na posljetku, veli¢ina i oblik ambalaze takoder su prilagodeni djeci.
Bomboni su ¢esto pakirani u male, Sarene vrecice koje su pogodne za djecu da ih drze, otvaraju
i konzumiraju. Ovaj oblik ambalaze pruza prakti¢nost i jednostavnost za djecu, Sto moze

povecati njihovu privlacnost.

»Kada je rijeC o oglaSavanju, jedno je istrazivanje javnog misljenja provedeno u dvadesetak
europskih zemalja pokazalo §to o utjecaju medija misle djeca, a §to roditelji. Cak 37% roditelja
smatralo je da oglasi jako utje¢u na njihovu djecu, 36% je mislilo da je utjecaj srednje jak, a
29% da je mali. Djeca su, pak, ucjenjujuci utjecaje koje okolina ima na njih, oglase stavili na
peto mjesto, nakon utjecaja roditelja, Skole, prijatelja i ¢lanova obitelji. Stru€njaci pak isti¢u da
djeca nisu kriti¢na kao odrasli, da ne mogu lako razlikovati oglas od ostalog programa i da je

pritisak oglasavanja na njih svake godine sve izrazeniji* (Milisa et. al, 2010).

Djecje oglasavanje obuhvaca razli¢ite medije, ukljucuju¢i novine i televizijske postaje. Djeca
ve¢ provode veliku koli¢inu vremena gledajuci televiziju prije nego $to krenu u skolu, ¢ak 5000
sati. Zaprepascujuce je da ¢e provesti viSe vremena gledajuci televiziju nego Sto ¢e provesti u
Skoli tijekom Skolovanja. U Australiji, gdje svako Cetvrto dijete posjeduje vlastiti televizor,
djeca u prosjeku troSe Cetvrtinu svog slobodnog vremena ispred televizora. Dugometrazni TV
oglasi usmjereni prema djeci Cesto su montirani tako da glavni likovi budu inspirirani
igrackama. Do 1988. godine, 64% televizijskih oglasa bilo je za igracke povezane s djecjim
televizijskim programima. Cesto se crtani likovi iz filmova koriste u televizijskim serijama i
zatim se ti likovi koriste za promociju proizvoda putem prodaje majica. Oglasivaci ne samo da
koriste crtice i druge medijske sadrzaje kako bi podrzali svoje proizvode, ve¢ ponekad koriste
reklame tih likova umjesto drugih oglasa tijekom televizijskih programa kako bi izbrisali
granicu izmedu sadrzaja i oglasavanja te tako pridobili naklonost djece prema tim likovima.

(Beder, 1998).

Collin Stokes u svom TED govoru iz 2012. godine ukazuje na nedostatak Zenskih glavnih
likova u filmovima za djecu, posebno u filmovima Pixar studija. On istie da su ti filmovi
prepuni muskih likova, Sto stvara uzore samo za djecake, dok djevoj¢ine nemaju dovoljno
predstavnika s kojima bi se mogle identificirati. U ve¢ini slucajeva, Zene su rijetko prikazane

kao glavni likovi, a kada se to dogodi, ti filmovi ¢esto ne zadovoljavaju uvjete Bechdel testa.
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Bechdel test koristi se za identificiranje spolnih presuda u fikciji, posebno u filmovima. Test se

sastoji od tri jednostavna pitanja:

1. Postoji li u filmu najmanje dvije zenske uloge?
2. Razgovaraju li te dvije Zene u filmu medusobno?

3. Razgovaraju li o ne€em drugom osim o muskarcu (koji im se objema svida?

Stokes takoder istice da je vrlo malo filmova koji uspjesno prolaze Bechdel test, odnosno koji
prikazuje snazne zenske likove koji imaju znacajne i samostalne razgovore koji se ne ticu
muskaraca. Jedan od primjera koji navodi kao iznimku je film ,,Brave* (hrv. ,,Merida Hrabra*)

iz Pixar studija, koji prikazuje hrabru djevoj¢icu kao glavnog lika. (Ggri¢, 2013).

3.1.2. Prikriveno oglaSavanje

Prikriveno oglasavanje u informativnim medijskim sadrzajima se odnosi na situaciju u kojoj se
promotivni oglasi, znakovi i informacije prikazuju kao dio novinarskih priloga ili tekstova. Ova
vrsta promocije karakterizira nedostatak oznacavanja izvora poruke, §to rezultira prikrivenim
prikazom oglasavanja. Poruka je ,,maskirana‘“ kako bi se prikazala kao dio novinarskog priloga
u tiskanom ili elektronickom mediju, bez ikakvih vizualnih razlika u odnosu na druge
novinarske sadrzaje. Ponekad se takvi prilozi, jako Cesto suptilno, mogu odvojiti od ostalih
novinarskih sadrzaja koristenjem drugacije tipografije ili okvira. Ukratko, izvor poruke
(oglasivac) ostaje skriven, a poruka se stavlja u kontekst u kojem se ne bi ocekivalo oglaSavanje.
(Haramija, 2011:392)

U surovom svijetu u kojem se uspjeh mjeri novcem, postoji neprestana borba za dominacijom
i istiskivanjem konkurencije kako bi se osigurao najveci dio trzisnog udjela. Medijske kuée nisu
izuzetak 1 moraju se prilagodavati kako bi opstale. Svaka medijska kuca Zeli osvojiti veéi udio
na trziStu i povecati svoj medijski prostor. Medutim, njihova pozicija je slozena jer su
zarobljene izmedu interesa velikih oglasivaca s jedne strane i gledatelja, Citatelja i slusatelja
(koji su istovremen 1 potrosaci) te regulatornih ogranic¢enja s druge strane. Kao dio oglasivackog
trokuta, mediji nude sadrzaj svojoj publici, ali istovremeno prodaju svoju pozornost oglasivaca
1 struénjacima za odnose s javnoscu koji zakupljuju oglasni prostor. Glavni cilj svakog
komercijalnog medija je profit, koji je klju¢an za njihov dugoro¢ni opstanak. U uvjetima
trziSnog gospodarstva, medijska publika Cesto se ne sastoji od kritickih nastrojenih potrosaca.

(Podnar i Golub, 2003:17)
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Prednosti prikrivenog oglaSavanja su mnogobrojne, prema Corniani (2001) neke od njih su:

1. Uvodenje branda/proizvoda u radnju: prikriveno oglasavanje omogucuje integraciju
branda ili proizvoda u prirodne situacije i svakodnevne radnje u kojima ih gledatelji
primjecuju i koriste.

2. Stvaranje prirodnih uvjeta za pojavljivanje proizvoda/branda: oglas moze biti izlozen
paznji gledatelja znatno duze nego kod drugih komunikacijskih alata jer je prikriven
unutar konteksta price ili scene.

3. Iskoristavanje emocionalnog angazmana i paznje gledatelja: prikriveno oglaSavanje
moze iskoristiti emocionalno uklju¢ivanje gledatelja u odredenu scenu ili akciju filma,
$to moze povecati uCinkovitost oglasavanja.

4. Smanjenje zasi¢enosti oglasa: s obzirom na veliki broj oglasa s kojima su gledatelji
suoCeni, prikriveno oglasavanje moze smanjiti zasi¢enost oglasa i povecati njihovu
uc¢inkovitost, koli¢ina prikrivenog oglasavanja u filmovima i programima Se unaprijed
ogranicava.

5. Ciljana segmentacija trzista: filmovi i emisije se proizvode za odredenu ciljanu skupinu
potroSaca, pa se pravilnim odabirom programa u kojem ¢e prikazivati odredeni brand
moze pouzdano segmentirati trziste 1 dose¢i ciljane kupce.

6. Prezentacija ograni¢enih ili zabranjenih proizvoda: prikriveno oglasavanje omogucuje
prezentaciju proizvoda ¢ije bi oglaSavanje moglo biti ograniceno ili zabranjeno iz
odredenih razloga.

7. Fleksibilnost: prikriveno oglaSavanje je fleksibilnije od klasi¢nog oglasavanja, a cijena

ovisi o frekvenciji pojavljivanja proizvoda i konkurentnosti odredenog sektora.

Bitno je napomenuti kako uz ove prednosti za oglaSivace, prikriveno oglaSavanje takoder ima
eticke 1 regulatorne izazove te da potroSaci trebaju biti svjesni prisutnosti unutar medijskih

sadrzaja.

U nastavku slijedi Slika 3. Prikriveni marketing na primjeru popularnog djec¢jeg crtic¢a ,,.Bee

movie*
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Slika 3. Skriveno oglasavanje na primjeru crtani filma "Bee Movie"

Izvor: LaserTime.com, 2023

Navedena slika prikazuje kako pcela, glavni lik crtani filma ,,Bee movie sleti na Cinnabon,
popularni lanac pekarnica koji je poznat po svojim cimetnim pecivima. U toj sceni se jasno vidi
logo Cinnabona i Cuje se spominjanje njihovog proizvoda. Ova scena predstavlja primjer
prikrivenog oglasavanja ili plasmana proizvoda, jer je brand Cinnabon prikazan unutar filma
kako bi se promovirao kod publike. Cinnabon je, vjerojatno sklopio marketinski dogovor s
producentima filma kako bi se njihov brand pojavio u Bee Movie. Ovaj oblik suradnje
omogucuje brandu da dosegnu Siru publiku kroz popularan i Siroko gledan crtani film.
Prikriveni marketing, poput ovog primjera, moze biti koristan za brandove jer im omogucuje
da budu prisutni u popularnom medijskom sadrzaju na nacin koji se percipira kao tradicionalno
oglasavanje. Istovremeno, to moze biti korisno i1 za producente filma ili televizijske serije jer

im pruza dodatni izvor prihoda putem marketinskih sporazuma s brandovima.

U konacnici, prikriveni marketing je marketinSka strategija koja se koristi za suptilno
promoviranje proizvoda ili usluga putem integracije u medijske sadrzaje. Kroz prikriveno
oglasavanje, brandovi mogu dosegnuti publiku na nenametljiv nacin, koriste¢i popularne
filmove, emisije ili druge medije kao platformu za promociju. Medutim, vazno je osigurati
transparentnost 1 jasno¢u prema publici o prisutnosti prikrivenog oglaSavanja. lako moze biti

ucinkovit, prikriveni marketing treba se provoditi uz postivanje etickih smjernica.
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3.2. Utjecaj manipulativnog oglasavanja na djecu

Kao sto je ve¢ i spomenuto utjecaj manipulativnog marketinga na djecu je iznimno jak. Djeca
nemaju formirane stavove i stajaliSta o odredenim proizvodima te samim time $to im se namece
takve navike usvajaju. Upravo iz tog razloga postoji Pravilnik o zastiti maloljetnika u

elektroni¢kim medijima.

Pravilnikom o zastiti maloljetnika u elektronickim medijima ureduje se obveza pruzatelja
medijskih usluga, poput televizija, radija, platformi za streaming i izdavaca elektronickih
publikacija, u vezi s programima koji bi mogli negativno utjecati na fizicki, mentalni ili moralni
razvoj maloljetnika. Pravilnik takoder postavlja uvjete za pruzanje audio i audio/vizualnih
medijskih usluga koje ukljucuju nagradna natjecanja ili druge oblike sudjelovanja gledatelja ili
slusatelja u programu. Ovi uvjeti su osmisljeni kako bi se osiguralo da sudjelovanje
maloljetnika u takvim aktivnostima bude sigurno i prikladno. Osim toga, pravilnik takoder
propisuje nacin oznacavanja repriza emisija, kako bi se jasno oznacilo kada se emitiraju
ponovno emitirane emisije koje su ve¢ bile prikazane, omogucavajuéi roditeljima i1 skrbnicima
bolju kontrolu sadrzaja kojima su djeca izloZena. Cilj ovog pravilnika je zastita maloljetnika od
Stetnih sadrzaja u elektronickim medijima i osiguranje da se programi prilagodeni njihovoj dobi
prikazuju na odgovaraju¢i nacin. Regulacije poput ovih pomazu u smanjenju negativnih
utjecaja manipulativnog oglaSavanja na djecu i1 osiguravaju da medijski sadrzaji budu
primjereni njihovoj dobi i razvoju. ( Pravilnik o zastiti maloljetnika u elektronickim medijima,
2023)

Drustvene mrezZe su postale vode¢i kanal digitalnog marketinga, a nedavno su ,,influenceri*
privukli poseban interes i kritiku javnosti. Ovdje je bitno napomenuti kako influenceri nisu
novo zanimanje, jer su slavne osobe ve¢ dugo koriStene u svrhu promocije i marketinga.
Medutim, pristup se promijenio tijekom posljednjih desetlje¢a. Dok su nekada slavne osobe
bile nedostizne svojoj publici, danas njeguju osobniji pristup. Kroz drustvene mreze, influenceri
dijele svoj privatni zivot, uspostavljaju svakodnevnu komunikaciju 1 priblizavaju se svojim
pratiteljima. Djeca i mladi ¢esto gledaju na njih kao na prijatelje. Osim razvijanja prijateljskog
odnosa, influenceri koriste jedinstvene nacine predstavljanja proizvoda i usluga. Vazno je
napomenuti da influenceri imaju mocéan utjecaj na svoje pratitelje, posebno medu djecom i
mladima. Stoga je vazno da influenceri budu svjesni odgovornosti koju imaju u promoviranju
proizvoda i usluga te da postuju eticke smjernice. Iako influenceri mogu biti ucinkoviti u

promicanju proizvoda, vazno je da marketinske aktivnosti budu transparentne, a publika,
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posebno djeca, trebaju biti medijski pismeni kako bi razumjeli razliku izmedu oglaSavanja i

stvarnog sadrzaja. (Novak, 2020)

3.2.1. Povecana konzumeristicka orijentacija kod djece

,Konzumerizam se u stru¢noj i znanstvenoj literaturi ¢esce ras¢lanjuje kao strukturni drustveni
fenomen nego kao individualna psiholoska disfunkcija koja se manifestira kao poremecaj
kompulzivnog kupovanja, a koja se moze promatrati i kao relativno nova ovisnost. Kako je
svaka ovisnost, pa i ona 0 kupovanju, multikauzalno uvjetovana zbog preveniranja i tretmana,
valja uvazavati rehabilitacijsku orijentaciju utemeljenu na biopsihosocijalnome pristupu, a radi
udinkovitoga socijalnog uklju¢ivanja ovisnika u drustvo® (Zakman-Ban i Spehar Fiskus,

2016:39)

Prema podacima americke agencije Teenage Research Unlimited (2001) u SAD-u postoji vise
od 30 milijuna tinejdZera koji poticu svoje roditelje da godisnje potroske oko 120 milijardi
dolara. Na temelju ovih brojki, americka poduzeca ulazu oko 2 milijarde dolara godisnje u
komunikaciju s djecom. Iako postoji protivljenje takvom pristupu djece kao analitickom
trziSnom segmentu, ne moze se pore¢i da marketinska komunikacija s djecom postoji i da se
sve viSe razvija iz godine u godinu. Istrazivanja su pokazala da djeca predstavljaju zanimljivu
ciljnu skupinu jer se razlikuju od prethodnih generacija. BrZe odrastaju, povezaniji su, izravniji
i potpuno informirani o svijetu koji ih okruzuje. Roditelji im povecavaju dzeparac, pruzaju im
viSe paznje, Sto povecava njihov utjecaj na odluke o kupovini. Ova situacija ukazuje na to da
djeca imaju znaCajan utjecaj na potro$nju u obiteljima te da marketinSke strategije ciljane prema
djeci postaju sve vaznije za poduzeca. Vazno je priznati ovaj trend i1 razumjeti kako djeca

postaju sve snazniji trzi$ni segment.

Povecana konzumeristicka orijentacija kod djece izaziva mnoge kontroverze i zabrinutost u
drustvu. Dok neki smatraju da je to prirodan dio modernog svijeta i razvoja djece, drugi su
zabrinuti zbog negativnih utjecaja na njihovu emocionalnu dobrobit, vrijednosti i socijalne
interakcije. Povecana konzumeristi¢ka orijentacija moze dovesti do materijalizma, ovisnosti o
potrosnji 1 nezadovoljstva koje proizlazi iz neprestane Zelje za novim proizvodima. Djeca mogu
biti izloZena marketinSkim manipulacijama, pritiscima vr$njaka i nemoguénosti razlikovanja

izmedu stvarnih potreba i marketinskih strategija.
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3.2.2. Financijski utjecaj na roditelje

Djeca imaju snazan utjecaj na donoSenje odluka kada se kupuju proizvodi koji su im vazni i
koji ih zanimaju. Proizvodaci shvacaju vaznost usmjeravanja marketinskih kampanja prema
djeci kako bi privukli njihovu paznju i potaknuli ih da izraze zelju za odredenim proizvodima.
Kada je rije¢ o prehrambenim proizvodima poput zitarica, sokova i grickalica, marketinske
strategije Cesto ciljaju na djecu putem atraktivnih ambalaza, bojnih i privla¢nih likova te
zanimljivih okusa. Oglasi i promotivni materijali Cesto se emitiraju na televiziji ili se pojavljuju
na internetu 1 druStvenim mrezama, gdje djeca provode sve viSe vremena. Ti marketinski napori
&esto poticu djecu da nagovore svoje roditelje da kupe odredene proizvode. Skolski proizvodi,
odjeca, igracke 1 mobiteli takoder su podrucja gdje djeca imaju znacajan utjecaj na odluke o
kupovini. Djeca Cesto Zele proizvode koji su popularni medu njihovim vrs$njacima ili koji su
povezani s omiljenim likovima iz crti¢a, filmova ili videoigara. Marketinske kampanje
usmjerene prema djeci Cesto koriste ove elemente kako bi potaknule njihov interes i zelju za
odredenim proizvodima. Djecji Casopisi takoder mogu imati snazan utjecaj na donosenje odluka
o kupovini. Casopisi koji su usmjereni prema djeci ¢esto sadrze oglase za razne proizvode koji
su namijenjeni djeci. Osim toga, ovi ¢asopisi ¢esto pruzaju preporuke, recenzije i savjete o
proizvodima koji mogu utjecati na odluke djece i njihovih roditelja prilikom kupovine.
(Martensen i Grenholdt, 2008)

U nastavku slijedi Slika 4. Situacije kupnje izmedu djece i roditelja

Utjecaj djece -

Utjecaj roditelja

Odjeca Igracke Hrana

<€ >

Konsenzus Konflikti

Slika 4. Ucestalost konsenzusa ili konflikta kod odluka o kupovini
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Izvor: Nicholls i Cullen, 2004.

Navedena slika prikazuje kako do konsenzusa najc¢esc¢e dolazi kod kupovine odjece gdje je
utjecaj odluka o kupnji kod djece gotovo 10%, kada su u pitanju igracke situacija je polovi¢na
te utjecaj imaju podjednak i roditelji i djeca. Do konflikta dolazi naj¢e$ce u svezi hrane, te djeca
tu imaju veliki utjecaj jer ne mogu na silu pojesti nesto $to ne zele bez obzira o stavu roditelja

je li to zdravo ili nije zdravo.

Kupovno ponaSanje djece ovisi o ucestalost pra¢enja roditelja u prodavaonicama, a veci broj
posjeta prodavaonicama moze imati znacajan utjecaj na ukljucenost djece u proces kupnje
hrane. Kada roditelji ¢es¢e vode djecu sa sobom prilikom obavljanja kupovine, djeca postaju
aktivnija 1 viSe sudjeluju u samom procesu. Studije su pokazale da ¢eS¢e pracenje roditelja u
prodavaonicu potice djecu da se ukljuce u kupovnu aktivnost. To znaci da djeca imaju vecu
zelju sudjelovati u donoSenju odluka vezanih uz kupovinu hrane, ocjenjivanju razlicitih
proizvoda ili ¢ak kona¢nom odabiru. Jo$ jedan vazan faktor koji utjeCe na kupovno ponasanje
djece je kada roditelji pitaju djecu za misljenje. Kada roditelji daju vaznost djetetovom
miSljenju 1 ukljucuju ih u proces donosSenja odluka, djeca se osje¢aju vazno i1 podrzano. Kao
rezultat toga, djeca pruzaju veéu podrSsku u samoj kupovini hrane. Ova interakcija izmedu
roditelja i djece tijekom kupovine hrane pokazala se kao vazan faktor u razvoju djecjeg
razumijevanja trziSta i konzumerizma. Kroz aktivno sudjelovanje u procesu kupovine, djeca
stjeCu vjestine donoSenja odluka, uce o cijenama, markama i karakteristikama proizvoda te

razvijaju svijest o svojim zeljama i potrebama. (Vohra i Soni, 2015).

Vazno je napomenuti da ova interakcija roditelja i djece moze imati pozitivan ili negativan
utjecaj, ovisno o nacinu na koji se provodi. Ako roditelji podrZavaju zdrave prehrambene navike
1 poticu djecu da razmiSljaju o kvaliteti hrane, to moZe rezultirati boljim izvorima hrane 1
razumijevanju nutritivnih vrijednosti. S druge strane, nedovoljno vodenje i1 nedostatak

edukacije o zdravoj prehrani mogu dovesti do nepoZzeljnih navika i nezdravih izbora.
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4. Posljedice manipulativnog oglasavanja na djecu

Manipulativno oglasavanje ima znacajne posljedice na djecu, $§to moze negativno utjecati na
njihovo ponasSanje, stavove i zdravlje. Djeca su posebno osjetljiva na marketinske poruke i ¢esto
su nesvjesna manipulativnih tehnika koje se koriste kako bi ih se potaknulo na kupnju odredenih

proizvoda ili usluga.
Prema Bujizen et. al (2005) posljedice manipulativnog oglaSavanja na djecu mogu biti:

1. Povecana potro$nja i materijalizam: Manipulativno oglasavanje moze potaknuti djecu
da razvijaju materijalisticki stav i Zelju za posjedovanjem svega §to se promovira kao
popularno;

2. Nezdrave prehrambene navike: OglaSavanje hrane Cesto je usmjereno na djecu i Cesto
promovira nezdrave proizvode poput slatkisa, brze hrane i gaziranih pi¢a. Djeca koja su
izlozena takvom oglaSavanju imaju vecu vjerojatnost da ¢e konzumirati nezdravu hranu,
Sto moze dovesti do pretilosti, problema sa zdravljem 1 loSih prehrambenih navika koje
mogu trajati i u odrasloj dobi;

3. Utjecaj na samopostovanje: Manipulativno oglasavanje Cesto koristi idealizirane slike i
poruke kako bi stvorilo neostvarive standarde ljepote 1 tijela. Djeca koja su izloZena
takvim porukama mogu razviti nisko samopoStovanje, nezadovoljstvo vlastitim
izgledom i poteskoce u prihvacanju vlastitog tijela.

4. Financijski pritisak na roditelje;

5. Gubitak kritickog razmiSljanja: Djeca cesto nemaju dovoljno razvijene kriticke
sposobnosti procjene marketinSkih poruka i prepoznavanja manipulativnih tehnika. Kao
rezultat toga, mogu biti lak§e obmanuti i podloZni utjecaju oglaSavanja bez da razumiju

stvarne namjere marketinSkih kampanja.

Svakako, vazno je da roditelji, odgojitelji 1 drustvo u cjelini budu svjesni posljedice
manipulativnog oglaSavanja na djecu te poduzmu korake kako bi zastitili djecu od neetickih
marketinskih praksi. To moze ukljucivati odgoj djece o oglaSavanju, promicanje kritickog
razmis$ljanja 1 razvijanje zdravih medijskih navika koje su usmjerene na informiranje 1 zabavu,

a ne na manipulaciju.

Dakako, posljedice ne moraju biti samo negativne. Djeca prilikom manipulativnog oglasavanja

koji se odnosi na npr. zdrave prehrambene navike te proizvode koji su stvarno korisni i potrebni
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mogu razviti pozitivne emocije 1 stajaliSta te traziti bas te proizvode od roditelja. Zdrava

prehrana sve je popularnija prilikom oglasavanja te samim time i djeca stvaraju zdravije navike.

4.1. Utjecaj na zdravlje i prehrambene navike djece

Istrazivanja provedena diljem svijeta analizirala su sadrzaj djecje televizije i identificirala
klju¢ne proizvode koji se oglasavaju. Prema istrazivanjima (Calvert, 2008), naj¢es¢i proizvodi
koji se oglasavaju djeci su zitarice, restorani brze hrane, slatkisi, bezalkoholna pica 1 igracke.
Cak su i alkohol i cigarete prisutni u oglasima usmjerenim na djecu. Analiza oglasa koji ciljaju
na djecu. Analiza oglasa koji ciljaju na djecu pokazala je da se najvise oglasa odnosi na slatkise

(32%), zitarice (30%) i brzu hranu (9%).

Jedno istraZivanje provedeno u SAD-u pokazalo je da se tijekom jutra najceS¢e oglasavaju
zitarice. U ranim 1990-ima vecina oglasa vezanih za prehrambenu industriju bila je usmjerena
na namirnice bogate Se¢erom, dok se od sredine 1990-ih postali ucestaliji oglasi za smrznutu,
gotovu hranu i slatkiSe. Oglasi koji promoviraju voce i povrée prakticki su odsutni. Ovi rezultati
ukazuju na to da je oglasavanje prehrambenih proizvoda usmjerenih na djecu ¢esto usmjereno
prema nezdravim opcijama hrane, bogatim Secerom 1 brzoj hrani. Takvi oglasi mogu utjecati
na prehrambene navike djece, poticuéi ih na konzumaciju nezdravih i energetski guste grane.
Osim toga, prisutnost oglasa za alkohol i1 cigarete moze biti posebno zabrinjavajuca, jer
promovira Stetne proizvode medu mladim gledateljima. Ovi rezultati istiu potrebu za
regulacijom oglaSavanja usmjerenog na djecu i promociju zdravih prehrambenih opcija.
Takoder je vaZzno educirati djecu o marketinSkim strategijama 1 razvijati njthovu medijsku

pismenost kako bi mogli kriticki procijeniti oglase i donositi informirane odluke o prehrani.
(ECDC, 2005)

Industrija hrane 1 pi¢a sve vise koristi digitalne tehnologije, posebno Internet, kako bi dosegnula
ciljanu skupinu djece. Novi mediji, poput interneta, postali su znacajan kanal za slanje
marketinSkih poruka djeci, iako su u proS§lim istraZivanjima ¢esto zanemareni. (Harris et.al,

2010)

U nastavku slijedi Slika 5. Zdravoljupci koja je primjer dobre implementacije manipulativnog

oglasavanja usmjerenog prema djeci u vidu povecanja prodaje zdravih proizvoda.
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Slika 5. Zdravoljupci

Izvor: Konzum.hr, 2023

Inicijativa ,,Zdravoljupci® u trgovatkom lancu Konzum je primjer marketinske inicijative
usmjerene na promicanje zdravih prehrambenih navika medu djecom. Ova inicijativa ima za
cilj educirati djecu o vaznosti zdrave prehrane i potaknuti ih na odabir zdravih namirnica.
Misljenje o ovoj inicijativi dakako je pozitivno, jer promovira svijest o zdravim prehrambenim
navikama u ranoj dobi, $to moZe imati dugoro¢ne koristi za djecu. Ukljuc¢ivanje marketinskih
strategija poput likova Zdravoljubaca moze privuci paznju djece i uciniti edukaciju o zdravoj
prehrani zabavnijom 1 privla¢nijom. Ova inicijativa takoder moze potaknuti roditelje i skrbnike

da razgovaraju s djecom o zdravoj prehrani i pruze im podrsku u odabiru zdravih namirnica.
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Kroz promociju voca, povréa i drugih zdravih opcija hrane, Zdravoljupci mogu potaknuti

pozitivne promjene u prehrambenim navikama djece i doprinijeti njihovom zdravlju i dobrobiti.

4.2. Utjecaj na emocionalni i socijalni razvoj djece

Mediji danas imaju izuzetno veliki utjecaj na socijalizaciju mladih. Mladi se moraju nositi sa
sve sloZenijim odnosima i izazovima, a mediji im pruzaju priliku da ovladaju tim odnosima na
razli¢ite nacine. S jedne strane, mediji pruzaju mladima moguénost da se informiraju o svijetu
koji ih okruzuje. Putem razli¢itih medijskih platformi, kao S§to su televizija, radio, novine,
internetske stranice i drustvene mreze, mladi mogu pristupiti razli€itim izvorima vijesti,
informacija, misljenja i perspektiva. To im omogucuje da budu upuceni u aktualne dogadaje,
globalne teme, politiku, kulturu i druge aspekte drustva. (Puran et. al, 2018) Marketing ima
znacajan utjecaj na emocionalni i socijalni razvoj djeteta. Dje¢ji umovi su vrlo ranjivi i podlozni
utjecajima marketinskih strategija koje se koriste kako bi se djeca privukla i potakla na kupnju
odredenih proizvoda ili usluga. Prema Schor (2005) postoji nekoliko klju¢nih aspekata utjecaja

marketinga na emocionalni i socijalni razvoj djeteta:

1. Emocionalna manipulacija: MarketinSke kampanje Cesto koriste razlicite tehnike kako
bi izazvale snazne emocionalne reakcije kod djece. To moZe ukljucivati koriStenje
slatkih likova, Sarenih boja, zabavnih melodija 1 emotivnih prica kako bi stvorila vezu
izmedu proizvoda i pozitivnih emocija.

2. Stvaranje potrebe za materijalnim stvari: Marketinske strategije Cesto ciljaju na
stvaranje osjecaja da djeca trebaju odredene proizvode kako bi bile sretne, prihva¢ene
ili popularne. Reklame Cesto prikazuju djecje idole, trendove ili igracke kao neophodne
za srecu 1 uspjeh. Ovo moze potaknuti nezdrave obrasce potrosnje i nezadovoljstvo kod
djece koja ne mogu zadovoljiti te materijalne zelje.

3. Socijalno uskladivanje: Marketinske kampanje Cesto koriste drustvene norme i grupne
identitete kako bi djecu uvjerile da ¢e im odredeni proizvodi pomo¢i da se uklope u
odredenu skupinu ili postanu popularni. Dijete moze osjecati pritisak da posjeduje
odredene proizvode kako bi bilo prihva¢eno medu vr$njacima. Ovo moZze utjecati na
samopouzdanje 1 socijalno prihvacanje djeteta.

4. Utjecaj na obiteljske odnose: Marketinske kampanje ¢esto ciljaju i na roditelje kako bi

ih potaknule na kupovinu odredenih proizvoda za svoju djecu. Dijete moze vrSiti
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pritisak na roditelje da im kupe reklamirane proizvode, §to moze dovesti do konflikta i

nezadovoljstva unutar obitelji.

4.3. Eticke dileme dje¢jeg marketinga i manipulativnog oglasavanja

Manipulativno oglaSavanje prema djeci predstavljaju praksu koriStenja razli¢itih psiholoskih i
marketinSkih tehnika kako bi se utjecalo na djecje ponasanje i potaknulo ih na kupnju odredenih
proizvoda ili usluga. Ove tehnic¢ke Cesto ukljucuju koriStenje atraktivnih likova, boja, glazbe i
slogana kako bi se stvorila snazna emocionalna veza s proizvodom ili brandom. Dok
manipulativno oglaSavanje moze biti ucinkovito u poveéanju prodaje, postavlja se pitanje
koliko je eticki ciljati na najmlade i najranjivije potrosac¢e na ovaj nacin. U ovom poglavlju,
razmotrit ¢e se klju¢ne eticke dileme koje proizlaze iz djecjeg marketinga, posebno fokusirajuci

se na manipulativno oglasavanje.

Eticke dileme dje¢jeg marketinga i manipulativnog oglasavanja predstavljaju kompleksan
izazov za mnoge zemlje diljem svijeta. Razli¢ite zemlje pristupaju ovom problemu na razlicite

nacine, ovisno o svojim kulturnim, regulatornim i zakonodavnim okolnostima.
Prema Day (2000) nekoliko je klju¢nih eti¢kih dilema i pristupa razli¢itih zemalja:

1. Dilema privatnosti i prikupljanja podataka

o Eticka dilema: OglaSivaci ¢esto prikupljaju osobne podatke djece kako bi bolje
ciljali svoje marketinske kampanje. Ovo postavlja pitanja o privatnosti i
sigurnosti djece na internetu.

e Razliciti pristupi: Neki europski narodi, poput Svedske i Norveske, donijeli su
stroge zakone o privatnosti 1 zastiti osobnih podataka djece. Opcenito, Europska
unija ima stroze regulacije u vezi s privatno$cu i prikupljanjem podataka djece.
Opcenito, Europska unija ima stroZe regulacije u vezi s privatnoséu i
prikupljanjem podataka u usporedbi s nekim drugim regijama.

2. Manipulativne marketinske tehnike

e Eticka dilema: Upotreba manipulativnih marketinskih tehnika, poput stvaranja
emocionalnih veza s proizvodima ili stvaranja iluzije hitnosti, postavlja pitanje
je li to ispravno prema djeci koja Cesto ne razumiju marketinSke taktike.

e Razliciti pristupi: Neke zemlje, poput Velike Britanije, imaju kodekse

samoregulacije koji ograni¢avaju upotrebu takvih tehnika u dje¢jem
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oglasavanju. U SAD-u, postoji veca sloboda u oglaSavanju, ali postoje
regulatorna tijela poput Americke komisije za trgovinu koja nadgledaju
marketinske prakse usmjerene prema djeci.

3. Zabrana odredenih proizvoda ili vrsta oglaSavanja

e [Eticka dilema: Mnoge zemlje razmatraju ogranicenja ili zabrane oglasavanja
odredenih proizvoda prema djeci, kao Sto su alkohol, duhan, ili hrana i pic¢e
visokog sadrzaja Secera i soli.

e Razliciti pristupi: Na primjer, Francuska je zabranila reklamiranje alkohola na
televiziji kako bi zastitila djecu. Neki americki gradovi i drzave su takoder uveli
zabrane oglasavanja nezdrave hrane u Skolama.

4. Zakonodavstvo o zabrani dje¢jeg oglaSavanja

e Eticka dilema: Postoji rasprava o tome treba li donijeti zakone koji bi potpuno
zabranili oglasavanje prema djeci, s obzirom na njihovu ranjivost i nesposobnost
donos$enja informiranih odluka.

e Razli¢iti pristupi: Nekoliko zemalja, ukljucujuéi Svedsku i Norvesku,
razmatraju ili su ve¢ donijele stroze zakone o ograni¢enju dje¢jeg oglasavanja.
Medutim, takve zabrane Cesto nailaze na otpor industrije 1 zabrinutost oko

slobode istrazivanja.

Sve navedeno ukazuje na to da postoji mnogo razli€itih pristupa rjeSavanju etickih dilema u
dje¢jem marketingu. Svaka zemlja pristupa ovom problemu na nacin koji odrzava svoje
kulturne vrijednosti, zakonodavne okvire i percepciju uloge drZzave u regulaciji oglasavanja
prema djeci. Ovo pitanje ostaje predmet rasprave i evolucije, s ciljem zaStite najmladih

potroSaca od potencijalno Stetnih marketinSkih praksi.

U nastavku slijedi Slika 6. McDonalds kroz manipulativno oglasavanje koja potice kupnju

njihovih proizvoda radi poklona koji su djeci privlac¢ni ili trenutno u trendu.
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§
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Free Toy with
every Happy Meal

For a lmeted pericd onty

Vm lovin’ it

Slika 6. Mc Donald's u manipulativnom oglasavanju

Izvor: Mc Donald's sluzbena stranica

McDonalds's je odlican primjer poduzeca koje je samo sebi ,,zakopalo® jamu direktnim
oglaSavanjem brze hrane djeci. U oglasivackom materijalu koji je McDonald's objavio, jasno
je da cilja djecu kako bi kupila njihovu hranu zbog igracke koja dolazi s Happy Mealom.
McDonald's je kritiziran zbog ovog oglasa jer je njihova hrana dokazano vrlo nezdrava, a zbog
toga bi etiari vrlina bili zadovoljni ¢injenicom da je njihov ugled trpio zbog ovakvog
manipulativnog ponasanja. McDonald's je ve¢ dugo vremena pod povecalom zbog svojih

proizvoda.
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5. IKEA kao primjer dobre prakse implementacije dje¢jeg marketinga u
poslovanju

U suvremenom poslovnom svijetu, marketinske strategije koje su usmjerene prema djeci igraju
znacajnu ulogu u razvoju i uspjehu mnogih kompanija. Medu tim kompanijama, IKEA se istice
kao jedan od najuspjesnijih primjera implementacije djecjeg marketinga. Ikea, Svedski lanac
prodavaonica namjeStaja i kucnih potrepStina, postao je poznat po svojoj inovativnoj i

kreativnoj marketinskoj strategiji usmjerenoj prema djeci.

U ovom poglavlju, istraZiti ¢e se na koji nac¢in IKEA koristi djecji marketing kao snaZan alat za
privladenje potroSaca, stvaranje lojalnosti i stvaranje posebnog iskustva za djecu i njihove
obitelji prilikom posjeta njihovim poslovnicama. Istrazit ¢e se nekoliko klju¢nih elemenata koji

¢ine IKEA-inu marketinSku strategiju prema djeci jedinstvenom i uspjeSnom.

Prvo, IKEA koristi kreativne i edukativne kampanje kako bi privukla paznju djece. Njihove
reklamne poruke i komunikacijske platforme dizajnirane su na naéin da se djeca osjecaju
ukljuenima i zainteresiranima. Takoder, IKEA koristi i djecje likove i pri¢e kako bi stvorila
emotivnu vezu s djecom i potaknula njihov interes za proizvode. Drugo, istrazit ¢e se kako
IKEA uspje$no integrira dje¢je aspekte u svoje prodajne prostorije. IKEA-ine prodavaonice su
poznate po svojim posebno dizajniranim djecjim kutcima, igrama i aktivnostima koje pruzaju
zabavno iskustvo za djecu tijekom posjeta. Ovaj pristup stvara atmosferu u kojoj djeca i obitelji
mogu istraZivati, isprobavati proizvode i provesti vrijeme zajedno. Trece, istraZuje se kako
IKEA koristi dje¢ji marketing kao sredstvo za stvaranje dugoroc¢ne lojalnosti. IKEA je poznata
po svom programu ,,JKEA Family®, koji nudi razne pogodnosti i popuste za ¢lanove. Ovaj
program takoder ukljucuje posebne aktivnosti 1 dogadaje usmjerene prema djeci 1 obiteljima.
Proucit ¢e se kako IKEA koristi ove inicijative kako bi izgradila snaZan odnos s potroSaima

od najranije dobi.

Kroz ovu analizu, IKEA ¢e posluziti kao primjer izvrsnosti u implementaciji dje¢jeg marketinga
u poslovanju. Razumijevanje kako IKEA koristi marketinske strategije usmjerene prema djeci
moze pruZziti dragocjene uvide i inspiraciju drugim kompanijama koje zele razviti uspjeSnu i

odgovornu marketinsku strategiju.

IKEA je od svog osnutka uvijek tezila djelovati u najboljem interesu djece, promovirajuci
njihova prava da se igraju i da budu saslusana. Kao sljedec¢i korak u ostvarivanju tog cilja, IKEA

je postavila ambiciozne planove kroz svoju Strategiju odrzivosti za 2030. godinu, nazvanu
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People and Planet Positive. Cilj ove strategije je integrirati perspektivu djecjih prava u sve
aspekte poslovanja IKEA-e primjenom Nacela o pravima djece i poslovanju. Strategija
odrzivosti IKEA-e, People and Planet Positive, pokrenuta je 2012. godine s ciljem da
transformira poslovanje IKEA-e, industriju lanca vrijednosti IKEA-e i nacin Zivota kod kuce
za ljude diljem svijeta. U skladu s Globalnim ciljevima odrzivog razvoja, IKEA je aZurirala
svoju strategiju kako bi definirala svoje ambicije 1 obvezu u vezi s odrzivos¢u u cijelom

fransiznom sustavu IKEA-e i lancu vrijednosti do 2030. godine. (UNICEF, 2020)

5.1. Op¢i podaci o poduzecu

Prema sluzbenim stranicama IKEA (2023), IKEA je $vedski lanac prodavaonica namjestaja i
kuénih potrepstina koji je osnovao Ingvar Kamprad 1943. godine. Danas je IKEA jedna od
najpoznatijih svjetskih robnih marki s viSe od 400 prodavaonica u preko 50 zemalja diljem
svijeta. IKEA se temelji na konceptu pruzanja pristupa¢nog i funkcionalnog namjestaja Sirokom
krugu potrosaca. Njihova filozofija je da ,,pruze Sirok asortiman proizvoda za uredenje doma
po niskim cijenama, tako da $to vec¢i broj ljudi moze si priustiti kvalitetan 1 lijep namjestaj*.
Jedinstvena znacajka IKEA-e je njen samoposluZzni koncept. Kupci prolaze kroz izloZbene
prostore gdje mogu razgledavati razliite postavke namjeStaja 1 inspirirati se razliCitim
stilovima uredenja. Zatim, mogu sami skupiti proizvode u trgovini koja je organizirana u
odjeljke i samostalno ih platiti. IKEA je poznata po svojoj strategiji ravno parkiranog
namjeStaja. Proizvodi se pakiraju na nacin da se maksimizira u¢inkovitost prostora i smanjuje
troSak dostave. Kupci moraju sami sastaviti namjestaj kod kuce koriste¢i prilozene upute. IKEA
je takoder poznata po svojim skandinavskim 1 minimalistickim dizajnom. Njihovi proizvodi
¢esto kombiniraju prakti¢nost, funkcionalnost i estetiku koja je karakteristicna za Svedski
dizajn. IKEA ima snazan fokus na odrzivost i drustveno odgovorno poslovanje, recikliranje
materijala i promoviranje energetske ucinkovitosti, nastoji smanjiti svoj ekoloski otisak 1
pozitivno utjecati na okoliS. Mnoge IKEA prodavaonice imaju restorane 1 trgovine
prehrambenim proizvodima pod nazivom IKEA Food. Ovdje posjetitelji mogu uZzivati u

Svedskim specijalitetima, poput mesnih okruglica i kola¢a sa cimetom.

IKEA je postala sinonim za pristupacan 1 moderni namjestaj diljem svijeta. Njihov se uspjeh
temelji na kombinaciji inovativnih marketinskih strategija, prakticnih proizvoda i

prepoznatljivog koncepta.
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U nastavku slijedi Slika 6. Logotip IKEA-e

 EECE A

Slika 7. IKEA logotip
Izvor: IKEA, 2023

IKEA logo je prepoznatljiv i jednostavan, istovremeno predstavljaju¢i kljucne vrijednosti i
identitet marke. Plava boja simbolizira povjerenje, pouzdanost i mir. Ovaj minimalisticki dizajn
odrzava Svedski dizajnerski pristup i1 jednostavnost koja je prisutna u vecéini IKEA proizvoda.
Slova ,,JKEA* su napisana velikim slovima, §to dodatno pojacava prepoznatljivost logotipa.
Kombinacija ¢vrstog fonta i ravne orijentacije slova daje dojam stabilnosti i pouzdanosti. IKEA
logo je uspjeSan jer je prepoznatljiv i jednostavan za pamcenje. On se Cesto povezuje sa
kvalitetom, pristupa¢no$¢u 1 modernim dizajnom. Ovaj logo evoluirao je tijekom vremena, ali
je zadrzao osnovne elemente koji ga ¢ine ikoni¢nim i prepoznatljivim diljem svijeta. U cjeliji,
IKEA logo je uspjeSsan u svojoj jednostavnosti i prepoznatljivosti, odrZzavajuci vrijednosti,
odrzavaju¢i vrijednosti i identitet marke te doprinose¢i prepoznatljivosti i povjerenju kod

potrosaca.

5.2. Edukacija zaposlenika

IKEA je cvrsto posvecena borbi protiv dje¢jeg rada, i kao takva, u svojim poslovnim
operacijama ne zapoSljava osobe mlade od 18 godina. Ova politika se primjenjuje ne samo na
IKEA-u, ve¢ 1 na sve dobavljace s kojima IKEA suraduje. Ovaj pristup je dio Kodeksa IWAY
(IKEA Way on Purchasing Products, Materials and Services) koji moraju potpisati svi
dobavljaci kao dio svoji ugovornih obveza prema IKEA-i. (UNICEF, 2020).

IKEA ima znacajne programe obuke i edukacije za svoje zaposlenike u podruc¢ju marketinga i
rada s djecom. Ova edukacija je usmjerena na pruzanje znanja i vjestina koje su potrebne za

uspjesno upravljanje marketinskim strategijama usmjerenim prema djeci i za rad s djecom kako
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bi se osiguralo da se njihove potrebe 1 interesi uvazavaju. U pogledu marketinga usmjerenog
prema djeci, IKEA pruza obuku zaposlenicima koji su zaduzeni za razvoj marketinSkih
kampanja i komunikacijskih strategija. Ova obuka obuhvaca razumijevanje dje¢jeg ponasanja,
motivacija, interesa i percepcija, kako bi se prilagodile marketinske poruke prema djeci na na¢in
koji je relevantan i1 privlacan. Takoder, IKEA provodi obuku za zaposlenike koji rade u
prodajnim prostorima, kako bi bili osposobljeni za pruzanje posebnog iskustva djeci i obiteljima
prilikom posjeta prodavaonicama. Ova obuka ukljuuje razumijevanje potreba djece,
komunikacijske vjestine, pruZanje pomo¢i i podrske pri odabiru proizvoda namijenjenih djeci

te stvaranje pozitivnog i ugodnog okruzenja za djecu 1 njihove obitelji. (IKEA, 2023)

5.3. Sigurnost i zastita djece

IKEA pridaje veliku vaznost sigurnosti i1 zasStiti djece, osiguravaju¢i da njihove igracke i
proizvode namijenjeni djeci budu sigurni za upotrebu. Timovi koji razvijaju dje¢je proizvode
za IKEA-u prolaze posebnu edukaciju kako bi stekli potrebna znanja o potrebama djece tijekom
razvoja, perspektivi djece, sigurnosti 1 zastiti njihovog zdravlja, kao 1 odrZivosti. Svi proizvodi
IKEA-ine linije igracaka prolaze rigorozne testove i provjeru sukladno europskoj Direktivi o
sigurnosti igracaka. Ovi testovi provjeravaju da su proizvodu u skladu s fizickim, mehanickim
I kemijskim zahtjevima, kao i zahtjevima o negorivosti prema europskim normama serije EN
71 — Sigurnost igracaka. To osigurava da su proizvodi sigurni za djecu i da ne predstavljaju
rizik za njihovo zdravlje i dobrobit. IKEA takoder ima sustav prac¢enja i povratnih informacija
koji im omogucuje da prate sigurnost svojih proizvoda tijekom vremena. Ako se utvrdi da
postoji bilo kakav problem ili sigurnosni nedostatak, IKEA poduzima odgovarajuce korake

kako bi rijesila situaciju i zastitila djecu. (IKEA,2023)

Prilikom izrade namjestaja za djecu, IKEA ima poseban fokus na sigurnost djece. Ova paznja
usmjerena je na eliminiranje rizika od guSenja, koriStenje netoksi¢nih materijala 1 glatke
povrSinske obrade, kao i osiguranje stabilne i izdrZljive konstrukcije proizvoda. IKEA
osigurava da namjestaj za djecu nema sitnih dijelova koji bi mogli predstavljati opasnost od
gusenja. Osim toga, prilikom proizvodnje koriste se netoksi¢ni materijali kako bi se osigurala
sigurnost djece u dodiru s proizvodima. PovrSinska obrada je glatka kako bi se izbjegle ozljede
1 iritacije. Konstrukcija namjestaja za djecu je stabilna i izdrZljiva kako bi se osigurala sigurnost
tijekom upotrebe. Razmak izmedu Sipki, na primjer kod krevetica, pridrZzava propisane

standarde kako bi se sprijecile ozljede glave ili zaglavljivanje djece. IKEA je razvila posebne
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linije proizvoda za djecu koje imaju dodatne znacajke za sigurnost. Primjer linija ormaric¢a za
dje¢ju sobu GLESVAR, koji ima mehanizam za automatsko zakljuavanje ladica kako bi se
sprijecile nezgode. Takoder, svi ormari¢i za djecu moraju biti pri¢vrs¢eni na zid kako bi se
sprijeCilo prevrtanje ladica. Serija MULA je dizajnirana za ucenje i otkrivanje uz posStovanje
najvisih sigurnosnih standarda. Ovi proizvodi omogucavaju djeci da uce razlikovati boje,
razvijaju fine motoricke sposobnosti i ravnotezu kroz igru. Svi proizvodi iz serije MULA
izradeni su od prirodnih i/ili recikliranih materijala te su obojeni netoksi¢nim lakom i bojama.

(UNICEF, 2020)

Sve ove mjere i znacajke pokazuju IKEA-inu predanost sigurnosti djece. Kroz pazljivu izradu
proizvoda i uskladivanje s najvi§im sigurnosnim standardima, IKEA osigurava da roditelji i

skrbnici mogu biti sigurni da su proizvodi namijenjeni djeci sigurni za njihovu upotrebu.

Oznake na proizvodima takoder su bitne prilikom prodaje i plasiranja odredenog proizvoda.
IKEA se brine o tome da su proizvodi propisno oznaceni. U nastavku slijedi Slika 7. Nac¢in

oznake proizvoda u IKEA-i

'é Ovajsimbol oznacava da proizvod nije primjeren za djecu mladu od

%v) navedene dobi. Primjerice, igracka moze sadrzavati sitne dijelove
koji mogu predstavljati opasnost od gusenja. Uz simbol upozore-
nja ili unutar pakiranja igracke nalaze se dodatne informacije koje
detaljnije opisuju rizik.

r‘-\ Ovaj simbol odnosi se na preporucenu dob. To znadi da je proizvod
Sy specifitno dizajniran tako da odgovara stupnjurazvojaipotrebama
8+ djece navedene dobi. Mlada djeca takoder mogu koristiti proizvod,
no on mozda nece u potpunosti odgovarati njihovim razvojnim
potrebama.

Slika 8. Oznaka na IKEA proizvodima
Izvor: UNICEF, 2020

IKEA koristi razli¢ite oznake na svojim proizvodima kako bi pruzila korisne informacije svojim
potroSacima. Ove oznake pruZaju detalje o kvaliteti, odrzivosti, sigurnosti i drugim vaznim
karakteristikama proizvoda. IKEA provodi stroge testove sigurnosti na svojim proizvodima.
Proizvodi koji produ te testove imaju oznaku sigurnosti, koja potvrduje da su proli relevantne

testove.

35



6. Rasprava

IKEA je Cesto istaknuta kao primjer dobre implementacije djecjeg marketinga u poslovanju, s
obzirom na njihovu posveéenost razumijevanju i zadovoljavanju potreba djece te stvaranje
vrijednosti za njih i njihove obitelji. IKEA se istice po svom dubokom razumijevanje djecje
perspektive. Njihovi marketinski timovi temeljito proucavaju potrebe, interese i preferencije
djece kako bi stvorili proizvode i iskustva koja su privlacna i relevantna za njih. To ukljucuje
istrazivanje djecje psihologije, razvojnih faza i nacina na koji djeca komuniciraju i igraju se.
IKEA je poznato po svojim prodajnim prostorima koji su dizajnirani kako bi bili interaktivni i
prijateljski nastrojeni prema djeci. Dizajniraju se inspirativne izlozbe i postavke koje poti¢u
djecu na istrazivanje i igru. IKEA takoder Cesto organizira radionice, dogadaje i aktivnosti
usmjerene na djecu, pruzajuci im priliku za zabavu i ucenje. IKEA se trudi educirati djecu i
roditelje putem razli¢itih kanala. IKEA katalozi, web stranice i drustveni mediji pruzaju korisne
informacije o proizvodima namijenjenim djeci, savjete za uredenje djecjih soba i ideje za
kreativnu igru. Takoder, IKEA nudi knjige, aplikacije i druge materijale koji podrzavaju razvoj
djece kroz igru i uc¢enje. IKEA postavlja visoke standarde u pogledu sigurnosti i odrzivosti svoji
proizvoda namijenjenih djeci. Svi proizvodi prolaze stroge testove sigurnosti i izradeni su od

netoksi¢nih materijala.

IKEA marketing ima znacajan utjecaj na djecu i roditelje prilikom odabira IKEA-e kao
prodajnog mjesta. IKEA marketinske kampanje cesto istiCu estetiku, funkcionalnost i
kreativnost svojih proizvoda i uredenja interijera. To privlaci djecu i roditelje jer im pruza
inspiraciju i ideje kako stvoriti funkcionalne, lijepe i ugodne prostorije za djecu. Dizajniranje
1zlozbi u prodajnim prostorima IKEA-e takoder potice djecu na istrazivanje 1 igru, stvarajuci
pozitivno iskustvo posjete prodavaonici. IKEA marketing se fokusira na pruzanje korisnih
informacija i inspiracije roditeljima kako bi im pomogao u stvaranju funkcionalnih, sigurnih i
kreativnih prostora za djecu. IKEA katalozi i web stranice pruzaju savjete za uredenje djecjih
soba, ideje za organizaciju i igru te informacije o sigurnosti i odrzivosti proizvoda namijenjenih
djeci. Organiziraju razli¢ite dogadaje, radionice i aktivnosti usmjerene prema djeci i obiteljima.
To ukljucuje igraonice, kreativne radionice, obiteljske dogadaje i jo§ mnogo toga. Ove
aktivnosti privlace djecu i roditelje koji Zele provesti kvalitetno vrijeme zajedno i imaju
pozitivno iskustvo s IKEA brandom. Kroz ove marketinske aktivnosti, IKEA stvara
emocionalnu vezu s djecom 1 roditeljima, pruZaju¢i im korisne informacije, inspiraciju i

iskustvo.
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Manipulativni marketing usmjeren prema djeci je praksa koja se kritizira zbog iskoriStavanja
djecje ranjivosti i nedostatka sposobnosti da kriticki razmis$ljaju i donose informativne odluke.
Budu¢i da je takav pristup eticki upitan, nije primjereno promovirati pozitivne primjere
manipulativnog marketinga usmjerenog prema djeci. Umjesto toga, mogu se istaknuti i
pozitivni primjeri marketinskih strategija koje su usmjerene na djecu, ali su transparentne,
obrazovne i promic¢u zdrav razvoj djeteta. Ovi primjeri ukljucuju edukativne marketing
materijale, promicanje zdravih navika, druStveno odgovorne inicijative, transparentnost te

poticanje kreativnosti 1 maste, upravo to radi IKEA globalni trzi$ni lanac.

Vazno je da marketinske kampanje usmjerene prema djeci promicu dobrobit djece, postuju
njihova prava i razvojne potrebe te pruzaju ispravne i relevantne informacije. Manipulativne
marketinSke prakse koje iskoriStavaju dje¢ju ranjivost 1 nedostatak kritickog razmisljanja nisu

primjer kojeg bi se trebali podrzavati.

Hipoteze koje su postavljenje prije samoga rada u potpunosti se prihvacaju.
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7. Zakljuéak

Dje¢ji marketing je sloZzena tema koja zahtijeva pazljivo balansiranje izmedu pruzanja
informacija, zabave i zastite dje¢jih prava. Manipulativno oglasavanje usmjereno na djecu, koje
iskoriStava njihovu ranjivost i nedostatak kritickog razmisljanja, predstavlja eticki problem.
Manipulativno oglaSavanje usmjereno prema djeci ima potencijal da utjece na njihove stavove,
ponasanje 1 potroSacke navike na nacin koji moze biti neposten, iskljuciv ili Stetan za njihov
razvoj. To moze ukljucivati upotrebu nepoStenih marketinskih tehnika, prikazivanje
neostvarenih ili nerealnih ocekivanja, naglasavanje statusnih simbola ili i ciljanje na emocije
kako bi se potakla impulzivna kupnja. Takve prakse nisu u skladu s nacelima etickog
oglaSavanja 1 zahtijevaju pazljiv nadzor i1 regulaciju. DruStvo, marketinska industrija i
regulatorna tijela imaju vaznu ulogu u osiguravanju da marketinske kampanje usmjerene prema

djeci budu transparentne, postene i odgovorne.

Da bi se zastitila djeca od manipulativnog oglasavanja, potrebne su stroge smjernice i regulacije
koje postavljaju standarde za marketinske kampanje usmjerene prema djeci. Ovo ukljucuje
jasne smjernice o etiCkim standardima, zabranu laznog oglasavanja, zastitu privatnosti djece 1
ograni¢avanje upotrebe manipulativnih tehnika. Zastititi djecu od manipulativnog oglasavanja
takoder zahtjeva angazman roditelja i skrbnika. Roditelji imaju klju¢nu ulogu u edukaciji djece
o oglasavanju, poticanju kritickog razmisljanja 1 razvijanju medijske pismenosti kako bi djeca

mogla razumjeti marketinSke tehnike 1 donositi informirane odluke.

Budu¢i trendovi u dje¢jem marketingu vjerojatno ¢e ukljucivati sve ve¢i fokus na digitalnim
platformama, gdje ¢e personalizirane reklame igrati kljucnu ulogu. Takoder, rastu¢a svijest o
zdravlju 1 okoliSu mogla bi utjecati na vrste proizvoda i usluga koje se oglaSavaju djeci.
Smjernice za eticko oglasavanje prema djeci trebale bi ukljucivati stroze regulacije kako bi se

sprijecilo manipulativno ponaSanje, posebno na digitalnim platformama.

U konacnici, dje¢ji marketing treba biti usmjeren na informiranje, zabavu i razvoj djeteta na
eticki odgovoran nacin. Regulacija, edukacija i angaZzman svih relevantnih dionika kljucni suu
osiguravanju da marketinske kampanje usmjerene prema djeci budu pozitivne i da promicu
dobrobit djece kao prioritet. Marketinski struénjaci trebali bi ovoj temi pristupati s
odgovorno$éu, transparentno, suzdrzati se manipulativnih tehnika te drzati edukacije o
digitalnoj pismenosti, dok bi regulatorna tijela trebala suradivati sa industrijama i postroziti

regulaciju. Dakako, najvazniji ¢imbenici su roditelji koji trebaju pruziti zastitu djeci.
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