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Djeca su nerijetko zastitna lica marketinskih kampanja poznatih brendova te se ¢esto pojavljuju
u medijima. Postavlja se pitanje kako storytelling i marketinSke kampanje utjecu na djecu.
Vedinom su djeca i roditelji ciljna skupina kojoj se dobro oblikovanom pric¢om s integriranim

edukativnim cinjenicama zeli pribliziti odredena tema, rjesenje problema ili navika. Djeca

u globaliziranom i digitaliziranom svijetu svoje prve, svakodnevne, navike vrlo ¢esto stjecu
pracenjem medija, ali i u pozitivnim primjerima kampanja koje koriStenjem storytellinga
pokazuju znatno uspjesnije rezultate za razliku od svakodnevno videnih marketinskih
kampanja kojima je cilj potpora i unapredenje prodaje. Storytelling kampanje sve su ¢esce
medu korporacijama zbog njihove uspjesnosti, a ve¢inom se temelje na bihevioralnom i
komunikacijskom pristupu. Storytelling kampanje pokazuju osjetnu razinu veédeg odaziva
kljuénih javnosti, djece, zbog igre s emocijama, svakodnevnim navikama, meduljudskim
odnosima i razvojem djetetovog karaktera. U razvoju karaktera djeteta ponajvise sudjeluju
roditelji, odgajatelji, nastavnici i stru¢no osoblje te djetetova okolina, ali i sami mediji -
od sadrzaja na televiziji pa sve do igara koje u djetetovim ocima sezu dalje od virtualne
stvarnosti, u tzv. imaginarnu realnost. Cilj ovog rada je dobiti uvid koliki utjecaj storytelling
sam, ali i u kampanjama, ima na djecu i njihove bihevioralne i komunikacijske sposobnosti.
Kvalitativno istrazivanje provedeno je u vrti¢u na podrucju Grada Zagreba te je obuhvatilo
dvije skupine djece razlicitog uzrasta.

Kljucne rijeci: djeca, mediji, storytelling, marketinska kampanija, bihevioralne i komunikacijske
sposobnosti
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Odnos storytellinga i marketinga nema dugu povijest. Marketinske tehnike i alati te
storytelling metoda imaju zajednicke vrijednosti, ali se razlikuju po utjecaju i pristupima.
Storytelling je uvrijezen kao komunikacijska vjestina, dok se marketing pozicionirao
kao ekonomska disciplina. Philip Kotler je definirao marketing ,kao drustveni proces
kroz koji, putem stvaranja i razmjene proizvoda i vrijednosti s drugima, pojedinci i
grupe dobivaju ono $to im je potrebno ili §to zele“ (Kotler, 1988, str. 52). Marketing kao
ekonomska disciplina ima zacetke jo$ od industrijske revolucije, dok je storytelling star
koliko i Covjecanstvo, isticu Recep Yilmaz i Fatih Cigerci (2018, str. 2). Marketing se, kao
ekonomska disciplina, temelji na razmjeni koja zadovoljava kupca, ali i prodavaca. U
prodaji, a osobito u izravnoj prodaji kao sastavnici integrirane marketinske komunikacije,
bitna je komunikacija, to jest nacin na koji je kupcu predstavljen odredeni proizvod.

Steve Jobs, osnivac jedne od najpoznatijih tehnoloskih tvrtki Apple Inc., bio je najbolji
korporativni pripovjeda¢ prema Carmine Gallou, starijem spisatelju i kolumnistu Forbesa
(2015). Jobs smatra da pripovjedac postavlja viziju, vrijednost i program cijele generacije
koja ¢e doci, navodi Gallo u knjizi o tajnama prezentacije Steve Jobsa (2015, str. 16).
Pritom, govoreci kroz metafore, prikazuje sposobnost komunikacije i rijeci izgovorenih
na prilagoden nacin samoj temi. Povijesni razvoj modernog storytellinga, kao $to smo i
prije naveli, seze jo$ u same zacetke CovjeCanstva, od stvaranja prica u antickoj Grckoj i
crtanih prikaza u spiljama. Suvremeni storytelling, kao novija metoda, nema jedinstvenu
ustanovljenu definiciju, ve¢ ga autori interpretiraju na razlicite nacine. No, kako je jedna
od kljucnih uloga storytellinga kognitivno ucenje, isticemo definiciju povezanu s djecom:
LStorytelling je izvorni oblik ucenja i ima potencijal poticanja emocionalne inteligencije
i pomodi djetetu da stekne uvid u ljudsko ponasanje“ (Dujmovi¢, 2006, str. 1). Storytelling
mozemo promatrati kroz prizmu marketinga, ali i kroz odnose s javnosc¢u, retoriku te
mnoge druge discipline. Trenutna pozicija storytellinga ponajviSe odgovara novijem
pojmu marketing odnosa s javnos$¢u koji opisuje odnose s javnoscéu kao vazan element
promocije unutar marketinskog miksa, navodi Zoran Tomi¢ (2016, str. 124) te nadalje
pojasnjava kako se u poslovnoj praksi odnosi s javno$¢u i marketing smatraju jednako
vaznima te da najbolje rezultate daju medusobnom suradnjom. Kao najvaznije ciljeve
odnosa s javnos¢u u domeni potpore marketingu mozemo istaknuti podizanje svijesti,
informiranje i edukaciju, stjecanje razumijevanja, izgradnju povjerenja i stvaranje klime
koju prihvacaju potrosaci, navodi Tomi¢ (2016, str. 125).
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Klju¢ kvalitetno oblikovane poruke kojoj je cilj doprijeti do ciljnih javnosti moze biti u
storytellingu. Mnoge poruke prenose uzbunu na svoje ciljne skupine pobudujuci odredene
centre te poticué¢i emocionalni okidac¢ koji potic¢e potro$aca da osjeca ,potrebu” umjesto
»Zelje“ za proizvodom, navodi Hisham Darwish (2018). Emocije su klju¢ni dio storytellinga
te su ponajvise pozeljne pri upravljanju brendom. Znatno utje¢u na odnose prema kreiranju
misljenja o brendu. Pricu koja je kreativna, jedinstvena i emocionalno pokrivena te tako
posjeduje odredeni potencijal za utjecanjem na ponasanje ciljnih javnosti, a pogotovo
kod djece koja nemaju dovoljno razvijene kognitivne vjestine. Prica posjeduje potencijal
za prenosenje poruke s osobe na osobu, odnosno s roditelja na roditelja, ukoliko poruka
posjeduje emotivne konotacije. Dijeljenju i viralnom Sirenju poruke pomocu storytellinga,
drustvene mreze pridonijele su time $to njihov korisnik, a i ciljna javnost, moze podijeliti
pricu jednim klikom s milijunima korisnika.

2.1. Marketinska kampanja

Marketinska kampanja je marketin$ka aktivnost usmjerena ciljnim skupinama kojoj je
krajnji cilj stjecanje profita ili drugih vrijednosti od vaznosti za organizaciju ili osobu,
a koju provodi organizacija ili tvrtka za trziSno komuniciranje, projektni kooperant
(Businessdictionary.com, n.p.). MarketinSke kampanje, a koje gledamo kroz vremenske
i ciljne faktore, su one kratkoro¢nih i dugoroc¢nih ciljeva. Kratkorocni ciljevi definirani
su potrebama organizacije ili osobe te koliCinom marketinskih aktivnosti koje je
potrebno provesti tijekom produkcije. Primjer kratkorocne aktivnosti bilo bi sponzorstvo
kompanije za proizvodnju dje¢jih prehrambenih namirnica na dogadaju namijenjenom
za zene koje su majke. Dugorocni ciljevi usmjereni su na javnost i utjecanje na javno
mnijenje. Odabir tocnih ciljnih skupina, javnosti kojoj se komunicira odredena poruka, od
presudne je vaznosti za uspjesnost kampanje. Najcesce javnosti marketinskih kampanja
su kupci i potrosaci kojima se predstavlja novi proizvod ili nudi ve¢ postojeci s odredenom
cjenovnom akcijom iz razli¢itih razloga. Ciljne skupine ili javnosti moraju biti viSestruko
provjerene i tofno odredene. Jedna od tehnika evaluacije ,povratne informacije* u
oglasavanju definira se usporedbom stanja prije i poslije, odnosno u razlikama ostvarene
dobiti.
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2.2 Storytelling kampanja

Storytelling kampanja komunikacijska je aktivnost usmjerena ciljnoj javnosti koja se izvodi
pomoc¢u komunikacijskih i marketinskih tehnika i alata s ciljem poistovje¢ivanja s brendom
ili odredenim proizvodom ili uslugom. Cijela kampanja oblikovana je u koherentnu pricu
te je prozeta emocijom. Storytelling kampanja odaSilje odredene poruke koje su sazete
u klju¢noj poruci. Storytelling kampanje ponajviSe teze drustveno odgovornim ciljevima,
ali su se pocele primjenjivati i za druge ciljeve, ponajviSe za prodaju. Stoga je danas
potrebno uloziti analiticke napore kako bi razlikovali storytelling i ,,klasi¢ne® marketinske
kampanje. Ciljevi storytelling kampanje mogu biti razni, od stvaranja imidza, utjecaja na
javno mnijenje i ponasanje javnosti, povezivanje javnosti s brendom pa sve do podizanja
svijesti 0 vaznim pitanjima te integriranja odredenih stavova u drustvu. Svojstva
storytelling kampanja su jasno odasiljanje poruke u obliku price, istaknuto koristenje
emocija naspram racionalnih ¢injenica, indirektan ili drustveno odgovoran cilj izvodenja,
uocljiva ciljna skupina, poticanje na promisljanje te poziv na akciju.

Kampanje i promotivni sadrzaji koji su ciljano kreirani za dje¢ju dobnu skupinu i
zadrzavanje pozornosti na odredenoj materiji imaju svojstva akcije, Zivotnosti, jake zvucne
efekte te glasnu glazbu. U marketinskoj komunikaciji usmjerenoj prema djeci, zbog lakseg
privlacenja pozornosti, Cesto se koriste audio materijali. Za razliku od takvih kampanja
gdje djeca predstavljaju primarnu ciljnu skupinu kojoj se obra¢amo na trzistu, postoje i
kampanje koje predstavljaju proizvode ili price koje su indirektno namijenjene djeci, ali
primarno se produciraju za ciljnu skupinu roditelja. Dakle, razlikujemo kampanje kojima su
djeca primarna ciljna skupina i kampanje kojima su roditelji primarna, a djeca sekundarna
ciljna skupina. Za primjer mozemo uzeti tvrtku koja proizvodi pelene. Buduéi da djeca koja
nose pelene nisu niti priblizno kognitivno razvijena da prepoznaju potrebu za pelenama,
kampanje te vrste za primarnu ciljnu skupinu imaju roditelje. Pelena je proizvod koji roditelj
nece koristiti, nego ga kupuje za potrebe svog djeteta. Djeca su sposobna razumjeti kampanje
oko Cetvrte godine zivota kada pocinju dozivljavati svijet i primjecivati objekte iz okoline.
Prilikom kreiranja kampanje, marketinski odjeli tvrtki ili agencije za trziSno komuniciranje
uzimaju u obzir da dijete nije samostalna osoba sa stalnim primanjima pa pritom djecu
pokusavaju zainteresirati u toj mjeri da dijete pita roditelje za odredeni proizvod ili uslugu.
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Kao sto je navedeno u prethodnom dijelu rada, marketinskim kampanjama je krajnji cilj
profit, stvaranje novih baza potrosaca i unapredenje prodaje. Storytelling kampanje imaju
za krajnji cilj informiranje, motivaciju i podizanje svjesnosti javnosti te su ¢esto odgojno-
obrazovnog karaktera, a profit je indirektan i nastaje, na primjer, drustveno odgovornim
djelovanjem. Kod podudaranja storytelling i marketinskih kampanja nalaze se dvije
vrijednosti koje su im zajednicke: prva je da roditelji i djeca predstavljaju primarnu ciljnu
skupinu, a druga azurno pracenje trendova kod potrosaca buduéi da se u globaliziranom
svijetu navike djece Cesto i ubrzano mijenjaju. Prema istrazivanju koje donosi izvjestaj
YTV Kids and Tweens Report (Mediaincanada.com, 2008), kod djece se najcesée utjece na
odabir dorucka (97 % vremena) i rucka (95 % vremena), gdje oti¢i pojesti obiteljski obrok
(98 % vremena, dok u 34 % slucajeva djeca biraju mjesto obroka), odabir robe i obuce (95 %
vremena), odabir i kupnju aplikacija (76 % vremena), tehnolosku kupnju (60 % vremena),
odabir obiteljskih zabavnih dogadaja (98 % vremena) i obiteljskih putovanja i odmora (94
% vremena). Svakako, djeca su ciljna skupina koja zasigurno pozornije prati kampanje te
oglasni program zbog interaktivnosti, akcijskih scena, glasne glazbe i dinami¢nog prikaza
cjelokupnih video materijala.

3.1. Dosadasnja istrazivanja

»Masovni mediji informiraju, odgajaju, obrazuju i zabavljaju, ali i manipuliraju, oblikuju
misljenja, namecu odredene dnevne teme te su jednostavno sastavni dio Zivota“
(Labas$, Marinci¢, 2018). U Hrvatskoj je od 2000. godine zabiljeZen porast istrazivanja o
oglasavanju usmjerenom na djecu te je pojacan interes strucne javnosti za navedenu
temu, Sto potkrepljuje sve veéi broj znanstvenih i stru¢nih skupova, konferencija i
panel rasprava o odnosu djece i medija. Zaklada Kaiser Family 2006. godine provela je
istrazivanje medu 1008 roditelja djece izmedu dvije i sedamnaest godina u Sjedinjenim
Americkim Drzavama (prema Labas, Marinci¢, 2018, str. 6). Istrazivanje je pokazalo, kako
prenose Laba$ i Marinci¢ (2018, str. 6), da su roditelji izrazito zabrinuti za seksualne i
nasilne sadrzaje u televizijskim reklamama, a njihova djeca imaju slobodan pristup takvim
sadrzajima. Labas$ i Marincic¢ isticu kako je jedna majka djevojcice istaknula da preuzima
obrasce ponasanja s televizije: ,,Moja petogodisnja k¢i odlazi u svoju sobu i izlazi odjevena
u kratku suknju i ¢izme. Kada ju upitam zasto je tako odjevena, odgovara mi da je to vidjela
na televiziji“ (Rideout, 2007: 8 prema Labas, Marin¢i¢, 2018, str. 6). Labas i Marinci¢ (2018,
str. 9) navode i istrazivanje Gfk agencije pod nazivom Youth online 2011 koje je provedeno
medu ispitanicima od 15 do 30 godina. ,,Rezultati su pokazali da najviSe ispitanika vjeruje

COMMUNICATION MANAGEMENT REVIEW, 4 (2019) 1



internetu (48 %), odnosno televiziji (29 %), dnevnim novinama (12 %), radiju (6 %) te
ostalim masovnim medijima (5 %)“ (Labas$, Marinci¢, 2018, str. 9).

Djeca u odredenoj dobi Cine razlicite kvalitativne pogreske koje u svoje ponasanje
preuzimaju od djece starijeg ili mladeg uzrasta. Kognitivni razvoj djeteta usmjeren je
prema razumijevanju i kreiranju vanjskog svijeta, a bihevioralne vjestine predstavljaju
ukljucenost i upravljanje interakcijom, slusanje te drustveni stil. ,DjeCje ponasanje je
odraz strukture, ili organizacije njihova znanja ili inteligencije.“ (Vasta, Haith, Miller,
1995, str. 32) Dvije su vertikale inteligencije: organizacijska koja predstavlja znanje
integrirano u kognitivne strukture i adaptivna koja omogujuce da se dijete prilagodava
okolini, pojasnjavaju Vasta i suradnici (1995, str. 38). Interakcionisticki pristup, to jest
ponasanje i razvoj, odredeni su biolosko-okolinskim faktorima. Piaget predvida cetiri
faze kognitivnog razvoja djeteta. Senzomotorna faza zapocinje rodenjem i traje do
2. godine djetetova zivota. U toj fazi djeca upoznaju svijet i okolinu u kojoj najcesce
borave, a obiljezava ju fiksiranje objekata i prilagodba. Razvijaju se i motorika i
osjetila, komunikacijska sposobnost je niska, djeca daju imena subjektima u okolini.
Predoperacijska faza traje od 2. do 7. godine zivota. U njoj djeca razvijaju stavove, najcesce
su egocentriCna, a razmisljanje im je centrirano. Komunikacijska sposobnost raste kroz
godine te se oko Cetvrte godine javlja sposobnost koherentnog pricanja, a ve¢ od sedme
pocinje strukturiranost govora. Faza konkretnih operacija zapocinje u 7. godini Zivota
i traje do predadolescentske dobi, to jest do 11. godine djetetova Zivota. U toj godini
zapocinje transdukcija, serijacija i klasifikacija. Faza formalnih operacija pocinje u 12.
godini te traje do odrasle dobi. U pocetcima prevladava generalizacija, zatim se razvija
logicko i apstraktno razmisljanje. Zakljucivanje i sustavno rjesavanje problema adolescent
posjeduje zbog razvoja apstraktnog misljenja. Ve¢ od sredine predoperacijske faze dijete
je dovoljno razvilo svoje komunikacijske vjestine, a zahvaljujuc¢i okolini u kojoj boravi,
a Cija su sastavnica mediji i razne marketinske kampanje koje utjecu na kognitivni, ali
i bihevioralni razvoj djeteta. Primjer bi bilo djetetovo gledanje crtanih filmova i slicnih
audiovizualnih materijala na televiziji ili na internetskim stranicama poput YouTube
kanala, a gdje se medu ostalim redovito prikazuju i kampanje razlicitih tvrtki prilagodenih
djeci. Hudson, Shapiro, McCabe i Peterson (prema Radi¢ Tatar, 2013, str. 167) navode kako
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je pripovijedanje govorenje o zadanoj ili slobodno odabranoj temi koja se razvija zajedno s
op¢im djetetovim razvojem. Ivona Radi¢ Tatar (2013) pojasnjava kako je navedena tehnika
vrlo slozena sposobnost jer zahtijeva lingvisticku, kognitivnu i socijalnu sposobnost.
»Pripovijedanje ili naracija iznosenje je prosloga iskustva reCenicama koje su poredane
prema vremenskomu redoslijedu (Labor, 1984). U dobi od Cetiri godine djeca imaju shemu
za pricanje price koja ukljuCuje uvod, zaplet i kraj tako da su razumljiva slusateljima,
a Sestogodisnja su djeca sposobna pripovijedati na sasvim strukturirani nacin.“ (Radi¢
Tatar, 2013, str. 67) Videozapisi i fotografije formati su pogodni za djecu, uzimajuéi u obzir
da je djeci potrebno vjesto prilagoditi pripovijedanje. Ako kampanja izazove emociju, $to
je kljucni element kampanje bilo kojoj starosnoj skupini, kampanja bi se mogla ocijeniti
uspjesno provedenom.

Kampanje koje imaju odgojne i obrazovne znacajke su kampanje koje podiZu svijest o
odredenom problemu ili temi. Za primjer se moze uzeti kampanja protiv nasilja nad djecom
ili kampanja koja promovira odnos majke i djeteta koju je Procter & Gamble tvrtka provela
2017. godine (Youtube.com, 2017). Cilj takvih kampanja je osvijestiti ciljnu skupinu te
ostale javnosti koje su povezane s temom ili problemom, a najCesc¢e su okarakterizirane
kao drustveno odgovorne ili osjetljive. Na socijalne vjestine i kompetencije djeteta tijekom
njegova odrastanja, a napose u dobi predoperacijske i faze konkretnih operacija, znacajno
utjeCe okolina. Dora Kralj (prema Poliklinika-djeca.hr, 2014), objasnjava kako se smatra
da je dijete socijalno kompetentno ako je usvojilo prosocijalna ponasanja, kao na primjer
dijeljenje, pomaganjeikooperaciju te da mu odredene vjestine omogucavaju razumijevanje
okoline i djelotvorno snalazenje u svakodnevnim situacijama te uspjesno postizanje
osobnih ciljeva. Socijalna kompetencija razvija se najviSe kroz socijalnu interakciju —
odnose s drugim ljudima i okolinom, na primjer s djelatnicima vrtica ili Skole, susjedima,
vr$njacima te naposljetku i novim tehnologijama te medijima. Tijekom predoperacijske i
faze konkretnih operacija izrazito je bitna djetetova komunikacija s roditeljima, odnosno
razgovor o videnim socijalnim odnosima, vrijednostima i emocijama, bili oni videni u
kampanji, crtanom filmu, seriji ili nekom drugom mediju. U marketinskim kampanjama
djeci se prodaje proizvod kroz zabavu i prizmu nestasnog, ali djeci ,,nedozvoljenog”
ponasanja, $to moze dovesti do zrcaljenja i potpunog preuzimanja obrazaca ponasanja.
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Labas i Marinci¢ (2018, str. 7) naglasavaju da prema Unicefovom istrazivanju iz 2010.
godine mediji nedostatno Stite djecja prava. ,Dnevne novine Cesto su otkrivale identitet
djece, ona su rijetko izvori informacija u ¢lancima, a prilozi o djeci najcesce nisu objavljeni
na naslovnoj stranici“ (Labas$, Marincié, 2018, str. 7). Osim $to mediji nedovoljno promicu
prava djece i mladih, vrlo Cesto oglasivaci koriste prilike za plasman interaktivnih
kampanja koje su diskutabilne i neobzirne prema ranjivoj dobnoj skupine. Oglas, prema
clanku 20. Zakona o medijima (NN 59/04, 84/11, 81/13), ,,je plaCena obavijest Ciju objavu
naruci pravna ili fizicka osoba s namjerom da time pospjesi pravni promet proizvoda,
usluga, nekretnina, prava ili obveza, pridobije poslovne partnere ili u javnosti ostvari ugled
ili dobro ime®. Prema istoimenom Zakonu oglas mora biti jasno naznacen i prepoznat kao
takav. Postavlja se pitanje, prepoznaju li djeca kampanje kao oglasne materijale, buduci
da su ve¢inom naznaceni sitnim slovima i Cesto su na marginama samog Zakona, svojim
formatom, sadrzajem ili drugim karakteristikama. Prema navedenoj teoriji kognitivhog
razvoja, mlada djeca, cjelokupno gledano, tesko razlikuju kampanje od ostatka programa
ili sadrzaja portala, novine, odnosno drugog audiovizualnog materijala. Navedenu
sposobnost stjecu od pete do sedme godine, kao i sposobnost shvacanja oglasa, koju stjecu
tek od sedme do devete godine zivota (Kuterovac Jagodi¢, 2005, str. 4). Zakon o medijima
(NN 59/04, 84/11, 81/13) definira podrucja koja nije dopusteno oglasavati, odnosno koja
mogu biti opasna za odrasle, ali i djecu: ,Nije dopusteno oglasavanje oruzja i streljiva,
pirotehnickih sredstava, duhana i duhanskih proizvoda, lijekova i medicinskih postupaka
koji su dostupni jedino na lijecnicki recept, te droge, alkohola i alkoholnih pica, osim ako
posebnim zakonom nije drugacije odredeno.” Zakon istice i da nije dopusteno prikriveno
i prijevarno oglasavanje. ,Prikrivenim oglasavanjem smatrat ¢e se svaka novinarska
forma (pisani tekst, fotografija, slika, crtez i dr.) koja je na bilo koji nacin placena, a nije
jasno oznacena kao oglasavanje.“ (Zakon o medijima, NN 59/04, 84/11, 81/13). Upravo
u tom segmentu oglasivaci i mediji Cesto znaju krsiti navedeno pa je tako istrazivanju
Jelene Jurisi¢ i suradnika (2007, str. 128) pokazalo da je u Jutarnjem i VecCernjem listu,
kao vodeéim tiskanim medijima u Hrvatskoj, pronadeno 327 ¢lanaka i prikaza koji sadrze
jedan ili vise oblika prikrivenog oglasavanja.
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Cilj ovog rada je utvrditi postojanje svijesti i utjecaj storytelling i marketinskih kampanja
na djecu te kako roditelji ili zakonski skrbnici percipiraju njihovu primjenu. Djeca su
izloZzena raznim utjecajnim segmentima okoline, a neki od njih su navedene vrste
kampanja, odnosno promidzbena industrija, a posebice danas kada su nove tehnologije
integrirane u ljudsku svakodnevicu. Na temelju postavljenih ciljeva istrazivanja, proizasle
su sljedece hipoteze:

H : Djeca smatraju storytelling kampanje pozitivnijima od marketinskih kampanja.

H,: Drustveno odgovorne storytelling kampanje poticu razvoj egocentrizma u socijalno
naprednije oblike poput suradnje i njegovanja odnosa.

H_: Djeca razumiju sadrzaj odgojnih storytellinga i razumiju ciljeve drustveno odgovornih
kampanja.

H,: Dijeca prvenstveno primjecuju kampanje na mobilnim uredajima, a zatim i na
tradicionalnim medijima poput televizije, novina i radija.

Istrazivanje je provedeno tehnikom fokus grupe i kvalitativne je prirode. Metodu fokus grupa
Bozo Skoko i Vanesa Benekovic¢ (2009, str. 217) opisuju kao kvalitativni oblik istrazivanja koji
ukljucuje grupnu raspravu o odredenoj zadanoj temi. Kao osnovni cilj fokus grupe navode
poticanje dubinske diskusije kojom se istrazuju vrijednosti ili stavovi ispitanika prema
nekoj temi, ali i kako tema ili problem utjece na osjecaje, stavove i ponasanja individua, u
ovom slucaju djece. Obje grupe sastojale su se od podjednakog broja djevojcica i djecaka.
Istrazivanju je prisustvovalo sveukupno dvadesetero djece od kojih je po desetero bilo u
svakoj fokus grupi. Istrazivanje u prvoj grupi je trajalo 30 minuta, a u drugoj 40 minuta. U
istrazivanju su sudjelovala djeca starije vrticke dobi u dobi od 4 do 7 godina. Istrazivanje
je provedeno u dje¢jem vrti¢u Milana Sachsa u Gradu Zagrebu. Istrazivanje je provedeno
u kabinetu u kojem vrticko osoblje inace provodi radionice i edukacije s djecom. Fokus
grupe su provedene u jutarnjim satima. Dob djece u grupama bila je izmijesana, a djeca
su sjedila u polukrugu. Audiovizualne kampanje prikazivane su na racunalu na YouTube
kanalu uz uporabu zvuc¢nika. Napominjemo kako je tijekom istrazivanja odgojno osoblje
bilo prisutno u prostoriji. Pri vodenju fokus grupa naglasak je stavljen na komunikacijskim
i bihevioralnim, odnosno kognitivnim vjestinama. Djeci su prikazane Cetiri kampanje -
dvije storytelling i dvije marketinske kampanje. Osim kampanja, s djecom se raspravljalo o
tehnologiji, medijima i njihovom videnju svijeta reklama.
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Rasprava u fokus grupama bila je usmjerena pomocu predloska od nekoliko grupa pitanja:
odredenje grupe, upoznavanje s temom, propitkivanje teme uz primjere te spoznaja.
Navedeno ukljucuje pitanja o navikama djece, koristenju tehnologija i medija te pitanja o
videnom audiovizualnom materijalu kojeg su pogledali nekoliko puta tijekom razgovora.
Nakon pripremljene prostorije, djecu je dovela pedagoska djelatnica. U uvodnom dijelu
djeca su pokazala interes za sudjelovanjem. Reklame su okarakterizirali kao kratke filmove
u kojima im netko pokazuje nesto, dok je jedno dijete reklo kako reklame njima govore
Sto treba kupiti, ¢ime je htjelo ukazati na prodajne aspekte kampanja. Takoder, kako i
okolina ima veliki utjecaj na djecu, pokazuje informacija da je na to pitanje vise djece
reklo kako ,,reklame lazu“i da ,nista nije tako®. Spomenuli su i industriju zabave u kojoj su
reklame neizbjezne te se ,,pozalili“ kako uvijek prije gledanja filma u kinu gledaju reklame
i izrazili da im to jako smeta. Djeca su priupitana mogu li se sjetiti primjera reklame, na
$to su se referirali na reklame trgovackih lanaca za grickalice poput Cipsa, a neki od njih su
spominjali i hranu za pse, igracke i tehnologiju. Prvo $to su spomenuli bile su namirnice
iz sektora prehrambene industrije, a koja nerijetko djecu uzima kao ciljnu skupinu te smo
takav odgovor i ocekivali. Istrazivanje je pokazalo da djeca u prosjetnoj dobi od Cetvrte
do Seste godine razumiju potrebe kampanja, sto ukazuje na rapidan razvoj tehnologije
i Sirenje spektra konzumenata. Jedna djevojcica je istaknula kako je gledala televiziju s
mamom i vidjela hranu za pse, a koju je zatim isla kupiti u trgovacki lanac jer je, kako joj
je mama rekla, ,mala cijena“. Sljedece pitanje je bilo na $to ih podsjecaju reklame na $to
su djeca odgovorila da im se jede Cips kada ga vide na televiziji. Djeca su istaknula kako
uvijek pitaju mamu da im kupi hranu koju vide na televiziji jer ,,ako oni to tamo jedu,
sigurno je fino®.

Izmedu ostaloga, djeci je prikazana kampanja tvrtke Lego, danskog proizvodaca djecjih
igracaka, nazvanu ,Let’s Build“, u prijevodu , Idemo graditi!“ Kampanja je prikazivana na
YouTubeu, na sluzbenom kanalu tvrtke Lego, a moguce ju je pogledati na poveznici u
popisu literature. U ovom hibridu storytelling i marketinske kampanje, vidljivo je kako se
otac i sin zajedno igraju i da su u dobrom odnosu. Otac pomaze sinu sagraditi odredene
objekte od Lego kockica, dok se sin zainteresirano kre¢e po kuéi uz veselu glazbu. Djeca
su mirno pogledala video te smo ih zatim priupitali $to su vidjeli na videu. Odgovarali su
sljede¢im odgovorima: ,kako grade nes$to®, ,zezaju se®, ,zajedno se zabavljaju®, a zatim
su pocela njihova pitanja, a istiCemo jedno od njih: ,Teta, oni se igraju zajedno, a zasto je
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pas tuzan®, na $to im odgovaramo i objasnjavamo kako je pas inace sretan, ali on ne zna
slagati kockice. Ve¢ina djece je priupitala zasto tata okrece dijete naglavacke i tako ga drzi
za noge te su rekli kako on to ne smije raditi i da je to ruzno i loSe. Navedeni odgovori
jednog djecaka ukazuju na razvijene obrasce ponasanja i brigu za druge, a iz pitanja djeteta
mozemo vidjeti kako djeca razumiju znacajke neverbalne komunikacije i mogu Ccitati
osnovne ekspresije lica kojim izrazavamo osjecaje. Djeci se posebice svidjela pozadinska
glazba koju su nazvali glazbom koja ,,ide gore-dolje“ ¢ime ukazuju na ton, visinu i tempo
glazbe, koju smo prije istaknuli kao izrazito vazan dio kampanja namijenjenih djeci. Na
pitanje je li im zabavnije vidjeti ovakav video o Lego igrackama ili bi radije dobili brosuru,
odnosno njima predstavljenu kao ,,papir koji opisuje izgled igracke i Sto s njom sve mogu
raditi“. Sva djeca su odgovorila kako im je drazi video jer je zabavniji i interaktivniji, a
brosSura je papir koji svi bacaju u smece i nitko nikada ne Cita jer je najCes¢e dosadan. Pitali
smo ih gdje ceScée vide reklame, na televiziji ili internetu, na sto su odgovorili kako uvijek
dok su na internetu iskacu razni ,videozapisi i fotografije®, ali su rekli i kako na televiziji
ne mogu mirno pogledati film bez dosadnih reklama.

Prikazana im je i kampanja Prorocter & Gamble tvrtke naziva ,Thank you Mom*“. Djeca su
pokazala odusevljenje te rekla kako se u videu vidi da mama voli svoje dijete bez obzira na
sve, te komentirali: ,,ovaj video pokazuje ljubav®, ,u videu vidim da mama pomaze kéeri®,
»mama je puno pomogla djevojcici“, ali djeca su komentirala i ,ja volim svoju mamu®, ,,a
gdje je tata®, ,ona je velika i dobra zbog mame®. Pitali smo ih i Sto treba re¢i mami kad im
nesto kupi ili ih digne kad padnu ili kad se igra s njima. Na to odgovaraju svi da joj treba
reéi ,hvala“i,, mama hvala“, ¢cime opet pokazuju socijalnu osvijeStenost i pravilne obrasce
ponasanja koje potice i sam video. Pitali smo ih koja je pouka oba videa na $to su rekli kako
je uvijek vazno voljeti roditelje, odgovarali su i rije¢ima poput ,ljubav®, ,obitelj“, ,igra®,
a naposljetku je i jedan djecak rekao kako ,videozapisi“ pokazuju ,sretne osjecaje“ i da
yroditelje treba puno voljeti“. Na pitanje pokusava li im netko nesto prodati i djeluju li im
ti videozapisi kao reklame, djeca su odgovorila da im nitko ne pokusava nista prodati, da
im video nije dosadan i da bi ga rado opet gledali.

I sudionici druge fokus grupe dali su vrlo slicne odgovore na pitanje znaju li $to su reklame.
Opisali su ih kao kratke crtice ili filmove koji su dosadni i vide ih svaki dan na televiziji i
internetu. Takoder, spominju kako je to nesto nakon Cega Zele kupiti igracku ili nesto jesti.
Jedan djecak je rekao da preskace reklame jer nisu zabavne, a druga djevojcica da ju je tata
naucio prebacivanju reklama. Prilikom daljnjeg razgovora o kampanjama rekli su da suim
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najdosadnije Dormeo reklame koje traju, kako oni kazu, ,cijelu vjecnost*. Isto tako, spomenuli
su i ,0no nesto sa strujom® i pitanjima smo dosli do zakljucka kako se radi o sponzoru
Europskog rukometnog prvenstva - Hrvatskoj elektroprivredi. Zatim je djeci prikazan i drugi
video materijal kampanje. Prikazali smo McDonaldsovu kampanju za proizvod Happy Meal
(Youtube.com, 2016), prehrambeni proizvod namijenjen primarno djeci, a koju predstavljaju
kao ,,zdravlju opciju” prehrane u tom lancu brze prehrane. Kampanja je veselog tona, a
unutar nje se moze vidjeti kako animirani likovi grade veliku kutiju pakiranja Happy Meala.
Nakon odgledanog videa, uocena je razlika u ponasanju nekoliko djece obrazlazuéi to
komentarima poput: ,a ja sam sad gladna®, ,ja bi opet u McDonalds“ i slicnim. Djeca su se
prisjecala odlazaka u McDonalds i rekli da tamo vole provoditi vrijeme s ,obitelji, Sto je i
prikazano u videu — animirani ljudi zajedno grade kutiju i druze se na velikom travnjaku.
Djeca su naglasila i da im roditelji katkad ne dozvoljavaju odlazak u McDonalds jer je rije¢
o nezdravoj prehrani. Djeci se svidjela glazba i animacija videa, ali su primijetili razliku i
uvidjeli da bi to sad mogli konzumirati, bihevioralno su se prilagodili onom $to kampanja
trazi od njih. Pritom smo im prikazali istu storytelling kampanju kao i prvoj grupi, kampanju
Procter & Gamble tvrtke. Buduéi da video traje dvije minute, djeca su se zaista uzivjela
i pokazala kognitivnu sposobnost empatije i suosjecanja. Prilikom svakog pada u videu
djevojke koja odrasta, djeca su izvodila facijalne ekspresije lica koje su pokazale njihove
osjecaje. Nekad su dodali i komentare poput ,,Ajoooj“. Nakon odgledanog videa djeca su
istaknula kako i njima njihove mame tako pomazu u svemu. Na pitanje $to kazu kada im
netko pomogne, a pogotovo mama, odgovorili su svi u isti glas ,,hvala®. Komentirali su kako
u videozapisu vide ljubav, brigu o sebi i brigu za druge te da u videu vide sebe i mamu. Sve
su to simboli drustva i zajedniStva, a i svojstva drustveno osjetljivih kampanja. Iz navedenog
i tijekom razgovora sa sudionicima fokus grupe ustanovili smo kako drustveno odgovorne
storytelling kampanje poticu razvoj centracije i egocentrizma u socijalno naprednije oblike
poput suradnje i dobrih odnosa, dok marketinske kampanje djeluju na djecu tako da
uzrokuju potrebu za odredenim proizvodima, primjerice prehrambenim.

Obje grupe smo pitali koriste li viSe YouTube i internet ili televiziju. Desetero djece reklo
je kako redovito koriste prijenosno racunalo i tablet (internet i YouTube) i mobilni telefon
jednog od roditelja (internet i YouTube) te redovito gledaju televiziju, dok Sestero djece
koristi samo mobilne uredaje i prijenosna racunala, a tek Cetvero djece redovito vrijeme
provodi iskljuc¢ivo pred televizijom. Radio ne slusaju redovito, osim ,,u voznji automobilom
s roditeljima®, a novine ne ¢itaju gotovo nikad. Niti jedno dijete nije istaknulo da roditelj
s njima Cita djecje knjige, slikovnice ili drugi papirnati sadrzaj, ukljucujudi tiskane medije.
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U okolini je uocljiv rapidan porast plasiranja kampanja kanalima raznih medija i novih
tehnologija, a u tom svijetu zive i odrasli i djeca. Marketinska, kao i prehrambena te
zabavna industrija, djecu je identificirala kao istaknutu ciljnu skupinu za bolju prodaju
proizvoda i prilagodila kampanje zakonskim regulativama. Nove tehnologije otvorile su
mogucnost za oglasavanje usmjereno na djecu te roditelje. Kampanje koje Cine veéinu
promidzbene industrije plasiraju se ponajvise na televiziju i internetske platforme poput
popularne mreze YouTube, a najcesce se radi o novim modelima igracaka ili proizvodima
prehrambene industrije. Marketinske kampanje potenacijalno su opasne zbog Sirokog
utjecaja na djetetovu okolinu te djetetov razvoj kognitivnih vjestina.

U najvecoj su opasnosti djeca mlada od 8 godina i to zbog nerazvijenih kognitivnih
vjestina koje im omogucuju ,obranu“ od uvjerljivih sadrzaja marketinskih kampanja.
Upravo s time je povezana i prva hipoteza rada da djeca percipiraju storytelling kampanje
pozitivnijima u odnosu na marketinske kampanje. Prva hipoteza je potvrdena s obzirom
da djeca ne dozivljavaju storytelling kampanje kao reklame, kako zbog interaktivnosti i
cjelovite price, tako i zbog nedovoljno razvijenih kognitivnih sposobnosti, a reklame i
marketin$ke kampanje nazivaju ,dosadnim filmovima“ i nametanjem prodaje proizvoda.

Potvrdena je i druga hipoteza istrazivanja koja pretpostavlja kako drustveno odgovorne
storytelling kampanje potiCu razvoj egocentrizma djece u socijalno naprednije oblike poput
suradnje i njegovanja odnosa. Da djeca razumiju sadrzaj odgojnih storytelling i primjec¢uju
znacajke drustveno odgovornih kampanja pokazali su njihovi komentari na prikazane
kampanje Cime je potvrdena i tre¢a hipoteza. Ve¢ina djece redovito provodi vrijeme na
novim tehnologijama i mobilnim uredajima, nesto manji broj djece uz navedeno redovito
prati i televiziju, dok samo dvoje djece prati isklju¢ivo televiziju s malim pristupom novim
tehnologijama. Djeca sama ne odabiru radio niti imaju dodira s tiskanim medijima, ¢ime
je potvrdena i Cetvrta hipotezu istrazivanja.

Djeca reagiraju na veseli zvuk, animaciju i snaznu interakciju. Bez obzira bila kampanja
marketinska ili storytelling, na svojevrstan dobar ili lo§ nacin utjeCe na bihevioralno
ponasanje djece koja svojim postupcima utjecu na roditelje, a zajedno su ciljna skupina
odredenih industrija, ponajviSe prehrambene i zabavne.
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