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Sazetak

U radu se raspravlja o suvremenim oblicima komuniciranja s trzistem kako bi se
povecala potraznja i prodaja. Razmatra se utjecaj promidzbenih poruka na mlade
koje se Salju preko masovnih medija, a osobito televizije i interneta. Posebno se
istice vrlo vazna uloga roditelja i obitelji kao korektiva u medijskim pritiscima,
kao i njihov primjeren nadzor nad djecom. Pokazuje se kako restriktivan pristup
u kontroli nije ucinkovit i preporucuje evaluativan nacin temeljen na prijateljskoj
i partnerskoj osnovi u pracenju masovnih medija. Istrazivanje je provedeno medu
dubrovackim osnovnoskolcima i srednjoskolcima obaju spolova, a podaci
dobiveni s pomocu uzorka analizirani su prema nacelima inferencijalne statistike.
Pokazalo se kako nema vecih odstupanja od prosjeka Hrvatske, to jest da se u
velikoj mjeri svakodnevno prate mediji (osobito televizija i internet), reklame
privlace pozornost ucenika, neke su u vecem fokusu interesa, uz nebitnost nastupa
poznatih osoba i izostanak bezrezervnog vjerovanja u njih. Znatno je veci broj
ucenica koje bi zeljele sudjelovati u reklamnim kampanjama, azapaza se i
uspjesnost u uvjeravanju roditelja u kupnju, iako u tomu nije utjecajan njihov
mjesecni prihod.

Kljucne rijeci: ekonomska propaganda, mediji, televizija, internet, ucenicka
populacija.

1. UvVOD

Oglasavanje (reklamiranje) je put kojim proizvod (ili usluga) agresivnije
,,kro€i“ na trziSte — postaje pozeljniji, trazeniji. U suvremenim trZiSnim uvjetima
najdjelotvornija je integrirana marketinSka komunikacija, §to znaci sveobuhvatna
(cjelovita) poruka potrosacima ciljnih trzista. Svatko je na svoj nacin izloZen
razli¢itim oblicima promocije — reklame, jer je taj oblik trzisnog komuniciranja
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neodvojiv dio svakodnevnog Zivota. Promocija ne mimoilazi ni mlade. Oni su
stalno izlozeni zovu masovnih medija, a od svih najvazniji su izvor informacija
televizija i internet. Tim se putem mladima ne nude samo proizvodi nego jos i
vise — zivotni stil.

Proizvodaci nastoje na sve moguce nacine privuéi pozornost mladih, koji
imaju dovoljno kapaciteta, pa su posve otvoreni za nove dojmove, imena robnih
maraka, reklamne simbole i privlacne reklamne slogane. Oni promidzbene
spektakle shvacaju ozbiljno i nekriti¢ki se povode za marketinSkim porukama.
Nedvojben je velik utjecaj masovnih medija na mlade, ali u svemu tome itekako
je vazna uloga roditelja, koji mogu i trebaju biti vazan korektiv u medijskim
pritiscima. Jer, djeca se ipak u najvecoj mjeri odgajaju u obitelj, iz koje nose i ono
§to je dobro i ono $to je loSe. Tu dobivaju najviSe spoznaja o sustavima
vrijednosti, vrijednosnim kriterijima i etickim normama. Ku¢éni ¢e im odgoj biti
najvaznija zivotna vodilja, pa ¢e i nepovoljan utjecaj medija manje doéi do
izrazaja.

Nitko, pa ni mladi (djeca), ne moze ,,ute¢i* utjecaju masovnih medija.
Oni se, jednostavno, ,,uguravaju“ u kucu i obitelj, unose svojevrstan svjetonazor
koji se i ne bi zeljelo prihvatiti, ali se nacisto ne moze sasvim odbaciti. U svemu
tomu nuzna je kontrola nad djecom. Restriktivan pristup nije se pokazao
ucinkovitim, a najbolji rezultati poluceni su iz evaluativnog nacina, temeljenoga
na razgovoru o videnome, s namjerom pomo¢i u donosenju vrijednosnih sudova i
shvacanju nauma medijskog oglasavanja. Dobri se rezultati postizu zajednickim
gledanjem, Citanjem, slusanjem i raspravama o svemu §to mediji ,,fabriciraju®.

U Hrvatskoj je takoder, prema istrazivanjima, mlada populacija znatno
privrzena medijima, a najvise televiziji i internetu. I ovdje se potvrduje pravilo da
poruke preko masovnih medija itekako utjeu na donoSenje odluke o kupnji.
Istrazivanje medu ucenicima na uzemu podruéju Grada Dubrovnika pokazuje: da
osnovnoskolci i srednjoskolci (iz obitelji u kojima prevladava srednjoskolsko
obrazovanje roditelja) u velikom postotku svakodnevno prate medije, da ih
privlate promidzbene poruke, da su im neke od njih posebno privlacne, da
reklamiranje poznatih ,,faca® nije odluc¢ujuce za kupnju, da ,.slijepo* ne vjeruju
reklamama, da su ucenice znatno viSe zainteresirane sudjelovati u reklamnim
kampanjama, da uspiju viSe puta uvjeriti roditelje u kupnju reklamiranog
proizvoda i da materijalni status obitelji nije presudan za uspjeh uvjeravanja s
pozitivnim ishodom.
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2. TEORIJSKA PODLOGA ISTRAZIVANJA

2.1.  Neka obiljeZja marketin$ke ere poslovanja poduzeca

Ljudske su potrebe povijesna kategorija jer su tijekom razvoja ljudskog
drustva — od davnina pa do danas — bile temeljni pokreta¢ Covjeka u svim
njegovim aktivnostima, a nadasve u potraznji, i potro$nji kao krajnjemu ishodu.'

Zna se da je potreba osjecaj nedostatka nekog proizvoda ili usluge
kombiniran s teZnjom da se taj osjetaj ukloni, to jest da se Zelja zadovolji.”
Potrebe su se zadovoljavale na razliite nacine ve¢ prema financijskim i
proizvodnim mogucénostima, sklonostima i koli¢ini informacija temeljenih na
transakcijskim odnosima s teznjom osvajanja novih potroaca.’

Aktivnosti koje su bile usmjerene na propitivanje potreba, sklonosti i
moguénosti potroSaca (marketinske aktivnosti) javljaju se u Sjedinjenim
Americkim Drzavama ve¢ koncem XIX. stolje¢a, a SAD su i danas uzor i izvor
svima koji su uklju€eni u marketinske poslove Sirom svijeta. Literatura s
americ¢kim predznakom prodrla je na sve kontinente. Nemoguce je danas govoriti
o marketin§kim istraZivanjima, to jest o komuniciranju s potroS$ac¢ima (trziStem), a
ne spominjati Ameriku, koja je marketingom inficirala i Europu i sve ostale
dijelove svijeta.*

Promotivne aktivnosti pocele su se kod nas brze razvijati od onda kad je
ponuda pocela premasivati potraznju. Bilo je to po¢etkom 1950-ih, kada pocinju
dosta spore i po opsegu zahvata vrlo male, ali ipak uocljive promjene u
ekonomskom sustavu koje su obiljezene stanovitim osamostaljenjem
gospodarskih subjekata upucéenih da se donekle samostalno ,,nose* u poslovanju.
To je podrucje bilo regulirano odredenim normama, ali su svi propisi do 1974.
nazivali ekonomsku propagandu staromodnim ili uzim izrazima, kao S$to su,
primjerice, oglaSavanje ili nudenje na prodaju. Tada je prvi put u zakonodavstvu
bivse Jugoslavije upotrebljen izraz ,,propagiranje (Zakon o suzbijanju nelojalne
utakmice i monopolistickih sporazuama, Sl. list SFRJ, broj 24 od 10. svibnja
1974.). Poslije je, pod sve ve¢im pritiskom realnosti, i zakonodavstvo ,,otvaralo
vrata“ propagandi, to jest pozivom na uporabu pojedinih piéa i drugih proizvoda.’

Ve¢ se tada pocinje shvacdati da uspjesna i uc¢inkovita promocija, jedna
od, po McCartyjevoj podjeli funkcija marketinga, temeljnih marketinskih uloga
(Cetiri P) djeluje na trziStu tako da izaziva ili poveéava potraznju, cini
promovirani proizvod pozeljnijim, traZenijim. To povisuje njegovu trzisnu cijenu,
cijenu Sto je kupac spreman platiti, te broj kupaca koji proizvod kupuju.
Posljedica svega toga je veca koli¢ina prodanih proizvoda. Promocija, zapravo,

' M. Meler, B. Duki¢ (2007.), Upravljanje odnosima — od potrosaca do klijenta (CRM), Ekonomski
fakultet u Osijeku, Osijek, str. 41.

% F. Rocco (1974.), Teorija i primjena istrazivanja marketinga, Skolska knjiga, Zagreb, str. 11.

3 M. Meler, B. Dukié, o. c. str. 168.

* M. Marusié, T. Vrane$evié, (2001.), IstrazZivanje trzista, 5. izd., ADECO, Zagreb

3 1. Sudar (1979.), Promotivne aktivnosti — komuniciranje s trzistem, Informator, Zagreb, str. 23.
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ne moze ,stvoriti“ potraznju, ali je moze povecati tako da novim (dodatnim)
kupcima proSiruje postojece trziste, ili da proSiruje namjenu egzistirajuéih
proizvoda.® Kako prosje¢ni troskovi proizvodnje opadaju s brojem proizvedenih
proizvoda’, konacan je u¢inak da je cijena promoviranoga jedini¢nog proizvoda
niza nego nepromoviranoga.

Razmislja li se ponekad o minulim vremenima, primjerice o vlastitom
osnovnoskolskom i tinejdZerskom razdoblju, kad su se u izravnim televizijskim
prijenosima pratili brojni sportski dogadaji i nastupi nasih klubova na domacoj i
medunarodnoj sceni, jo§ su uvijek upecatljive ekonomsko-propagandne poruke —
reklame koje su se ,,upijale” u, tada samo, poluvremenima utakmica. Malo tko se
neée sjetiti reklame za Pipi, koja se 1980-ih ,vrtjela“ na malim ekranima.
Tadasnja miss Jugoslavije Splicanka Ana Sasso, u pripijenoj se bijeloj majici vozi
na motociklu, a potom izlazi iz mora drze¢i u desnoj ruci bocu naran¢ina napitka.
Nadaleko poznati plivaé maratonac Veljko Rogosi¢ takoder je tih godina
reklamirao Pipi na malim ekranima, ali i u tisku, gdje se ¢esto mogao vidjeti
slogan: ,,Rogosi¢ pije Pipi.“ Na pamet pada i reklama za mineralnu vodu
(Radenska tri srca), koje kvalitetu nisu ,,opjevali samo narodi bivSe drzave u
karakteristicnim narodnim no$njama nego su je pohvalili i ,,izvan“ tadasnjih
granica (preruseni Talijan i Japanac).

Ima se dojam kako je oglaSavanje (reklamiranje) prije dvadesetak
godina, premda u kudikamo skromnijim tehni¢kim i tehnoloskim moguénostima,
bilo znatno humanije. Promovirao se uglavnom zdraviji na¢in zivota, a EPP je bio
sve samo ne ,agresija“ na potrosace, $to je kasnijih godina, zbog intenzivnije
orijentacije na trziSte, dolazilo vise do izazaja. Jo$ i danas, nakon nekoliko
minulih godina, ,,0dzvanjaju® iritiraju¢e agresivne reklame T-Coma kojima se
viSe puta uzastopno ,tuklo“ po TV gledateljstvu, uz karakteristi¢ne reklamne
panoe s dominantnom ruzi¢astom bojom.

Mediji su danas, doduse, na znatno viSoj tehnoloskoj razini i s kudikamo
ve¢im moguénostima izrazavanja. Postoji relativno velik broj komercijalnih
televizija, sve je viSe kucanstava priklju¢eno na internet, svakodnevno su svuda
okolo izlijepljeni jumbo plakati, na ulicama velikih gradova mogu se vidjeti i
»hodajuce reklame®, te jo§ puno toga na Sto se skre¢e pozornost potencijalnih
kupaca.

2.2.  Ekonomska propaganda i mladi potrosaci

U prodaji proizvoda i usluga iznimno je bitno marketing-komuniciranje.
To je zapravo interakcija na relaciji ponudac — potrosac, a cilj je zadovoljavanje
potreba i jedne i druge strane. U suvremenim je trziSnim uvjetima najucinkovitija

¢ J. Sudar, G. Keller (1991.), Promocija: ekonomska propaganda, unapredenje prodaje, osobna

prodaja, odnosi s javnoséu, ekonomski publicitet, Informator, Zagreb, str.
7 P. A. Samuelson, W. D. Nordhaus (2007.), Ekonomija, 18. izd., prijevod MATE, Zagreb, str. 128.,
stupac 1.
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integrirana marketin§ka komunikacija, to jest sveobuhvatna, cjelovita poruka
potroagima ciljnih trzidta.® Svatko je u vecoj ili manjoj mjeri pod utjecajem
razli¢itih oblika marketinskog komuniciranja — promocije — reklame. Jer,
moderna je promocija duboko integrirana u ekonomski Zivot i marketing kao
njihov neodvojiv dio.’

Danas se u ekonomskoj teoriji i praksi koristi razli¢itim izrazima za
komuniciranje s trziStem. Taj bitni element marketinskog spleta (promocija)
pojavljuje se nekad kao ,,0glasavanje®, ponekad kao ,,ekonomska propaganda®,
ali joS$ uvijek i kao ,,reklama® (reklamiranje). Istina je da se pojam reklame ili, s
tim u vezi proces, reklamiranje postupno zamjenjuje pojmovima oglasavanje ili
ekonomska propaganda 19 Medutim, u ovom ée se radu, iz ,,navike*, uglavnom
koristiti tim gotovo ,,profanim® izrazom reklama — reklamiranje, ne umanjujuci
time sve ono §to se reklami, kao promidzbenom instrumentu, predbacuje.

2.2.1. Ekonomska propaganda velikih svjetskih korporacija

Mladi su izloZzeni mnogim udarima, ali su najbeScutniji oni trgovacki.
Robni je raj, zapravo, rat velikih korporacija koje se medijskom topnistvom
medusobno bore za ,miran*“ zivot svojih konzumenata. U tom tihom ratu
korporacija sudjeluju i djeca, omiljena meta trgovaca. Ude li se u bilo koju
trgovinu s odjecom za djecu, vidjet ¢e se: da jedna traper-suknjica za dvogodisnje
ili trogodisnje dijete stoji 250 kuna, a traperice za malog djecaka oko 300 kuna,
da za djecji kiSobran treba izdvojiti 100 kuna, a bicikl kosta i po 700 kuna. To
skupo djecje carstvo snova ureSeno je engleskim rije¢ima — napomenama, pa je
ocito da su djeca odmalena uvucena u globalizam, $to bi se moglo svesti pod
moto: ,,Ne smije$ biti poseban, mora$ biti kao drugi, pripadati generaciji, a ne
sebi.“ Rajska ponuda Sarenih predmeta i visoke cijene uvelike odudaraju od nase
zbilje. Po kupovnoj je moc¢i Hrvatska na 29. mjestu u Europi, a hrvatski tinejdzer
ima prosjecno dzeparac od 200 kuna na mjesec. Korporacije, sparene s medijima,
posebno udaraju na djecu nudeéi im ne samo marku nego i nacin zivota. Diesel
tvrdi da ne prodaje samo proizvod nego i stil zivljenja. Swatch se di¢i kako nudi
internetsko vrijeme, dan koji se dijeli na tisuce swatch-bitova. Coca-Cola je 1998.
ponudila 500 dolara americkoj $koli koja osmisli najbolji promidzbeni program.
Jedna se gimnazija u Georgiji (SAD) dala na posao pa je sluzbeno proglasila
,Dan Cole“, obvezujuci sve uéenike da dodu u majicama s logotipom napitka i
slusaju predavanja o nastanku tog gaziranog ,.éuda“."

Jedan od najprovokativnijih, i zato najbogatijih oglasivaca, Calvin Klein,
u svojim je reklamama oduvijek bio na granici erotike, provokacije i opscenosti.

8 M. D. Bearden, D. L. Kyrtz, L. E. Boone (2001.), Marketing — Principles & Perspectives, 3rd edn,
McGraw-Hill/Irwin, New York, str. 374.

° J. Previsié, D. Ozreti¢-Dogen (ured.) (2007.), Osnove marketinga, Adverta, Zagreb, str. 209.

1 M. Meler (2005.), Osnove marketinga, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, str. 265.

' L. Zigo (2008.), Djeci se kroz poznate marke namece nacin Zivota (cf. htpp:/www.vjesnik.hr —
pristup 18. I1I. 2008.)
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Ameri¢ka obiteljska udruga optuzila je Kleina za promoviranje djecje
pornografije. Prosvjedi i bojkotiranje reklamnih spotova prisilili su ga, doista, na
prekid oglasavanja, ali to ga nije osobito pogodilo jer je postignuto ono $to se
htjelo. Njegova robna marka ve¢ je bila ,,usadena“ u glavama mladih, a sporenje
je jos vise povecalo interes. Pokazalo se, naime, da je i dizajnom proizvoda i
sadrzajem oglasavanja (reklamiranja) proizvodac promovirao sablaznjivu Zivotnu
filozofiju."

2.2.2. Proizvodaci piva — sponzori sportskih natjecanja

U Hrvatskoj se svakodnevno susrecu reklame (bez) alkoholnih pica, ali i
proizvoda niske prehrambene vrijednosti, Sto pridonosi prihvacanju nezdravih
zivotnih navika. Cinjenica je da se jakim marketinskim kampanjama veé
godinama pivo (Karlovacko, Ozujsko, Tuborg i dr.) vezuje uz hrvatsku
nogometnu repezentaciju. ,,Manekeni“ u kvadraticnim dresovima koji uzivaju
status zvijezda reklamiraju to alkoholno pic¢e. Televizijski programi vrve
reklamama na kojima se danono¢no vrte nasi nogometasi, koji se smijeSe Cak i s
pivskih boca. No, u cijeloj nogometnoj euforiji zanemarena je opasnost koja se
krije u ¢injenici da najmlada navijacka populacija svoje sportske idole izravno
povezuje s ispijanjem alkoholnih pi¢a."

Adolescenti piju viSe alkohola pod utjecajem reklama za alkoholna pic¢a
- zakljucak je istrazivanja provedenoga na skupini mladih u dobi od 15 do 26
godina. Znanstvenici su utvrdili da je svaka nova mjese¢no lansirana reklama za
alkoholno pice bila pracena poveéanjem prosjeénog trazenja alkoholnih pica za
jedan posto. Studiju je izradio University of Connecticut u Storrsu (SAD), a
rezultati su objavljeni u ¢asopisu Achives of Pediatrics and Adolescent Medicine.
Mjerila se, zapravo, izlozenost mladih reklamama u Cetiri medija — na televiziji,
radiju, u ¢asopisima ili plakatima. To je prvo istrazivanje ove vrste koje izravno
povezuje reklamiranje alkoholnih pi¢a i njihovu potronju mladih."*

Pivo se pokazalo i kao izdasan sponzor raznovrsnih natjecanja na
domacoj 1 medunarodnoj sceni. Primjerice, potpisivanjem trogodi$njeg ugovora s
Hrvatskim koSarkaskim savezom, Zagrebacka je pivovara od natjecateljske
sezone 2001./2002. sponzorirala Al ligu koSarkasa, koja je tako u svom
sluzbenom nazivu imala dodatak ,,OZzujsko“. Potom se Pivovarino sponzorstvo
prebacilo na hrvatski nogomet, pa je Prva HNL takoder tri natjecateljske sezone
(od 2004./2005. do 2006./2007.) u dodatku svoga imena imala isti naziv.
Nekadasnji nogometni prvoliga§ Pula imao je pivo (Staro ¢es$ko) u klupskom
imenu, a bivSemu europskom rukometnom prvaku Zagrebu sredinom i koncem

2 M. Kogir, R. Ranfl, N. Zgrablji¢ (1999.), Oglasavanje, u M. Kogir, R. Ranfl (ured.), Zivot s
medijima: prirucnik o medijskom odgoju za roditelje, nastavnike i ucitelje, Doron, Zagreb, str. 81. -
90.

* A. Konéar (2008.), Sportski idoli ne bi smjeli reklamirati pivo (cf. http://www.vjesnik.hr — pristup
27.1V.2008.)

' Cf. http://www.plivazdravlje.hr (pristup 10. III. 2008.)
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1990-ih sponzor je bila tvornica Zestokih alkoholnih pi¢a Badel (Badel 1862,
Zagreb). Uostalom, poznato nizozemsko pivo Heineken aktualni je sponzor
jednoga od najpopularnijih natjecanja u Europi i svijetu — Lige nogometnih
prvaka, dok je 2003. sluzbeno sponzoriralo teniski Grand Slam turnir — US Open.

2.2.3. Oglasavanje i djeca

Oglasavanje razli¢itih proizvoda zauzima znatan vremenski udio,"
posebice na komercijalnim televizijama, kojih program po definiciji ima temeljnu
namjenu privuéi §to veéi broj gledatelja. Los utjecaj reklamnih poruka na djecu,
ali i na druge gledatelje, &esta je tema rasprava medu stru¢njacima.'® Prema
istrazivanjima u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama, djeca izmedu 8 i 12 godina
vide godisnje oko 7.500 reklama za slatkiSe i1 grickalice (rijetke su reklame za
voée i povrée), pa otud i podatak da se u posljednjih Cetrdesetak godina broj
debele djece u dobi od 6 do 19 godina, koja grickaju i pilje u TV, utrostru¢io.'”
Brojni primjeri pokazuju kako televizija moze biti mo¢na u privlacenju djece kao
potrosaca. Marketinski strucnjaci vise nego ikad prije koriste se televizijom kako
bi privukli djecu mlade dobi, jer najvazniji izvor informiranja od medija za mlade
jest televizija."® Uz to milijuni djece ispod 17 godina koristi se internetom i on
sve vise postaje izrazito djelotvoran medij za reklamiranje." Ipak, televizijska je
slika ona ,differenta specifica“ koja televiziju uvelike izdvaja iz obitelji
masovnog komuniciranja.”® Slika duboko ostaje u svijesti — ulazi ,,pod kozu®
gledatelja.

U Hrvatskoj 84 posto mladih prati reklame.?’ Stvaratelji su reklama
majstori osvajajuc¢ega Sarma. Psiholozi, istrazivaci trziSta, proucavatelji zivotnih
stilova i najrazlicitijih ukusa, izvrsni pjesnici i pisci vrhunske maste, zatim
snimatelji, redatelji, stilisti i dekorateri iz najvisih profesionalnih razreda kakvoce
- ukljuceni su u oglasavanje — stvaranje reklama. Eksperti za oglasavanje ne $alju
poruke ,,u prazno®“. Dobro znaju kome su poruke namijenjene. Itekako poznaju
profil onih kojima se obracaju, njihove Zelje, potrebe, moguénosti. Jedna od
najprivlacnijih ciljnih skupina su upravo djeca — neiskusna, lakovjerna,
zavodljiva, promjenjiva, oni na koje se lako utjeCe. Djeca u glavi imaju jo§

> Prema Zakonu o Hrvatskoj radioteleviziji, dakle javnoj televiziji — radiju (NN, br. 25/2003., str.
1143.), ¢lanak 12, tocka 1. ,trajanje promidzbenih poruka u svakom programu HR-a i HTV-a ne smije
biti dulje od 9 minuta u jednom satu programa“. U V. Britaniji je ograni¢enje na 6 minuta; u SAD-u
na 9,5 min. u najgledanijim emisijama, a 16 min. u drugim terminima (cf. Gidens, A. (2007.),
Sociologija, 4. izd., Globus, Zagreb, str. 453.-454.

' Cf V. Iligin, A. Marinovié-Bobinac, F. Radin (2001.), Djeca i mediji: uloga medija u
svakodnevnom Zivotu djece, Drzavni zavod za zatitu obitelji, materinstva i mladezi, Institut za
drustvena istrazivanja u Zagrebu, Zagreb

17 1. Zigo, o. c.

8 N. Brki¢, M. Cutura (2008.), Vrijednosni sustav i psihografsko segmentiranje trzista mladih u
Bosni i Hercegovini, u B. Grbac, M. Meler (ured.), Vrijednost za potrosace u dinamicnom okruZenju,
Ekonomski fakultet Sveucilista u Rijeci, CROMAR, Rijeka, str. 155.

' Ph. Kotler, K. L. Keller (2008.), Upravijanje marketingom, 12. izd., prijevod MATE, Zagreb

20 7. Letica (2003.), Televizijsko novinarstvo, Disput, Zagreb, str. 161.-162.

21 L. Zigo, o. c.
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dovoljno ,kapaciteta®, pa su zato otvorena za nove dojmove, kao i za imena
robnih marka, reklamne simbole i slogane. Djeca takoder niSta ne znaju o tome
kakve su namjere oglaSivaca, niti da njih zanimaju samo prodane kolicine.
Reklamni spektakl djeca shvacaju ozbiljno i nekriticki se predaju sirenskim
zvukovima reklame.

Vazno je spomenuti i to da su djeca dobri reklamni agenti jer imaju
iznimno uspjesne tehnike prisiljavanja roditelja na kupnju upravo onoga
proizvoda §to im ga nudi oglas. U jednom clanku hamburski list Spiegel pise
kako koncerni vise ne poznaju nikakve granice. Onaj tko pogodi djecji ukus i tko
ih uvjeri svojom reklamnom strategijom, ima sigurnu dobit. Racuna se da
njemacka djeca mlada od 14 godina upravljaju ve¢om svotom novca nego mnoge
drzavne institucije i asocijacije. U prvoj polovici 1990-ih izdaci obitelji, na koje
neposredno utjecu djeca, iznosili su oko 23 milijarde njemackih maraka, a danas
je ta svota, pretpostavlja se, videstruko veéa.”> Rano pozicioniranje robne marke i
uspjesno trazenje trzi$nih odjeljaka, to jest reklamnog pritiska na djecu, zlatno je
pravilo marketinskih stru¢njaka. Njihovo je pravilo: svoju robnu marku utisni u
glavu djetetu u dobi do deset godina, a kada ono odraste, automatski ¢e kupovati
kod poznatih tvrtki. Ali, ne radi se samo o utuvljivanju robnih maraka; tu je rijec i
0 utjecaju na vrijednosne kriterije, zZivotni stil, ponasanje, odgovornost. Sve to
preko reklama namecu poglavito velike multinacionalne kompanije. Brojni
sociolozi i javne osobe na Zapadu ,,zvone na uzbunu“ zbog bezobzirnih reklama.
Mnogo puta citirani i u visokoj nakladi tiskani Neil Postman tvrdi da smo
vlastitoj djeci ukrali djetinjstvo.” Djeca vise ne Zive u svijetu igre i maste, u
svijetu tajni, nego s nama dijele ovaj neuroti¢ni, lakomi potrosacki svijet u
kojemu je sve rasporedeno, otkriveno i pristupacno. Nema velike dileme izmedu
,biti“ 1 ,,imati“. Pobjeduje, nazalost, ,,imati“. Djeca se od razigranih, kreativnih i
solidarno usmjerenih bi¢a mijenjaju u sebiéne potrosace.*

2.2.4. Uloga roditelja u utjecaju oglasavanja na djecu

Djeca c¢ak pokazuju 1 stanovitu rezistentnost prema reklamnim
porukama. Ako reklama i potakne djecu na kupnju novog proizvoda nekim
povodom (rodendan, blagdani, poseban dogadaj, nagrada), to ne znaci da je ta
¢injenica (prethodna kupnja) sama po sebi dostatan razlog da se ponovno kupi.
Proizvod koji ne ispuni djecja oéekivanja, neée biti kupljen drugi put bez obzira
na intenzitet reklamiranja. Sazeto reCeno, ucinci reklamnih poruka ¢esto mogu i
izostati, to jest oni su kratkotrajni. No, ono u ¢emu reklame znatno vise
uspijevaju razni su stereotipi, kao i nametanje nekih vrsta proizvoda u kategoriji
statusnih simbola. Gotovo da nema autora koji se bavio utjecajem masovnih

2 To je u to vrijeme bilo oko 0,5% BDP-a Njemacke po tekuéim cijenama (izraunato na temelju
podataka iz World Development Report 1997, The State in a Changing World, Oxford University
Press, New York, 1997, str. 237.)

Z Cf. N. Postman, (1994.), The Disappearance of Childhood, reissue edition, Vintage/Random
House, New York, str. 145.

2 M. Kogiretal., o. c.
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medija na djecu, a da pritom nije apostrofirao ulogu roditelja. Reklama, unato¢
iznimnom utjecaju i uéinku na mladi narastaj, ne moze u prosjeku nadvladati
utjecaj roditeljskog primjera. Djeca ¢es¢e oponasaju obitelj nego ono $to im nudi
trzidte oglasavanja.”> Ona se ipak odgajaju u obitelji i tu najvie spoznavaju o
sustavima vrijednosti i vrijednosnim kriterijima. Ono §to ,,pokupe” kod kuce,
utjecat ée na njihovo ponasanje u zivotu.”

Ako je obitelj potrosacki usmjerena i mjeri svoj status kolicinom dobara
koje posjeduje, $to u naSim uvjetima pokazuju novi bogatasi, dijete ¢e se takoder
orijentirati na uvijek nove proizvode poznatih robnih marka. U drukéijim,
humano orijentiranim obiteljima, dijete ¢e graditi svoju samosvijest na etickim
nadelima, kulturnim i moralnim vrijednostima.”” Vrlo je vazan razuman nadzor
djece mlade dobi, u vrijeme kada se tek upoznavaju s ponudom masovnih medija.
Jer, bez masovnih medija ne moze se ni zamisliti suvremeni zivot. Oni su sastavni
dio svakodnevice i odraslih i djece razli¢ite dobi. Nitko, pa ni djeca, ne moze
izbjec¢i utjecaj medija. Mediji unose u kucu, obitelj odredeni svjetonazor koji se i
ne bi htio prihvatiti. On se, medutim, ne mozZe niti posve odbaciti.*®

Istrazivanja su pokazala da najslabiji rezultati proistje¢u iz neprimjerene
kontrole nad djecom, dakle iz restriktivnog pristupa obiljezenoga zabranama
gledanja (prekomjernog) svih ili samo odredenih programa. Ipak je najbolji
evaluativni pristup koji pretpostavlja diskutiranje s djecom o onome $to je videno,
s namjerom da im se pomogne u donoSenju vrijednosnih sudova, uocavanju
moralnih poruka i shvaéanju prirode medijske prezentacije razlicitih sadrzaja.
Razmjerno dobri uéinci mogu se postiéi i zajednickim gledanjem, slusanjem pa i
¢itanjem, te razgovorom s njima o svemu tome. Ne mora to ba$ biti pretjerana
zelja za modeliranjem djejega televizijskog, radijskog, glazbenog, internetskog
CD-ovskog, DVD-ovskog, literalnog i drugoga nazora. Svejedno, dobri se
rezultati postizu i ako je to zajedniStvo posljedica interesa (uzZivanja) za istim
programima.*’

3. ISTRAZIVANJE NA  UZORKU UCENICKE
POPULACIJE U DUBROVNIKU

3.1.  Cilj i metodologija istraZivanja

U Hrvatskoj je dosad provedeno nekoliko istraZivanja o temi koliko
mladi prate medije i reklamiranje. Bjelodano je da od 80 do 90 posto mladih
izmedu 11 i 13 godina svakodnevno gleda televiziju, i to s punom pozorno$éu.
TV program prati 80 posto mladih u dobnoj skupini od 14 do 19 godina, a s
punom pozornoscu njih oko 74 posto. U dobi izmedu 20. i 24. godine nesto je

V. Ilisin et al., o. c.

B. Bili¢ i sugovornici (2005.), Znakovi vremena — znakovi nade, Globus, Zagreb, str.509.
M. Kogsir et al., o. c.

S. Malovi¢ (2007.), Mediji i drustvo, Sveucili$na knjizara, Zagreb, str. 9.

Tlisin, V. et al., 0. c.
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manji interes za TV; tek ih 69 posto prati program toga medija, i to gotovo svi
pozorno. Kod sve tri dobne skupine reklame se najvise prate preko TV medija.
No, osim televizije oni Cesto prate svijetleCe reklame, reklame na plakatima,
potom dolaze novine, revije, radijske reklame i internet. Dio mladih iz tih dobnih
skupina (od 25 do 38 posto) isti¢e kako bi voljeli i sami sudjelovati u nekoj
reklami. Gotovo 40 posto djece (tocnije 37 posto) smatra da su marke proizvoda
koje se najvise reklamiraju ujedno i najbolje. Rezultati istrazivanja nedvojbeno
govore o velikom utjecaju reklama na mladu populaciju.*®

Nisu mladi iznimka. Oni, zapravo, potvrduju pravilo da komunikacijski
sadrzaji, koji dolaze preko masovnih medija, itekako utjecu na donoSenje odluke
o kupnji; njihov je utjecaj odlucujudi. Pravilo je (dokazano istraZivanjem) da TV i
pojedini Casopisi formiraju skupine potrosaéa prema ucestalosti gledanja
televizijskog programa, ili &itanja odredenog ¢asopisa.”’

U atmosferi izrazitoga opéeg utjecaja medija na cjelokupnu populaciju
posebno se zanimljivim ¢ini ucenicki segment stanovniStva na dubrovackom
podrucju. Oni su interesantni i sa sociokulturoloskog i s potrosackoga stajaliSta.
Stoga je cilj ovom empirijskom istrazivanju sagledati:

- koliko su mladi (osnovnoskolci i srednjoskolci) izlozeni medijima,

- privlaci li ih gledanje promidzbenih poruka / je li im neka od njih ostala
u posebnom sjecanju,

- vjeryju li u istinitost promidzbenih poruka,
- zeljeli li bi i u kojoj mjeri biti dio neke reklamne kampanje,

- kakav je stupanj obrazovanja ¢lanova njihove obitelji/ kakav im je
materijalni status/koliko je materijalna komponenta vazna pri kupnji
nekoga proizvoda s reklame.

Da bi se doslo do valjana odgovora na, ciljem istrazivanja, postavljena
pitanja provedena je anketa medu ucenicima osnovnih i srednjih $kola na uzem
podrucju Dubrovnika (podrucje od Kantafiga do Orsule). Na tom je podruéju Sest
osnovnih $kola s 2.760 ucenika i isto toliko (Sest) srednjih Skola s 2.951
uéenikom.*

Ovaj istrazivacki projekt imao je dvije vrste ograniCenja — vrijeme i,
donekle, novac. Kako se god istrazivanje zamislilo, potrebno je prilicno vremena,
pa i novca, da bi se obuhvatile sve jedinice, ili barem veéi dio, osnovnog skupa.
Zbog tih ograni¢enja odabran je uzorak koji, doduse, nije velik (nesto manje od 2

3 Cf. L. Zigo, o. c. U teoriji medija uobi¢ajeno se publika naziva slusateljstvom, dakle ono koje samo
slusa. Koliko se god ono ljutilo na TV, novine, radio, ipak pripada golemom mnostvu koje gleda i
slusa, a to im je, moglo bi se re¢i, i glavna javna uloga. Kako se god gledalo, gledateljstvo,
slusateljstvo, Citateljstvo je potrosa¢ onoga S§to gleda, slusa, Cita (cf. F. Inglis, Teorija medija,
AGM/Barbat, Zagreb, 1997., str. 128.).

1 T. Kesi¢ (2006.), Ponasanje potrosaca, Opinio, Zagreb, str. 444.-445.

2 Prema podacima Grada Dubrovnika, Upravnog odjela za kulturu i drustvene djelatnosti

162



EKON. MISAO PRAKSA DBK. GOD XVIII. (2009) BR. 1. (153-174) Ban, b.: UTJECAJ EKONOMSKE...

posto), ali ipak dostatan da se dode do pouzdane podloge za procjenu i testiranje
hipoteza. Odabani uzorak omogucuje objektivnu procjenu obiljezja osnovnog
skupa, to jest moguce je statisticki iskazati koliko objektivno rezultati dobiveni
proucavanjem uzorka iskazuju svojstvo promatrane uc¢enicke populacije.

U istrazivanju se poSlo od CcCetiriju nultih hipoteza povezano s
ispitanicima, i to:

- HI: stupanj izlozenosti medijima ne ovisi o spolu,
- H2: vjerovanje u istinitost reklamnih poruka ne ovisi o spolu,

- H3: Zelja za sudjelovanjem u reklamnim kampanjama ne ovisi o
spolu,

- H4: nagovaranje roditelja na kupnju nekoga reklamiranog proizvoda
ne ovisi o primanju obitelji.

Uzorak ispitanika moZe se definirati kao jednostavni slucajni uzorak
neselekcionirane populacije. Izabran je tako da svaki ¢lan ima vjerojatnost izbora
u uzorak vecu od nule. Podaci dobiveni s pomocu uzorka analizirani su prema
naGelima inferencijalne statistike.”> Za prikupljanje podataka primijenjen je
instrument u obliku anketnog upitnika s pitanjima otvorenoga, zatvorenog i
kombiniranog tipa i jednostrukim odgovorima. Analizirani su odnosi medu
pojedinim varijablama, a znacajnost razlika ispitana je hi-kvadrat testom (%) uz 5
posto signifikantnosti. Na temelju odgovora na pitanja iz hipoteza, koristenjem x>
htjelo se utvrditi postoje li statisticki znacajne razlike izmedu spolova ispitanika,
a razlike su testirane i u razli¢itim dobnim skupinama. Anonimno anketiranje
ucenika 1 ucenica dubrovackih osnovnih i srednjih Skola provedeno je
pojedinac¢no i grupno u studenome 2008., a ispitanici su korektno suradivali i
odgovarali na sva pitanja iz upitnika. Anketom je bilo obuhvaéeno ukupno 80
ispitanika, i to 40 ucenika/ucenica osnovnih skola (od petog do osmog razreda) i
isto toliko uc¢enika/ucenica srednjih $kola (od prvoga do tre¢eg razreda).

3.2.  Istrazivanje: rezultati i analiza

Cetrdeset ispitanika (20 muskih i 20 Zenskih) ¢inilo je uzorak u osnovnoj
Skoli a jednak broj anketiranih i u jednakom omjeru po spolu (20 + 20) bio je i u
srednjoj §koli.**

Pitanje 1. Koji je stupanj obrazovanja tvojih roditelja?

Radi boljeg uvida u uzorak svih ispitanika (N = 80), izraCunavanjem
frekvencija i postotaka (zaokruZeno na jednu decimalu) moze se re¢i da su im
roditelji uglavnom sa zavrSenom srednjom Skolom. Roditelji ispitanika sa

3 Cf. 1. So8i¢ (2006.), Primjenjena statistika, 2. izmyj. izd., Skolska knjiga, Zagreb, str. 189.-193.
** Ispitanicima je postavljeno po osam pitanja (6.1.— 6.8.). Rezultati su prikazani i obradeni u
tablicama od 1. do 14. i grafikonu 1.

163



EKON. MISAO PRAKSA DBK. GOD XVIII. (2009) BR. 1. (153-174)

Ban, b.: UTJECAJ EKONOMSKE...

zavrSenim fakultetom zauzimaju drugo mjesto, a na treCem su mjestu ocevi i
majke sa zavr§enom visom Skolom (tabl. 1.).

Tablica 1.

Obrazovna struktura roditelja
Stupanj OTAC MAJKA
obrazovanja frekvencija | postotak frekvencija | postotak
Nezavriena OS - - - -
Zavriena OS 3 3,8 4 5,1
Zavriena SS 38 48,1 40 50,6
Zavriena VS 16 20,3 12 15,2
Zavrsen fakultet 20 25,3 19 24,0
Magisterij (dokt.) | 2 2,5 4 5,1
Ukupno 79 100 79 100

Napomena: OS - osnovna $kola; SS - srednja $kola; VS — visa §kola

Pitanje 2. Koliko Cesto pratis medije - TV, radio, dnevni ili tjedni tisak,

internet?

Promatraju¢i dobivene rezultate (tabl. 2.), s 95 postotnom sigurnosé¢u
moze se konstatirati da nema statisticki znacajne razlike izmedu spola ispitanika i
stupnja izlozenosti medijima, to jest da ucenici i ucenice dubrovackih osnovnih i
srednjih Skola podjednako u vrlo velikom postotku svakog dana prate razlicite

vrste medija.

Budu¢i da pociva na vidnom opaZanju (u slici se moZe sve odmah
uoditi), a Sto ima vecu sposobnost u odnosu na slusno, moze se reéi da je
televizija, uz internet, najjac¢i medij koji utje¢e na mlade i pretpostavlja se da
promidzbene poruke ispitanici najvise prate na TV ekranu.

Tablica 2.
Pracenje medija (frekvencije i y? test)
OSNOVNA I SREDNJA SKOLA
1zloZzenost medijima ucenici ucenice ukupno
Svaki dan 35 35 70
Vise od 3 puta tjedno 4 3 7
Manje od 3 puta tjedno 1 2 3
Ukupno 40 40 80
Rezultati
%2 0(0,05) 5,9915
1 0,4762
p - value 0,7881
¥ < %% 0(0,05)
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Pitanje 3. Privladi li te gledanje (sluSanje) reklama u medijima?

Generalno gledajuci (tabl. 3.) moze se zakljuciti kako u¢enike osnovnih i
srednjih $kola obaju spolova bas pretjerano ne privlaci gledanje (slusanje)
reklama u medijima, to jest da je EPP zanimljiv tek za nesto vise od 36 posto svih

ispitanika.

Fokusira 1i se samo na osnovnu Skolu (tabl. 4.), vidi se da su
promidzbene poruke privla¢nije ucenicama (55 posto) nego ucenicima (20 posto),
dok je kod ucenika u srednjim $kolama (tabl. 5.) postotak privlacnosti EPP-a ipak
vedi (45 posto) nego kod ucenica (25 posto).

Tablica 3.
Privlaénost gledanja /sluSanja reklama (frekvencije i 2 test)
OSNOVNA I SREDNJA SKOLA
Privla¢nost reklama ucenici ucenice ukupno
Da 13 16 29
Ne 27 24 51
Ukupno 40 40 80
Rezultati
%2 0 (0,05) 3,8415
1 0,4868
p - value 0,4854
x> <2 0(0,05)
Tablica 4.
Privlaénost gledanja/slusanja reklama u OS (frekvencije i ¥ test)
OSNOVNA SKOLA
Privla¢nost reklama ucenici ucenice ukupno
Da 4 11 15
Ne 16 9 25
Ukupno 20 20 40
Rezultati
%2 0(0,05) 3,8415
2 5,2267
p - value 0,0222
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Tablica 5.

Privlaénost gledanja/slusanja reklama u SS (frekvencije i 32 test)

SREDNJA SKOLA

Privla¢nost reklama ucenici ucenice ukupno

Da 9 5 14

Ne 11 15 26

Ukupno 20 20 40
Rezultati
%2 0(0,05) 3,8415
e 1,7582
p - value 0,1848
12 > %2 0(0,05)

Pitanje 4. Ima li, ipak, neka reklama koja ti se posebno svidjela?

Za razliku od opcenitog pracenja EPP-a, kod 75 posto ispitanika i
ispitanica u osnovnoj (tabl. 6.), i njih 77,5 posto u srednjoj $koli (tabl. 7.), ipak
postoji barem jedna reklama koje se sjecaju.

Osvrtom na tablicu 6. i grafikon 1. vidi se da je za oba spola
dubrovackih osnovnoskolaca najdrazi proizvod s promidzbenih poruka Coca-
Cola, koja se oduvijek isticala atraktivnim, Saljivim, stoga i pamtljivim
reklamnim spotovima (kampanjama), zasigurno ne i jeftinima. Cokolada i
¢okoladni proizvodi su na drugome mjestu, a tre¢e mjesto zauzele su reklame za
Cipi &ips.

Zahvaljujuéi prije svega glasovima zenskog spola, kod srednjoskolaca
(tabl. 7., graf. 1.) na vodeéem su mjestu reklame za mobitele i teleoperatere, koje
se, za razliku od prijasnjih nekoliko godina, u novije vrijeme istiCu Saljivim
ske¢evima. Drugo i tre¢e mjesto zauzeli su svjetski popularno gazirano pice te
¢okolada i ¢okoladni proizvodi.

Tablica 6.
Omiljene reklame u OS
Broj ispitanika Proizvod Frekvencija Postotak

Coca - Cola 10 33,3

Cokolada i &ok. proizvodi 8 26,7

N =30 Cipi ¢ips 7 23,3

Pivo 2 6,7

Jamnica 2 6,7

Mobiteli i teleoperateri 1 33
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5 Tablica 7.
Omiljene reklame u SS
Broj ispitanika Proizvod Frekvencija | Postotak
Mobiteli i teleoperateri 7 22,6
Coca - Cola 6 19,4
N =31 Cokolada i ¢ok. proizvodi 4 12,9
Pivo 3 9,7
Kozmetika i sred. za i§¢enje 3 9,7
Jogurt, Max TV, automobili 3 9,7
POPOS = populacija osnovna §kola 0 Coca-Cola
POPSS = populacija srednja Skola B Cokolada (¢okoladni proizvodi)
35 1 5
30 4 OCips
25 ik OPivo
209 I W Jamnica
15 1
10 - O Mobiteli i teleoperateri
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Grafikon 1. Prikaz omiljenih proizvoda s reklama za anketirane u osnovnim i
srednjim Skolama (%)

Pitanje 5. Kad bi imao/imala dostatno novca, bi li kupio/kupila neki
proizvod samo zbog toga $to ga reklamira tvoja omiljena osoba?

Pitanje 6. Vjerujes li reklamnim porukama, to jest smatras$ li da su
proizvodi koji se najvise reklamiraju ujedno i najbolji?

Na temelju ova dva anketna pitanja, analiza hi-kvadrat testa pokazuje da
nema statisticki znacajne razlike izmedu vjerovanja u istinitost reklamnih poruka
i spola ispitanika.

U prvom slucaju (tabl. 8.) vidi se da viSe od 82 posto ucenika i 80 posto
ucenica razlic¢itih dobnih skupina smatra da za (ne) kupovanje nekoga reklamnog
proizvoda nije presudno pojavljivanje na ekranu omiljene osobe, npr. iz svijeta
estrade, ili sporta. Mozda ova varijabla u odnosu prema postavljenom pitanju i
nije najbolje formulirana, ali je dobiveni podatak svakako relevantan jer donekle
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pokazuje motivacijsku snagu TV idola, to jest koliko oni mogu djelovati na
ponasanje mladih.

U drugom slucaju (tabl. 9.), na temelju odgovora 80 posto ucenika i vise
od 92 posto uenica osnovnih i srednjih Skola, moze se reci da proizvodi koji se
najvise reklamiraju ne moraju biti i najbolji (najkvalitetniji).

Tablica 8.
Poznate osobe i utjecaj reklama (frekvencije i 2 test)
OSNOVNA I SREDNJA SKOLA
Vjerovanje u istinitost EPP-a ucenici ucenice ukupno
Da 7 8 15
Ne 33 32 65
Ukupno 40 40 80
Rezultati
%2 0(0,05) 3,8415
e 0,0821
p - value 0,7745
x> 0(0.05)
Tablica 9.
Vjerovanje reklamama (frekvencije i y* test)
OSNOVNA I SREDNJA SKOLA
Vjerovanje u istinitost EPP-a ucenici ucenice ukupno
Da 8 3 11
Ne 32 37 69
Ukupno 40 40 80
Rezultati
%2 0(0,05) 3,8415
v 2,6350
p - value 0,1045
x> 0(0.05)

Pitanje 7. Bili i ti Zelio/Zeljela sudjelovati u nekoj reklamnoj kampanji?

Promatraju¢i dobivene rezultate y? testa, s 95 postotnom sigurno$éu
moze se zakljuciti kako postoji statisticki znacajna razlika izmedu sudjelovanja u
reklamnim kampanjama i spola ispitanika, i to promatrajucéi zajedno osnovnu i
srednju Skolu (tabl. 10.) te samo osnovnu $kolu (tabl. 11.). Razvidno je da bi
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ukupno 62,5 posto ucenica htjelo biti dio tima u nekoj reklamnoj kampanji, a
ucenika u odnosu prema njima znatno manje (35 posto).

Na osnovi rezultata ankete samo za osnovnu $kolu (tabl. 11.) vidi se da
bi u kampanji sudjelovalo 80 posto ispitanica i tek 20 posto ispitanika, dok se
promatrajuci samo rezultate y? za srednju Skolu (tabl. 12.) moZe zakljuciti kako
nema statistiCki znacajne razlike izmedu sudjelovanja u nekoj reklamnoj
kampanji i spola ispitanika. Dakle, srednjoskolci i srednjoskolke bi u gotovo
poloviénom omjeru (ne) sudjelovali u tom poslu.

Tablica 10.
Zelja za sudjelovanjem u reklami (frekvencije i 3 test)
OSNOVNA I SREDNJA SKOLA

Vjerovanje u istinitost EPP-a ucenici ucenice ukupno

Da 14 25 39

Ne 26 15 41

Ukupno 40 40 80
Rezultati
%2 0(0,05) 3,8415
v 6,0538
p - value 0,0139
x> > %% 0(0,05)

Tablica 11.
Osnovnoskolci i sudjelovanje u reklami (frekvencije i ¥ test)

OSNOVNA I SREDNJA SKOLA

Sudj. u reklam. kampanjama ucenici ucenice ukupno

Da 4 16 20

Ne 16 4 20

Ukupno 20 20 40
Rezultati
%2 0(0,05) 3,8415
b 14,4
p - value 0,0001
X > % 0(0.05)
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Tablica 12.
Srednjoskolci i sudjelovanje u reklami (frekvencije i y? test)

OSNOVNA I SREDNJA SKOLA

Sudj. u reklam. kampanjama ucenici ucenice ukupno

Da 10 9 19

Ne 10 11 21

Ukupno 20 20 40
Rezultati
%2 0(0,05) 3,8415
e 0,1003
p - value 0,7515
x> > % 00,05

Pitanje 8. Jesi li nekad uspio/uspjela uvjeriti (prisiliti) roditelje da ti
kupe neki omiljeni reklami rani proizvod?

Gledajuéi prvu tablicu (tabl. 13.) vidljivo je kako 50 posto ispitanika iz
populacije vise puta uspjelo uvjeriti roditelje u kupnju nekoga reklamiranog
proizvoda, nesto manje od 19 posto ispitanika to je jedanput poslo za rukom, dok
prema anketi to nije uspjelo 62,5 posto ispitanika.

U drugoj se tablici (tabl. 14.) razabire da uvjeravanje roditelja u kupnju
proizvoda s EPP-a nije povezano s materijalnim stanjem u obitelji, Sto je
dobiveno zbrajanjem pribliznih mjese¢nih osobnih dohodaka oca i majke,
svrstanih u tri kategorije.

Dakle, izmedu uvjeravanja roditelja svih ispitanika i obiteljskog
materijalnog stanja, pokazali su rezultati y*> testa, nema statisticki znacajne
razlike, dakle obitelji koje mjeseéno zaraduju do 10.000 kuna, kao i one koje
uprihode vise od 15.000 kuna, jednako popustaju nagovorima svoje djece i
kupuju im neki omiljeni reklamirani proizvod. Premda, kad se gledaju samo
frekvencije (postotci), obitelji s vise od mjeseéno zaradenih 15.000 kuna
»pokleknu“ uvjeravanjima u 64 posto slucajeva, one do 10.000 kuna u nesto
manje od 47 posto, a one koje zaraduju od 10 do 15.000 kuna u vise od 39 posto
slucajeva.
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Tablica 13.

Utjecaj na roditelje/kupnja reklamiranog proizvoda (frekvencije iy test)

OSNOVNA I SREDNJA SKOLA

Uvjeravanje roditelja ucenici ucenice ukupno

Vise puta 16 24 40

Jednom 8 7 15

Nikad 16 9 25

Ukupno 40 40 80
Rezultati
%2 0(0,05) 3,8415
e 3,6277
p - value 0,1631
x> > %% 0(0,05)

Tablica 14.

Kupnja reklamiranog proizvoda i materijalno stanje obitelji (frekvencije 1 %2 test)

OSNOVNA 1 SREDNJA SKOLA (M/Z)

Uvjeravanje roditelja u kupnju reklamiranog proizvoda

4. ZAKLJUCAK

Mjesec¢na primanja obitelji (kn) | Vise puta | Jednom | Nikada | Ukupno
Do 10.000 15 8 9 32
10.000 - 15.000 9 4 10 23
Vise od 15.000 16 3 6 25
Ukupno 40 15 25 80
Rezultati
%2 0(0,05) 9,4877
e 4,5038
p - value 0,3421
x> > 2 0(0,05)

Statisticka analiza odabranih pitanja iz anketnog upitnika kojima su se

obuhvatile dvije

skupine mladih obaju

spolova u gradu Dubrovniku

(osnovnoskolci i srednjoskolci), pokazala je da su se uglavnom potvrdile testirane
nulte hipoteze. Na temelju odgovora anketiranih utvrdeno je da nema statisti¢ki
znacajnih razlika izmedu stupnja izloZenosti medijima i spola ispitanika, i time je
prihvacena prva hipoteza. Razne medije (TV, radio, tisak, internet) svakodnevno
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prati 87,5 posto dubrovackih osnovnoskolaca i srednjoskolaca obaju spolova, $to
samo pokazuje i potvrduje da je u danaSnje vrijeme Zivot bez medija zapravo
nezamisliv. Dobiveni su i pouzdani rezultati koji pokazuju kako nema statisticki
znacajnih razlika izmedu vjerovanja u istinitost reklamnih poruka i spola
ispitanika. Ucenici i uenice razli¢itih dobnih skupina u podjednakom omjeru
smatraju kako najvise reklamirani proizvod ne mora biti i najkvalitetniji, odnosno
premda bi imali dovoljno novca ne bi ga kupili ako ga reklamira neka poznata,
njima omiljena osoba. Djelomicno je odbacena treca hipoteza, da sudjelovanje u
reklamnim kampanjama ne ovisi o spolu ispitanika. Promatraju¢i musku i zensku
populaciju, odnosno samo uzorak ispitanika za osnovnu Skolu, vidi se da
statistiCki znacajna razlika ipak postoji, to jest da bi, za razliku od muskih, Zenski
ispitanici u velikom postotku htjeli biti dio tima u nekoj reklamnoj kampanji.
Drugacija je situacija kod srednjoskolaca, gdje su rezultati pokazali da te razlike
nema, da oba spola imaju gotovo podijeljeno misljenje o (ne) sudjelovanju.
Prihvacena je i zadnja hipoteza, da nagovaranje roditelja ispitanika na kupnju
nekog reklamnog proizvoda ne ovisi o materijalnom stanju obitelji, odnosno
obitelji skromnijeg i boljeg materijalnog stanja podjednako popustaju nagovorima
djece i kupuju im omiljene proizvode s EPP-a.
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THE INFLUENCE OF THE ADVERTISING ON THE
SCHOLAR POPULATION IN DUBROVNIK

Summary

The work discusses modern types of communication with the market in order to
increase demand and sale. An influence of advertising messages on the
adolescents, sent via mass media, especially television and the Internet is also
examined. A very important role of the parents and family, as a corrective agent
in media preassures, as well as their adecvate supervision over their children is
particularly stressed. It is pointed out that a restrictive approach in the control is
inadecvate, and an avaluation approach, based on friendship and partnership
when consuming mass media is suggested. The Dubrovnik elementary and high
school pupils of both sex have been researched, and the obtained results have
been analyzed according to the inferential statistics principles. The results have
shown that there are no major discrepancies from the average of Croatia, i.e. the
media (especially television and the Internet) is daily followed, advertisements
attract the pupil's attraction, some of them are in a greater focus of interest,
accompanied with the irrelevance of the presence of famous people in them and
an absence of absolute faith in them. There is a greater number of female pupils
who would want to participate in advertising campaigns. A success in persuading
parents to purchase things for them, even though their monthly salary is not
important, can also be noticed.

Key words: advertising, promotion, mass media, youth, television, the Internet,
scholar population
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