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SAZETAK Prikriveno oglasavanje marketinski je pristup integriranja proizvoda ili usluge u odabrane
programske sadrzaje. IstraZivanja su pokazala da je utjecaj oglasavanja na djecu i mlade velik te da
oglasavanje moZe utjecati na njihove preferencije i stavove. Cilj je ovog ¢lanka utvrditi postojecu razinu
prikrivenog oglasavanja u crtanim filmovima koji se emitiraju na najgledanijim hrvatskim televizijskim
kanalima (HRT 1, HRT 2, RTL i Nova TV). Kvantitativnom analizom sadrZaja crtanih filmova u razdoblju od
23.11.2013. do 23. 12. 2013. dosli smo do sljedecih spoznaja: u 30 % crtanih filmova utvrdena je prisutnost
prikrivenih oglasa. Najvise je bilo vizualnih oglasa, ak 89 %. Medutim, uoceni su i slusni prikriveni oglasi i
uklopljenost proizvoda ili brenda u radnju crtanog filma. Ukupno 65 % crtanih filmova iz uzorka praceno
Jje velikom koli¢inom proizvoda dostupnih na hrvatskom trzistu, sto je rezultat dviju prodajnih strategija:
licenciranja brendova (prodaje popularnog lika iz crtanog filma proizvodacima igracaka, hrane, odjece i
drugih pratecih proizvoda) i strategije proizvodnje crtanih filmova na temelju ve¢ postojece linije igracaka

s ciliem da se pospjesi njezina prodaja.
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Posljednjih godina ucinkovitost tradicionalnih metoda oglasavanja u kontinuiranom
je padu zbog postojeceg trenda fragmentacije medija i ubrzanog razvoja medija. Procje-
njuje se da dvije trecine gledatelja gase zvuk za vrijeme reklama, prebacuju programili ih
potpuno izbjegavaju (Kiley, 2006, prema Patil i Bisoyi, 2012). Prema istrazivanju Edith Smit,
Eve van Reijmersdal i Petera Neijensa (2009, prema Patil i Bisoyi, 2012) prikriveno oglasa-
vanje i programi s integriranim brendovima, zbog moguc¢nosti nadilazenja spomenutih
nedostataka, buduénost su oglasivacke industrije. Kada se uzme u obzir podatak da djeca
danas na globalnom trzistu trose oko 1,33 trilijuna dolara godisnje (Nairn, 2009, prema
Franz, 2013: 14), a samo industrija igracaka ima udio od 69 bilijuna dolara godisnje (Buc-
kingham, 2011, prema Franz, 2013: 14), uvidamo da je prikriveno oglasavanje u sadrzajima
za djecu i mlade financijski ucinkovita investicija za brojne poslovne ogranizacije.

Trend prikrivenog oglasavanja predmet je istrazivanja brojnih studija (Jurisi¢ i dr.,
2007; Patil i Bisoyi, 2012; Williams i dr., 2011). Medutim, malobrojna su istrazivanja prisut-
nosti tog oblika oglasavanja u hrvatskim medijima. Godine 2006., istrazujudi Vecerniji list
i Jutarnji list, najutjecajnije dnevne novine, Jelena Jurisi¢ i dr. (2007) pronasli su elemente
prikrivenog oglasavanja u 327 tekstova u razdoblju od 1. 12. 2006. do 1. 1. 2007. Autori za-
klju¢uju da se takvi oglasi naj¢esce nalaze u specijaliziranim prilozima, ,,ali ni ostale rubrike
nisu imune na reklame koje oglasivaci zele doslovno prodati kao novinski tekst” (Jurisic¢ i
dr., 2007: 133).

U 2010. godini, prema istrazivanju Predraga Haramije (2011), u hrvatskim dnevnim no-
vinama svakodnevno se pojavljuje do pet primjera prikrivenog oglasavanja, naj¢esce u
prilozima o modi i na zabavnim stranicama. Najvise prikrivenih oglasa uoceno je upravo
u casopisu za mlade OK!, od 130 do 200 mjesecno. Autor primjecuje da se ovdje radi o
izrazitom primjeru nemoralnog ponasanja zato $to je ¢asopis namijenjen publici koja nije
u stanju razlikovati novinski tekst od oglasa (Haramija, 2011).

Istrazivanja prikrivenog oglasavanja u crtanim filmovima i emisijama za djecu iznimno
su vazna jer se taj vid oglasavanja, zabranjen hrvatskim zakonima (Zakonom o medijima
(2004, 2011, 2013), ¢lanak 20. tocka 4. i Zakonom o elektronickim medijima (2009), ¢lanak
16. tocka 2.), plasira u programima namijenjenim drustveno najosjetljivijoj skupini — djeci
i mladima. U Zakonu o elektronickim medijima (2009, ¢lanak 2. tocka 16.) prikriveno ogla-
savanje definirano je kao ,,predstavljanje rijecima ili slikom robe, usluga, imena, zastitnog
znaka ili djelatnosti proizvodaca robe ili pruzatelja usluga u programima, kada je namjera
pruzatelja medijskih usluga koristiti takvo predstavljanje kao oglasavanje koje bi moglo
zavarati javnost u pogledu njegovog obiljezja” te je kao takvo zabranjeno. Clanak 16. to¢ka
3. Zakona o elektronickim medijima (2009) kaze da ,,audiovizualna komercijalna komunika-
cija ne smije koristiti podsvjesne tehnike”. Nadalje, ¢lanak 20. toc¢ka 4. Zakona o medijima
(2004, 2011, 2013) kaze: ,,Nije dopusteno prikriveno i prijevarno oglasavanje. Prikrivenim
oglasavanjem smatrat ce se svaka novinska forma (pisani tekst, fotografija, slika, crtezidr.)
koja je na bilo koji nacin placena, a nije jasno oznacena kao oglasavanje.” Na taj je nacin
prikriveno oglasavanje u Hrvatskoj zakonom definirano iskljucivo kroz uvjet plaéene re-
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klame. Medutim, to nuzno ne mora biti tako. Brojni su primjeri kada se odredeni proizvodi
ili usluge pojavljuju u medijima, a da to prethodno nije planirano. To se naj¢es¢e dogada
u dokumentarnim emisijama na javnoj televiziji (Jurisi¢ i dr., 2007). Dva su moguca nacina
pojavljivanja prikrivenih oglasa: novinari se obvezuju reklamirati odredeni proizvod bez
izravne financijske koristi, ali kroz dogovorenu kompenzaciju, $to predstavlja koruptivnu
praksu novinara, te kroz ugovor s to¢no odredenim uvjetima i financijskom vrijednosc¢u
(Fordham Neer, 2007, prema Jurisi¢ i dr., 2007).

Za razliku od prikrivenog oglasavanja, prema Zakonu o elektronickim medijima (2009),
plasman proizvoda definiran je kao ,,svaki oblik audiovizualne komercijalne komunikacije
koji ukljucuje ili spominje proizvod, uslugu ili njihov zastitni znak na nacin da se prikaze
u okviru programa uz placanje ili slicnu naknadu” (¢lanak 2. tocka 21.); dopusten je u fil-
movima, serijama, sportskim programima, programima lagane zabave te kada pruzatelj
medijske usluge ne naplacuje svoju usluguy, ali nije dopusten u djecjim programima (¢la-
nak 18. tocka 2.).

Neizostavan ¢imbenik u razumijevanju utjecaja svakodnevne izloZzenosti djece i mla-
dih razlicitim marketinskim strategijama na njihov buduci razvoj jest i istrazivanje nacina
na koji djeca dozivljavaju i odgovaraju na reklamne poruke kojima su izlozena, a koji ovisi
o njihovu kognitivnom i socijalnom razvoju.

KAKO DJECA POSTAJU POTROSACI?

Istrazivanje ponasanja djece kao potrosaca zapocelo je sredinom dvadesetog stoljeca
kada su objavljene prve studije koje su istrazivale lojalnost djece odredenom brendu (Gu-
est, 1955, prema Roedder John, 1999), utjecaj djece na kupovne odluke roditelja (Berey i
Pollay, 1968, Wells i LoSciuto, 1966, prema Roedder John, 1999) i utjecaj roditelja i vr$njaka
na potrosacke navike djece (Cateora, 1963, prema Roedder John, 1999). Takva su istrazi-
vanja bila uvod u opsezna istrazivanja o potrosackoj socijalizaciji djece, a velik broj sli¢nih
studija dostupan nam je danas.

Otprije je poznato kako djeca od najranije dobi prepoznaju brojne proizvode i bren-
dove zato Sto su svakodnevno izlozena oglasima na televiziji, u trgovinama te na brojnim
drugim mjestima. Prije nego $to nauce ¢itati, djeca u dobi od dvije do tri godine prepozna-
ju likove iz crtanih filmova otisnute na najrazlicitijim pakiranjima te igracke s njihovim omi-
lijenim likovima (Derscheid i dr., 1996, Haynes i dr., 1993, sve prema Roedder John, 1999).
Djeca su u toj dobi iznimno osjetljiva na oglasavanje jer ne razlikuju stvarnost od onoga
$to vide na televiziji, ¢ak i kada se radi o animiranim programima (American Academy of
Pediatrics, 2001, prema Connor, 2006).

Marketinski stru¢njaci vjeruju da se preferencije prema brendu stvaraju prije nego sto
se stvore potrosacke navike (McNeal, 1999, prema Story i French, 2004). Prvi zahtjevi za
odredenim proizvodom u pravilu se dogadaju kada su djeca u dobi od dvije godine, a u
75 % slucajeva upravo u trenutku dok se nalaze s roditeljima u trgovini. Posrednicka ulo-
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ga roditelja upravo iz navedenog razloga postaje vazna. Najtrazeniji proizvod u toj dobi,
prema istrazivanju provedenom 1999. godine u Sjedinjenim Americkim Drzavama, bile
su Zitarice za dorucak (47 %), grickalice i pi¢a (30 %) te igracke, uz zahtjeve za to¢no odre-
denim brendovima (Stroy i French, 2004: 3). U eksperimentalnoj studiji (Robinson i dr.,
2007) utjecaja oglasavanja hrane i pica na percepciju okusa kod djece u dobi od pet do
Sest godina provedenoj u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama 2007. godine utvrdeno je da
su djeca preferirala hranu za koju su mislila da je kupljena u lancima brze hrane, kao sto je
McDonald'’s. U 2005. godini McDonald'’s je bio najvedi oglasivac brze hrane u Sjedinjenim
Americkim Drzavama (Robinson i dr., 2007). lako je sva hrana koja je djeci bila ponudena
kupljena u McDonald’su, dio hrane ponuden im je u originalnom pakiranju, a dio u amba-
laZi bez oznake proizvodaca. Djeci se vise svidjela te je bolji okus imala ona hrana koju su
dobili u originalnoj ambalazi. To je istrazivanje potvrdilo rezultate prijadnjih istrazivanja
te ukazalo na snazan utjecaj koji oglasivac¢i mogu imati na zivot djece, u ovom slucaju na
promjenu prehrambenih preferencija (Robinson i dr., 2007).

Deborah Roedder John (1999) definira tri faze potrosacke socijalizacije djece, koja na-
staje kao rezultat djetetove socijalne sredine koju ¢ine obitelj, vrénjaci, masovni mediji i
marketinske institucije, a to su: perceptivna, analiticka i reflektivna faza. Perceptivnu fazu,
koja obuhvaca razdoblje od tre¢e do sedme djetetove godine, karakterizira usmjerenost
na trenutno dostupne proizvode, prepoznavanje ve¢inom samo jedne njihove karakte-
ristike, sklonost poznatim brendovima i trgovinama koje poznaju samo povrsno (Stroy i
French, 2004). Takoder, iako svjesna postojanja drugacijih stavova, primjerice stavova svo-
jih roditelja, djeca nisu u mogucnosti uzimati druge stavove u obzir kada razmisljaju o
svojim Zeljama za kupnjom (Roedder John, 1999). Kada navrse tri godine, javlja se sklonost
poistovjecivanja onoga $to posjeduju s vlastitom vrijednoscu (Schor, 2004, prema Franz,
2013), a materijalisti¢ki pogled na svijet formiran u toj dobi poslije se teSko moze mijenjati.
Stoga je vaznost razvijanja kritickog nacina razmisljanja prema konzumerizmu, u $to rani-
joj dobi i uz pomo¢ roditelja, presudna (Stapp, 1978, u Wilson, 1996, prema Franz, 2013).

U razdoblju od sedme do jedanaeste godine djeca prolaze brojne kognitivne i socijal-
ne promjene, a to razdoblje, prema Roedder John (1999), predstavlja analiticku fazu potro-
sacke socijalizacije. Djeca te dobi razvijaju sofisticiranije razumijevanje trzista, oglasavanja
i brendova te novu perspektivu koja nadilazi njihove motive i osjecaje. Razmisljanje posta-
je apstraktnije, a djeca pocinju razumijevati motive oglasivaca, sagledavati vise razlicitih
dimenzija proizvoda i usluga koje im se nude te odluke donose nakon promisljanja (Roe-
dder John, 1999).

Reflektivna faza, koja obuhvaca dob od jedanaeste do 3esnaeste godine, podrazu-
mijeva daljnji kognitivni i socijalni razvoj. Mladi u toj dobi svjesni su socijalnog aspekta
prisutnog na trzistu. Zbog Zelje za izrazavanjem vlastite individualnosti, ali i zbog konfor-
mizma, okrecu se upravo trzistu na kojem, konzumacijom brendova, pokusavaju izraziti
svoje stavove, ali i ostati uklopljeni u svoju sredinu. Odluke o kupnji donose svjesni svo-
je socijalne uloge i ovisno o trenutnoj situaciji (Roedder John, 1999). Prema Lan Nguyen
Chaplin i Deborah Roedder John (2007, prema Franz, 2013) materijalisticki nacin razmi-
Sljanja u uskoj je vezi s postojecom razinom samopostovanja kod djece. Intenzitet takvog
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nacina razmisljanja raste u dobi,,od osme do trinaeste godine, a ima tendenciju opadanja
u kasnijoj adolescenciji” (Chaplin i John, 2007, prema Franz, 2013: 16).

Ne samo djeca nego i odrasle osobe u suvremenom drustvu konzumerizmom poku-
$avaju ublaziti sumnje u svoju vrijednost, zadovoljiti nezadovoljene psiholoske potrebe i
pronadci sigurnost u svijetu koji, posredstvom masovnih medija, dozivljavaju nesigurnim
(Kasser i dr., 2004, prema Franz, 2013) te u kojem ti isti mediji svakodnevno stvaraju iluziju
da se sreca i ispunjenje moze pronadi u posjedovanju odredenih brendova i proizvoda
(Franz, 2013). Svojim prilagodljivim i promjenjivim karakterom potrosacka kultura pod
svoje okrilje uspijeva okupiti pojedince razlicitih Zivotnih usmjerenja, pa tako i one koji su
u pravilu antikonzumeristicki orijentirani. Ideje o posebnosti, autonomnoj individualnosti,
originalnosti, osobnom zadovoljstvu i nekonformizmu iskoristene su za prodaju proizvo-
da pod motom zadovoljenja tih potreba (Hromadzi¢, 2008).

Od najranije dobi djeca su danas izloZzena velikom broju oglasa koji zadiru u sve aspek-
te njihova Zivota dok timovi stru¢njaka rade zajedno u pronalazenju novih i u¢inkovitijih
oglasivackih metoda. U ovom smo poglavlju nastojali sazeto pokazati kako se istraZivanja
kognitivnog i socijalnog razvoja djece i mladih koriste za poboljsanje ucinkovitosti pozna-
tih i razvoj novih oglasivackih metoda.

Prisutnost televizije u Zivotu djece

Postoji velik broj emisija, posebno crtanih filmova, u kojima su glavni likovi igracke
koje su djeci ve¢ dostupne u trgovinama. Uz igracke na trzistu je moguce pronacdi velik broj
ostalih pratecih proizvoda, poput odjece, hrane, slikovnica, videoigara i sli¢nih proizvoda
s otisnutim likovima iz crtanih filmova. Djeca na taj nacin stvaraju jos ve¢u povezanost s
poznatim likovima te ¢e, prema brojnim istrazivanjima (Atkin, 1978, Buijzen i Valkenburg,
2005, sve prema Akhter i dr., 2012), od roditelja zahtijevati da im kupe proizvode s tim
likovima. Prema Victoriji Rideout i dr. (2003, prema Franz, 2013), otprilike 74 % djece prije
nego $to napune dvije godine pocinje gledati televiziju, a oko polovice te djece gleda
televiziju svaki dan. U prosjeku djeca u dobi od osam do osamnaest godina svakodnevno
koriste medije ili ¢ak nekoliko njih u isto vrijeme u trajanju od Sest i pol sati dnevno (Louy,
2008, prema Franz, 2013). Reklame za vrijeme emitiranja crtanih filmova i djecjih emisija,
ili izmedu njih, u kojima djeca vide iste ili slicne proizvode zamagljuju granicu izmedu
programa i marketinga. Videoigre koriste istu tehniku zamagljivanja sluzeci se prikrivenim
oglasavanjem (Beder, 2009, prema Franz, 2013).

PRIKRIVENO OGLASAVANJE

Prikriveno oglasavanje brzo je rastuca industrija vrijedna nekoliko milijardi dolara (Mc-
Donell i Drennan, 2010, prema Williams i dr., 2011). Prema istrazivanju kompanije PQ Media
(2012) u 2012. godini vrijednost pla¢enog prikrivenog oglasavanja na globalnoj razini bila
je 8,25 milijardi dolara. Nekoliko godina prije, u 2006. godini, televizijsko prikriveno ogla-
savanje bilo je prvi izbor marketinskih stru¢njaka jer se ¢ak 71,6 % oglasavanja odnosilo
upravo na taj vid oglasavanja (Schiller, 2007, prema Williams i dr., 2011). Takvim nac¢inom
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oglasavanja proizvodi i usluge smjestaju se unutar radnje obrazovnog, informativnog ili
zabavnog sadrzaja te se tako suptilno namecu gledatelju koji oglase na taj nacin percipira
podsvjesno (Muskinja i First Komen, 2013).

Prikriveno oglasavanje podrazumijeva vise razlic¢itih kategorija pojavljivanja oglasiva-
¢a u mediju. Moze se raditi o kratkom pojavljivanju oglasa u pojedina¢noj sceni ili pak o
kontinuiranoj zastupljenosti proizvoda u radnji emisije, najcesce filma, pracenoj zajednic-
kom promocijom brenda i filma (Patil i Bisoyi, 2012).

Prema Cristel Russel (1998, prema Patil i Bisoyi, 2012) prikriveno oglasavanje moze se
podijeliti u tri kategorije: 1) vizualna kategorija — pojavljivanje oglasa na ekranu koje varira
u broju pojavljivanja, kadru snimanja i sl.; 2) sluSna kategorija — spominjanje proizvoda
tijekom razgovora glumaca, odnosno smjestanje oglasivaca u sam scenarij, a moze varirati
u intenzitetu, kontekstu i razini naglasavanja brenda; 3) uklopljenost u radnju programa,
odnosno filma, $to predstavlja stupanj u kojemu je brend integriran u samu radnju, na
primjer BMW automobili u filmovima o Jamesu Bondu (Patil i Bisoyi, 2012).

Prednosti su prikrivenog oglasavanja brojne, a prema Margheriti Corniani (2001)
mogu biti sljedece: uvodenje brenda/proizvoda u radnju i kreiranje svakodnevnih situaci-
ja u kojima te brendove pronalazimo i koristimo; stvaranje prirodnih uvjeta za pojavljiva-
nje proizvoda/brenda (na taj nacin oglas moze biti izlozen paZnji gledatelja znatno duze
nego sto to dopustaju drugi komunikacijski alati); iskoristivost emocionalnog angazmana
i paznje gledatelja usmjerene na odredenu scenu ili filmsku akciju; velika zasi¢enost oglasa
smanjuje njihovu ucinkovitost stoga se, radi optimalne ucinkovitosti, unaprijed ograni-
cava kolicina takvih oglasa u filmovima i programima; filmovi i emisije proizvode se za
ciljanu skupinu potrosaca, stoga se pravilnim odabirom programa u kojemu ce se plasirati
odredeni brend trZiste pouzdano segmentira te se dopire do ciljanih kupaca; prezentacija
proizvoda cije oglasavanje moze biti ograni¢eno ili zabranjeno; prikriveno je oglasavanje
fleksibilnije od klasi¢nog oglasavanja, cijena ovisi o frekvenciji pojavljivanja proizvoda i o
konkurentnosti pojedinac¢nog sektora.

Ucinkovitost prikrivenog oglasavanja moze ovisiti o vise faktora (Williams i dr., 2011), a
to su: odabir vizualnog, auditivnog ili kombinirano vizualno-auditivnog oglasavanja; oda-
bir odgovarajuce strategije (implicitno, integrirano ili neintegrirano prikriveno oglasava-
nje); povezivanje brenda/sponzora s kvalitetnim i popularnim programima; podudarnost
brenda i programa u kojemu se pojavljuje; odabir tipa programa u kojemu ¢e se oglas
pojaviti zato $to je utvrdeno da potrosaci negativnim ocjenjuju one proizvode koji se po-
javljuju u miniserijama i dramama (d'Astous i Sequin, 1999, prema Williams i dr., 2011) za
razliku od onih koje uoce u kvizovima, u informativnim, sportskim i kulturnim programi-
ma; koli¢ina prikrivenog oglasavanja u pojedinim emisijama (velika koli¢ina oglasa sma-
njuje njihovu ucinkovitost); karakteristike publike (medijski obrazovani gledatelji manje
su podlozni takvim oglasima); odnos gledatelja prema televizijskom/filmskom liku i odnos
tog lika prema proizvodu; kontinuirano mjerenje ucinkovitosti prikrivenog oglasavanja i
uskladivanje prakse s novim spoznajama.
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Metode prikrivenog oglasavanja na globalnoj razini variraju s obzirom na zakonsku
regulativu u pojedinim drzavama, a najvise se pojavljuju u sljedec¢im djelatnostima: tran-
sport i dijelovi, odjeca i nakit, hrana i pice, putovanja i odmor te mediji i zabava (Business-
Wire, 2006, prema Williams i dr., 2011).

Jedan od prvih poznatih primjera prikrivenog oglasavanja zabiljeZen je upravo u cr-
tanom filmu. Radi se o crtanom filmu Mornar Popaj ¢ijem je protagonistu $pinat bio izvor
posebne snage i moci. Nakon prve godine prikazivanja prodaja Spinata u SAD-u porasla
je za 30 % (Juridi¢ i dr., 2007). U crtanoj seriji Simpsoni (1989) Matta Groeninga, jednoj od
najduze emitiranih animiranih serija u Americi, omiljeno pivo jednog od glavnih likova,
Homera Simpsona, jest pivo fiktivnog brenda Duff, Sto predstavlja primjer obrnutog pri-
krivenog oglasavanja,' iako u Engleskoj, Njemackoj i Meksiku zaista postoji nekoliko tvrtki
koje proizvode pivo Duff.

lako animirani filmovi mozda nisu prvi izbor oglasivaca upravo zbog ograni¢ene mo-
gucnosti isticanja njihova brenda, ipak je na globalnoj razini prikriveno oglasavanje prisut-
no i u tom tipu filmske proizvodnje, a cilj je ovog istraZivanja utvrditi u kojoj su mjeri djeca
u Hrvatskoj u ovom trenutku izloZzena prikrivenom oglasavanju.

ZADACE, CILJ | METODA ISTRAZIVANJA

Ovim se istrazivanjem htjelo utvrditi pojavljuju li se u crtanim filmovima emitiranim
na hrvatskim televizijskim kanalima prikriveni oglasi, vid oglasavanja koji je zabranjen hr-
vatskim zakonom. Poslo se od pretpostavke da je prikrivene oglase moguce pronaci u
crtanim filmovima koje gledaju djeca u Hrvatskoj.

Cilj je istrazivanja bio utvrditi vizualnu prisutnost, govornu referencu ili uklopljenost u
radnju brenda, robne marke ili vizuala u crtanim filmovima koji se emitiraju na najgledani-
jim hrvatskim televizijskim kanalima (HRT 1, HRT 2, RTL i Nova TV) u razdoblju od mjesec
dana, odnosno od 23. 11. 2013. do 23. 12. 2013. godine. Na televizijskom kanalu HRT 1 u
navedenom razdoblju nije emitiran ni jedan crtani film, stoga su crtani filmovi analizirani
u ovom radu preuzeti s ostala tri kanala.

Glavno je istrazivacko pitanje glasilo: Je li prikriveno oglasavanje prisutno u crtanim
filmovima koji se emitiraju na najgledanijim hrvatskim televizijskim kanalima?

U radu je koristena kvantitativna analiza sadrzaja crtanih filmova kao znanstvena me-
toda koja sustavno sazima rijeci teksta, kojih ima puno, u manji broj kategorija sadrzaja
prema jasnim pravilima kodiranja (Berelson, 1952, GAO, 1996, Krippendorff, 1980, Weber,
1990, sve prema Stemler, 2001). Prema Oleu Holstiju, koji analizu sadrzaja definira kao
,bilo koju tehniku za stvaranje zaklju¢aka koja objektivno i sustavno identificira naznace-

1 Engl. reverse product placement ili faux product placement - poku3aj da se u stvarnosti prodaju proizvodi i brendovi prvotno
stvoreni u filmovima i emisijama. Jedan od primjera takvog oglasavanja jest lanac 7-Eleven koji je nekoliko svojih poslovnica
u Americi i jednu u Kanadi preimenovao u Kwik-E-Marts u kojima su se prodavali brendovi iz crtanog filma Simpsoni kao $to
su Buzz Colaili Zitarice Krusty-0’s.
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ne karakteristike poruke” (1969: 14, prema Stemler, 2001), analiza sadrzaja nije ogranic¢ena
samo na tekstualne sadrzaje te se moze primijeniti i na druga podrugja.

Za potrebe analize izradena je analiticka matica koja je trebala dati odgovore na pi-
tanja o ukupno uoc¢enom broju prikrivenih oglasa, vrstama proizvoda i usluga koje se na
taj nacin oglasavaju i kategorijama prikrivenih oglasa. Oglase smo podijelili, prema Russel
(1998), na ove tri kategorije: vizualna kategorija, slusna kategorija i uklopljenost u radnju
programa.

Ogranicenje ovog istrazivanja u tome je $to je samo jedna analiticarka, odnosno auto-
rica rada, prema kriterijima predvidenim analiti¢(kom matricom provela kodiranje sadrzaja
crtanih filmova iz uzorka. Uzorak od ukupno 43 crtana filma, od ¢ega je HRT 2 emitirao 21
crtani film, Nova TV emitirala je 11 crtanih filmova, a RTL takoder 11 crtanih filmova, pred-
stavlja uzorak manjeg opsega. Medutim, i za takav uzorak Lamza Posavec (2011) naglasava
da bi trebalo angazirati tri do Cetiri analiti¢ara. U slucaju grade velikog opsega analiti¢ka
ekipa ne bi smjela imati vise od deset ili dvanaest osoba. Valjanost rezultata ovisi o radu
analiticara, a sastav i brojnost analiticke ekipe o karakteristikama i opsegu grade (Lamza
Posavec, 2011). Navedeno ogranicenje (samo jedan analiti¢ar) moze rezultirati neuocava-
njem prikrivenog oglasa u nekom od crtanih filmova iz uzorka.

Crtani filmovi emitirani u razdoblju od 23. 11. 2013. do 23. 12. 2013. na navedena tri
hrvatska televizijska kanala nalaze se u tablici 1.

Tablica 1. Analizirani crtani filmovi

Redni broj Crtani film Televizijski kanal
1. Tri straSna zmaja: Bozi¢ dolazi HRT 2
2. Dim dam dum HRT 2
3. Wot wot'’s HRT 2
4. Juraiz dzungle HRT 2
5. Gustav HRT 2
6. Moomini HRT 2
7. Tintinove pustolovine HRT 2
8. Roktave price HRT 2
9. Dje¢ja farma HRT 2
10. Tajni dnevnik patke Matilde HRT 2
1. Tigrasta patka HRT 2
12. Campi-Campi HRT 2
13. Profesor Baltazar HRT 2
14. Teletubbies HRT 2
15. Price za sva vremena HRT 2
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Redni broj Crtani film Televizijski kanal
16. Matkova ¢udovista HRT 2
17. Mowgli HRT 2
18. Linusov bozi¢ HRT 2
19. Feliksova pisma HRT 2
20. Laboratorij na kraju svemira HRT 2
21. Djecakov Bozi¢ u Walesu HRT 2
22. Peppa Pig Nova TV
23. Lalaloopsy Nova TV
24. Winx club Nova TV
25. Miaija Nova TV
26. Monsuno Nova TV
27. Strumpfovi Nova TV
28. Traktor Tom Nova TV
29. Pcelica Maja Nova TV
30. Lego friends Nova TV
31. Fun with Flupe Nova TV
32. Lego ninjago Nova TV
33. Virus attack RTL

34. Chuggington RTL

35. Aladdin RTL

36. Timon i Pumbaa RTL

37. Yu-Gi-Oh! RTL

38. Moji dzepni ljubimci RTL

30. Phineas and Ferb RTL

40. Sofija prva RTL

41. Dje¢jih 10 Bozjih zapovijedi RTL

42. Neobic¢na zubic vila RTL

43. Lukavi lisac RTL

Rezultati analize sadrzaja prikazani su kao ucestalost pojavljivanja (frekvencija) jedini-
ce analize (odabranog elementa, odnosno prikrivenog oglasa uocenog u crtanom filmu
iz uzorka) i kao postotak broja odredenog elementa u odnosu na ukupan broj analiziranih
elemenata.
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REZULTATI | RASPRAVA

Broj prikrivenih oglasa u crtanim filmovima

Istrazivanjem prikrivenog oglasavanja u crtanim filmovima u razdoblju od mjesec
dana na najgledanijim hrvatskim televizijskim kanalima izdvojeno je ukupno 43 razli¢ita
crtana filma. U 13 crtanih filmova, odnosno u 30 %, pronadeno je prikriveno oglasavanje,
dok u 30 crtanih filmova (70 %) nije pronadena prisutnost oglasivaca.

Uoceno je, nadalje, da je vecina crtanih filmova iz uzorka, odnosno 28 crtanih filmova
(65 %), pracena velikim brojem pratecih proizvoda, a sami Cine reklame od 5 ili 10 minuta
za igracke i artikle koje prodaju. Radi se o trendu koji zapocinje 80-ih godina prosloga
stoljeca u Sjedinjenim Americkim Drzavama, a koji karakterizira jacanje partnerstva izme-
du televizije kao medija i proizvodaca igracaka (Roman i McAllister, 2012). Strategija koju
Tom Engelhardt (1986, prema Roman i McAllister, 2012) naziva ,Jagodica bobica strate-
gija” (engl. The Strawberry Shortcake Strategy, nazvana prema istoimenom liku s Cestitki,
a crtani film istog naziva sinkroniziran je i na hrvatski jezik), obiljezava brojne primjere
proizvodnje crtanih filmova i programa za djecu s ciljem podrzavanja ve¢ postojece linije
igracaka i uspjeha njezine prodaje. Jedan poznati primjer te strategije jest crtani film He-
Man, nastao na temelju ve¢ postojece linije igra¢aka u koprodukciji proizvodaca igracaka
tvrtke Mattel i animacijskog studija Filmation. U prve Cetiri godine emitiranja prodano
je sedamdeset milijuna akcijskih figurica iz tog crtanog filma (Engelhardt, 1986, prema
Roman i McAllister, 2012).

Velika kolic¢ina pratecih proizvoda rezultat je i snazno prisutne marketinske metode
licenciranja brenda, odnosno prodaje popularnog medijskog lika (u ovom slucaju lika iz
crtanog filma) proizvodacima igracaka, hrane, odjece i drugih pratecih proizvoda. Vecina
omiljenih djec¢jih medijskih likova danas je pretvorena u marketinske alate za prodaju po-
vezanih proizvoda (Linn, 2010). Prema istrazivanju Rideout i dr. (2003, prema Linn, 2010)
u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama 97 % djece mlade od 3est godina posjedovalo je ba-
rem jedan proizvod (igracka, odjeca, posteljina i sl.) s omiljenim televizijskim likom. Danas
postaje sve teze pronadi djecje proizvode na kojima nisu otisnuti poznati likovi iz crtanih
filmova ili dje¢jih emisija. Rezultat tog trenda jest oblikovanje dje¢je igre, pri¢a, umjetnosti
i glazbe prema medijskim sadrzajima koji stalno podsjecéaju djecu na medijske programe i
njihove proizvode, ¢ime ih se uci da cijene ono $to se moze kupiti vise od vlastitih kreacija
(Linn, 2010).

Rezultati analize broja prikrivenih oglasa u crtanim filmovima prikazani su u grafikonu 1.

UOCENO PRIKRIVENO OGLASIVANJE I > 30%
NIJE UOCENO PRIKRIVENO OGLASIVANJE I > 70%

NEMA PRATECIH PROIZVODA I > 35%
VELIKI BROJ PRATECIH PROIZVODA I > 65%

A Grafikon 1.
Broj prikrivenih oglasa u crtanim filmovima (n=43)
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Oglasavani proizvodi i usluge

U uzorku od ukupno 43 crtana filma za djecu i mlade pronadeno je 29 razlicitih prikri-
venih oglasa koje mozemo svrstati u nekoliko kategorija:
>igracke (21 %, 6 oglasa)
>proizvodi koje je zabranjeno oglasavati (17 %, 5 oglasa)
>hrana i pic¢e (17 %, 5 oglasa)
>mediji i tehnologija (14 %, 4 oglasa)
>glazba (10 %, 3 oglasa)
>automobilska industrija (7 %, 2 oglasa)
>fiktivni brendovi (7 %, 2 oglasa)
>hotelijerstvo (3 %, 1 oglas)
>obrazovanje (3 %, 1 oglas).

Najvise prikrivenih oglasa odnosilo se na igracke, a znakovito je i to da je ¢ak 65 % crta-
nih filmova (28) iz uzorka praéeno velikim koli¢inama kako igracki tako i pratecih proizvo-
da dostupnih na hrvatskom trzistu ¢ija je prodaja osnovni razlog emitiranja i proizvodnje
tih crtanih filmova. Primjer takve prodajne strategije jest crtani film Lalaloopsy koji se te-
melji na liniji igracaka tvrtke MGA Entertainment (Micro-Games America Entertainment).
Lutkice su prvotno pustene u prodaju pod nazivom Bitty Buttons 2010. godine. Medutim,
ime im je ubrzo promijenjeno u sadasnje — Lalaloopsy. Dvije godine poslije pocinje se
emitirati crtana serija Ciji su protagonisti te lutkice, a koju moZemo pratiti na kanalu Nova
TV. Lutkice iz te linije igra¢aka dostupne su u hrvatskim trgovinama, kao i putem raznih
online prodajnih servisa. Klju¢an dio te prodajne strategije jest integrirati ve¢u skupinu
licenciranih likova na nacin da oni budu dio skupine, a svaki likima svoja posebna obiljezja
(Roman i McAllister, 2012). Prema Engelhardtu (1986, prema Roman i McAllister, 2012) na
taj se nacin potice djecu da kupe cijelu liniju igracaka, kako sve pozitivne likove tako i sve
postojece negativce iz omiljenog crtanog filma. Kao primjer licenciranja brenda mozemo
navesti crtani film Peppa Pig uz koji je djeci u trgovinama, kako u Hrvatskoj tako i u svijetu,
dostupno obilje povezanih proizvoda, poput igracaka, odjece, videoigara i slicno. Nakon
uspjesnog emitiranja prvih sezona brend se razvija ukljucujuci brojne licence za proizvo-
de koji se prodaju s otisnutim likovima iz tog crtanog filma.

Ovdje su kao primjer navedena samo dva crtana filma iz uzorka. Medutim, podatak
da je ¢ak 65 %, odnosno 28 crtanih filmova prac¢eno igrackama koje djeca mogu pronaciu
trgovinama ukazuje na trend sve snaznije komercijalizacije djetinjstva.

Oglasavanje hrane, posebno slatkisa i nezdrave hrane, usmjereno prema djeci i mladi-
ma snazno je prisutno. Prema istrazivanju iz 2007. godine u Sjedinjenim Americkim Drza-
vama 88 % oglasavane hrane u dje¢jem programu odnosilo se na hranu slabe hranidbene
vrijednosti, poput Zitarica sa Secerom, lanaca brze hrane i kolaca (Batada i Wootan, 2007,
prema Sae Yang, 2012). Ne samo da se takvi proizvodi pojavljuju u crtanim filmovima nego
se i likovi iz tih crtanih filmova takoder pojavljuju na pakiranjima hrane za djecu. Prema
Kathy Chapman i dr. (2006, prema Sae Yang, 2012) 75 % proizvoda u supermarketima u Au-
straliji na svojim pakiranjima ima filmske, televizijske ili likove iz crtanih filmova. Taj je oblik
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promocije ucinkovit zato $to je roditeljima tesko odbiti kupnju proizvoda koji reklamiraju
omiljeni likovi njihove djece (Kelly i dr., 2006, prema Sae Yang, 2012).

Mediji i zabava te automobilska industrija dvije su od Cetiri najzastupljenije djelatnosti
prema globalno uo¢enom broju prikrivenih oglasa, a oglasi iz ovih djelatnosti uoceni su i
u analiziranim crtanim filmovima. Duhanski proizvodi i alkohol takoder se mogu pronaci
u filmovima namijenjenima djeci, iako je njihovo oglasavanje i prodaja osobama mladim
od 18 godina zakonom zabranjena. Clanak 9. Zakona o ograni¢avanju uporabe duhanskih
proizvoda (2008; 2009; 2013) kaze da je zabranjena kako izravna tako i neizravna promidz-
ba duhanskih proizvoda. lako primjer crtanih filmova nije predviden u opisu neizravne
promidzbe, u navedenom ¢lanku Zakona ipak se radi o oglasavanju tih proizvoda, to¢nije
prikrivenom oglasavanju, kojemu su izlozena djeca koja prate navedene crtane filmove.
Reklamiranje alkoholnih pi¢a zabranjeno je ¢lankom 56. Zakona o hrani (2003), medutim
u tocki 2. tog ¢lanka navedeno je da se od te zabrane izuzimaju pivo, vino i voéna vina, a
sve sukladno posebnom propisu. Svjedoci smo da televizijski program reklamira ta pica,
a mozemo vidjeti, na temelju rezultata ovog istrazivanja, da ni programi kreirani posebno
za djecu nisu izuzeti od toga.

Kategorije oglasavanih proizvoda i usluga u crtanim filmovima iz uzorka prikazane su
u grafikonu 2.
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Oglasavani proizvodi i usluge u crtanim filmovima iz uzorka (n=29)

Kategorije prikrivenih oglasa

Prikriveni su oglasi podijeljeni, prema Russel (1998), na sljedece tri kategorije: vizualna
kategorija, slusna kategorija i uklopljenost u radnju programa. lako su sve tri kategorije
oglasavanja prisutne, u uzorku je ipak najveci broj vizualnih oglasa — 89 % (26 oglasa).
Kao primjer takva oglasavanja mozemo navesti logo poznatog proizvodaca automobila,
jasno vidljiv, u epizodi kada protagonist crtanog filma Gustav kupuje automobil ili, u istom
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crtanom filmu, prepoznatljivu oznaku poznatog lanca hotela kraj kojeg Gustav prolazi. U
drugom crtanom filmu iz uzorka logo sponzora prisutan je u svakoj odjavnoj Spici.

Kao primjere slusne kategorije prikrivenog oglasa moZemo navesti govornu referencu
na automobil to¢no odredenog proizvodaca u crtanom filmu Jura iz dZzungle, kontaktne
lece u Phaneas i Ferb i alkoholno pice u Tintinovim pricama. Najbolji primjer uklopljenosti
oglasa u radnju jesu crtani filmovi tvrtke Lego: Lego Ninjago i Lego Friends. U ta dva crtana
filma lego-kocke i pratedi lego-setovi u stvari su protagonisti, a crtani su filmovi pomno
osmisljene dvadesetominutne reklame za igracke. Kako bi zadrzali vodecu poziciju na tr-
Zistu, uz brojne druge medijske proizvode, 2000. godine tvrtka Lego pokrece televizijsku
produkciju dje¢jeg televizijskog programa. Crtani filmovi Lego Ninjago i Lego Friends rezul-
tat su tvrtkine strategije konstruiranja naracije povezane s tim igrackama. Do osamdesetih
godina dvadesetog stoljeca lego-kocke su bile organizirane u tematske setove, bez razvi-
jene naracije. Djeci je bilo prepusteno da stvaraju svoje individualne svjetove tijekom igre
s tim kockama. Kako se strategija tvrtke mijenjala i prilagodavala trzisnim trendovima, u
cilju zadrzavanja trzisne pozicije, razvijaju se brojni medijski sadrzaji povezani s tom lini-
jom igracaka (Hjarvard, 2004). Ovdje navedeni crtani filmovi dio su te strategije. Formira-
nje partnerstva i upotreba vise medijskih platformi kako bi se djecu okruzilo marketingom
prisutni su medu tvrtkama usmjerenima na djecu. Jedan primjer te strategije jest partner-
stvo tvrtki Lego, McDonald'’s, Sony i Warner Brothers u promociji videoigre i lanaca brze
hrane kroz promicanje videoigre Lego Batman igrackama koje djeca dobiju u Happy Meal
paketima (Grasser, 2008, prema Linn, 2010).

ZAKLJUCAK

U radu su se nastojale povezati postojece spoznaje o potrosackoj socijalizaciji djece i
rezultati ovdje prikazanog istrazivanja prikrivenog oglasavanja u crtanim filmovima koji
se emitiraju na hrvatskim televizijskim kanalima. Na taj se nacin Zeljelo stvoriti kontekst za
prepoznavanje dubljih implikacija izlozenosti djece tim marketinskim tehnikama.

Marketinski stru¢njaci upravo su u prikrivenom oglasavanju prepoznali brojne pred-
nosti, poput mogucnosti iskoriStavanja emocionalnog angazmana i paznje gledatelja,
vremenski duze prezentacije brenda nego $to to dopustaju ostali komunikacijski kana-
li, mogucdnosti stavljanja naglaska na brend pazedi na to da gledatelji to ne primijete te
kontroliranja zasi¢enosti oglasima u cilju povecanja njihove ucinkovitosti. S druge strane,
djeci se, zbog velike kupovne mo¢i koju imaju, svakodnevno plasira ogroman broj promo-
tivnih poruka na sve poznate i dostupne nacine.

Rezultati istraZivanja potvrdili su glavnu hipotezu istrazivanja: prikriveno oglasavanje
prisutno je u crtanim filmovima koji se emitiraju na najgledanijim hrvatskim televizijskim
kanalima. Analizom 43 razlic¢ita crtana filma utvrdena je prisutnost prikrivenih oglasa u
13 crtanih filmova, odnosno u 30 % crtanih filmova iz uzorka, od ¢ega su 4 crtana filma
emitirana na HRT-u 2, 6 crtanih filmova emitirala je Nova TV, a 3 su crtana filma emitirana
na RTL-u.



I. Oroz Stancl : PRIKRIVENO OGLASAVANJE U CRTANIM FILMOVIMA
IZVORNI ZNANSTVENI RAD / UDK 778.534.6:659.1.013, 316.614-053.4, 316.77:303 / PRIMLJENO: 10.03.2014.

Od 29 razlicitih oglasa najvise ih se odnosilo na igracke, a znakovito je da je ¢ak 65 %,
odnosno 28 crtanih filmova iz uzorka pra¢eno velikom koli¢inom proizvoda dostupnih na
hrvatskom trzistu, a njihova je prodaja osnovni razlog emitiranja i proizvodnje tih crtanih
filmova. Radi se o sljede¢im prodajnim strategijama: licenciranje brendova, odnosno pro-
daja popularnog lika iz crtanog filma proizvodacima igracaka, hrane, odjece i drugih pra-
tecih proizvoda te strategija proizvodnje crtanih filmova na temelju ve¢ postojece linije
igracaka ciji je osnovni cilj pospjesiti prodaju postojece linije.

Hrana i pice, ve¢inom slatkisi i nezdrava hrana, te proizvodi cije je reklamiranje zabra-
njeno (duhan, duhanski proizvodi i alkohol) takoder su znacajno prisutni (5 oglasa, 17 %)
u analiziranim crtanim filmovima. Najvise je vizualnih oglasa, ukupno 89 % (26 oglasa).
Medutim, zastupljeni su i slusni prikriveni oglasi i uklopljenost u radnju crtanog filma.

Mozemo zakljuciti da je, iako zabranjeno hrvatskim zakonima, prikriveno oglasava-
nje itekako prisutno u crtanim filmovima na hrvatskim televizijskim postajama. Nadalje,
rezultati ovog istrazivanja, kao i prethodnih istrazivanja utjecaja reklamnih poruka na ra-
zvoj djece i mladih, ukazuju na potrebu stroze zakonske regulative i u¢inkovitog sustava
kontrole prikrivenog oglasavanja u sadrzajima namijenjenima drustveno najosjetljivijoj
skupini, djeci i mladima.
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PRODUCT PLACEMENT IN CARTOONS

Irena Oroz Stancl

ABSTRACT Product placement is a marketing approach for integrating products or services into selected
media content. Studies have shown that the impact of advertising on children and youth are large, and
that it can affect their preferences and attitudes. The aim of this article is to determine the existing level
of product placement in cartoons that are broadcast on Croatian television stations. Content analysis
of cartoons in a period of one month gave the following results: in 30% of cartoons product placement
was found; most product placement were visual ads, in 89%, however, auditory product placement
and plot connection was also found. Most ads were related to toys and it is significant that even 65% of
cartoons are accompanied by a large amount of products available on the Croatian market. This is the
result of two sales strategies: brand licensing (selling popular cartoon characters to toys, food or clothing
companies) and cartoon production based on existing line of toys with the sole aim of making their sales

more effective.
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