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SAZETAK

Moglo bi se re¢i kako su reklame neizostavni dio nase svakodnevice. Toliko smo okruzeni njima
na svakome koraku i u svakoj vrsti medija: televizija, radio, internet da bi bilo nemoguce
odcijepiti se 1 izolirati od njih. Preko reklama i oglasa proizvodaci dopiru do potrosaca i
domisljatim idejama nastoje pridobiti paznju potrosata kako bi mu reklama bila dovoljno
primamljiva da je aktivno gleda, upamti i pozeli kupiti proizvod, bez obzira na to je li mu on
uistinu potreban. Ako se marketinski odjeli proizvodackih kompanija toliko trude kako bi
pridobili odraslu publiku i naveli ih na kupnju, koliko li se tek trude da zadobiju povjerenje i
odanost najmladih ¢lanova zajednice: djece. Budu¢i im nedostaje zivotnog iskustva i kriti¢nosti

pri vrednovanju sadrZaja koje televizija nudi, djeca ¢ina idealnu skupinu potrosaca.

Metodom anketnog upitnika ispitalo se navike roditelja kad je u pitanju gledanje televizijskog
programa te koliko ga sami u danu gledaju, razgovaraju li s djetetom za vrijeme gledanja
(ukoliko zajedno gledaju), prepoznaju li reklamu svog omiljenog crtanog filma kad se prikazuje
te u kojoj mjeri gledanje(ili ne gledanje) reklama odredenog proizvoda na TV-u utjece na njihove
potroSacke navike. Upitnik je proveden na 185 sudionika roditelja djece rane i1 predskolske dobi
na podru¢ju Republike Hrvatske, u zagrebackom dje¢jem vrti¢u ,,Izvor*“.Postavljene su tri
hipoteze: vecinaroditelja pridaje paznju sadrzajima koje njihovo dijete gleda na TV; tek manji
broj roditelja djece rane i predskolske dobi ogranicava djetetu koli¢inu vremena provedenog pred
TV-om te posljednja hipoteza koja glasi kako vecina roditelja koristi TV kao alat nagrade ili
kazne. Prva je hipoteza postavljena zato S$to se prvotno zeli ispitati posvecuju li roditelji paznju
kojim sadrzajima roditelji izlaZzu djecu a time posredi¢no i reklamama koje prekidaju redovan
program. Sljedeca hipoteza odlazi korak dalje, a to je da kako sa shvacanjem vaznosti vrste
sadrzaja koji se pustaju djeci dolazi i vremenska dimenzija, tocnije vremenski period u kojem
dijete moze gledati televizijski program odnosno koliko dugo. Posljednja hipoteza, koja tvrdi
kako se TV koristi kao alat nagrade i1 kazne postavljena je kako bi se utvrdilo u kojoj se mjeri
ovaj medij koristi kao odgojno sredstvo u obiteljima. Istrazivanjem je potvrdena hipoteza kako
ve¢ina roditelja odreduje sadrzaje koje njihovo dijete gleda na TV.Sve su ove hipoteze

indirektno povezane s reklamama, buduci da su reklame neizostavan dio televizijskog programa.

Kljuéne rijeci: mediji, televizija, djeca, reklame



SUMMARY

You could say how commercials are indispensable part of our day-to-day living. We are
surrounded by them on each and every step, with every sort of media: television, radio, internet,
and so it would be impossible to tear away and isolate from it. Through commercials and ads
manufacturers reach to consumers and with ingenuitive ideas and try to get consumers attention
so that it would be tempting enough to actively watch, remember and in the end wants to buy the
product even without thinking if its truly needed. If marketing departments of manufacturing
companies are so trying so hard to win over adult audience and make them to purchase, how
much more they exerte themselves to earn the trust and loyalty with the youngest members of aur
community: children. Due to their lack of life experince and criticality on evaluation of contents

television provides, children make the perfect group of consumers.

By the method of survey questionnaire the habits of the parents will be investigated when it
comes to watching TV and how much do they watch in themselves during one day, do they talk
with the child during (if they watch it together), do the children recognise the commercial of
their favourite cartoon when they are shown and to what extent do the commercials affect their
consumer habits. The questionnaire was conducted on 185 participants parents of children of
early and preschool age on the territory of the Republic of Croatia, in kindergarden ,,Izvor* in
Zagreb Three hypothesis were set: most parents pay attention to the contents their children is
watching on TV; just a few parents of chidren of early and preschool age limits the amount of
time child can spend in front of TV; and the last which says how most parents uses TV as a tool
of award or punishment. The first hypothesis is made because in the first place, the research
wants to question if parents pay attention to contents their children and consequentially to
commercials that interrupt regular program. Second hypothesis wants to question how with the
importance of contents it comes the time dimension as well, in which child can watch TV and for
how long. The last hypothesis whether TV is used as a tool of award or punishment ih here to
examine if TV is used as nurturing medium in families.Research has confirmed the hypothesis
that most parents pay attention to the content that their child watches on TV. All of these
hypothesis were indirectly connected with commercials, since they are indispensable part of TV

program.

Key words: media, television, children, commercials



UvVOD

Svjesni smo spoznaje da su razliiti mediji prisutni u Zivotima djece od rodenja -od pustanja
umirujuc¢ih skladbi i pjesmica za uspavljivanje u jaslickoj dobi, sve do gledanja televizije i

igranja igara s uzrastom djece.

Ovaj ¢e se diplomski rad baviti temom nacina na koji djeca rane i predskolske dobi percipiraju tv
reklamne poruke, kako se to odrazava na njihov razvoj i odgoj, te u konacnici moze li imati
utjecaja na razvoj 1 manifestiranje odredenih obrazaca ponasanja ¢ije uzroke mozemo pronaci u

gledanju razli¢itih medijskih sadrzaja.

Prvo poglavlje bavi se medijskom pedagogijom i medijskim odgojem te ovladavanjem
medijskom pismenosti kod djece. U sljede¢em , drugom poglavlju, fokus je na manipulaciji koju
mediji vr§e prema djeci, ulozi simbola u medijskoj manipulaciji te kako se postupno razvilo
potrosacko drustvo. Trec¢e poglavlje bavi se televizijom, toCnije razvojem televizije, njenim
medusobnim odnosom s djecom, kao i navikama roditelja koje posredno predstavljaju nacin
uéenja djece. Cetvrto poglavlje bavi se reklamama, ogla3avanjem koje je usmjereno prema djeci
te propisane zakonske norme. Potom, u petom poglavlju slijedi metodologija istrazivanja,
opisana procedura i uzorak istrazivanja, predmet i cilj istrazivanja te hipoteze. Postavljene
hipoteze su: vecina roditelja pridaje paznju sadrzajima koje njihovo dijete gleda na TV; tek
manji broj roditelja djece rane i predSkolske dobi ogranicava djetetu koli¢inu vremena
provedenog pred TV-om; vecina roditelja koristi TV kao alat nagrade ili kazne. Ove su hipoteze
postavljene u skladu sa postavljenim pitanjima u anketnom upitniku. U medusobnom su odnosu s
reklamama budu¢i da one prekidaju redovan program i nemoguce je od njih se izolirati i
oduprijeti se gledanju istih. U posljednjem poglavlju naglasak je na rezultatima istraZivanja i

raspravi.

Ova tema odabrana je za istraZivanje zbog osobnog interesa za ovu temu, obzirom na

svjedocenje u posjetu bliskoj prijateljici prilikom koje je dijete od, tada niti godinu dana, bilo



koncentiranije na gledanje reklama nego na sam djecji program koji je dotada bio upaljen u

pozadini.

1. MEDIJSKA PEDAGOGIJA I MEDIJSKI ODGOJ

Masovni mediji predstavljaju nacin priopéavanja informacija velikom broju Citatelja,
gledatelja 1 slusatelja, a prema Hrvatskoj enciklopediji oni se prema tipu dijele na: knjigu, tisak
(novine), film, televiziju, radio, nosace zvuka i slike (video, CD, DVD). Oni su tu kako bi nam
posredovali informacije koje su nam potrebne za svakodnevno funkcioniranje te kao sredstva
op¢e informiranosti (opée kulture). Kao Sto je ranije navedeno, razli€iti su nacini njihova

prenosenja.

S jedne strane, generacije nasih djedova i baka sigurno bi nam rekli kako preferiraju
novine i radio, ¢emu mozemo i sami svjedociti, dok s druge strane nasi roditelji ve¢ bi nam
mogli re¢i kako im je draze vijesti gledati na televiziji ili pak sluSati radio. Rasprostranjenost
svakodnevnih vijesti putem medija, posljedica su ubrzanog rasta i razvoja novih tehnologija

¢emu svjedoCimo iz dana u dan.

U dana$njem drustvu gotovo je nezamislivo egzistirati bez koriStenja medija jer, kako
navodi Labas , koristenje novim medijima, posebno internetom, predstavlja ,,ulaznicu* u potpuni
zivot: tko nije ,,medijski pismen* u opasnosti je da ostane isklju¢en iz Zivota na razli¢itim

razinama.“(2011:55).

Budu¢i da je fokus ovog rada televizija, to¢nije, reklamni televizijski program, nju ¢emo
uzeti za primjer. Autori Milisa, Toli¢, Vertovsek (2009), prema Malovi¢ (2005) navode sljedece
osnovne funkcije masovnih medija: zabava, informacija, uvjeravanje i transmisija kulture. Prema
istim autorima, vazno je naglasiti i dvije suprotnosti navedenih funkcija, a to su isticanje
pozitivnih ili negativnih informacija, uvjeravanje usmjereno samo na ,,pozeljne interese*, zabava
kao sredstvo skretanja pozornosti i onoga Sto je oCito te transmisija kulture u smislu da

transmisija jedne kulture ne mora i ne moZze znaciti nepostojanje drugih kultura iz medija.

Medijska pedagogija 60 — ih godina proslog stoljeca afirmirala se kao posebna znanstvena

disciplina. Ona predstavlja rezultat razvoja odgojnih znanosti te kao reakcija na posljedice



naglog razvoja medija u dvadesetom stoljecu. U osnovama ove discipline nalaze se, prema
Milisa, Toli¢, Vertovsek (2009:97) razli¢ita podrucja znanosti (odgojne, socioloske,
komunikacijske znanosti) zbog Cega su nastale i razliCite perspektive i interpretacije o medijima:

medijska znanost, semiotika, komunikacijske teorije, medijska psihologija i sociologija.

Medijska pedagogija se, navode autori u daljnjem tekstu, sastoji od analiza sociopedagoske,
sociopoliticke te sociokulturne prirode u ponudama medija za djecu, mlade i ljude trece dobi kao
1 njihove interese u podru¢jima odrastanja, rada, obiteljskog zivota te slobodnom vremenu. Ona
se reflektira na mogucnosti koriStenja informacija, razvijanje kompetencija i kritike spram

medija koji imaju manipulativnu ulogu.

Polja istrazivanja medijske pedagogije ukljuCuju sljede¢e pojmove: medijsko
obrazovanje, medijske kompetencije 1 medijsku pismenost. Prema MiliSa, Toli¢, Vertovsek
(2009:79) ,,medijski odgojse bavi usvajanjem medijske pismenosti i ovladavanjem medijskih
kompetencija®“. Nadalje, ,,medijska kompetencija pretpostavlja sposobnost kriticke analize
medijskih ponuda, istovremeno koriste¢i medije kao sredstvo za nezavisno i kreativno
izrazavanje* (MiliSa, Toli¢, Vertovsek, 2009). Kad govorimo o medijskoj pismenosti, autorica
Toli¢ navodi kako je ,medijska pismenost uzi pojam i odnosi se na razinu stjecanja vjestina
vezanih za neki konkretan medij, kao Sto je informaticka pismenost.” (Toli¢, Medijska
kompetencija kao prevencija pri sprecavanju medijske manipulacije u osnovnim Skolama, 2009:

197)

Dakle, prema definicijama navedenih autora istiCu se pojmovi medijskog odgoja,
medijskih kompetencija i medijske pismenosti. Za upoznavanje djeteta sa svakom od njih,
njihovim prednostima i nedostacima te ucenju o njima odgovorni su odrasli. U prvom redu tu su
roditelji kao prvi odgojitelji djeteta, a na njih se nastavljaju odgojitelji i ucitelji u sustavu odgoja

1 obrazovanja.



2. MEDIJSKI UTJECAJ

Jedno od istrazivanja koje je provela Americka Akademija za pedijatriju (AAP)u 1999.
godinipokazalo je da djeci do dvije godine ne bi trebalo dati da gledaju televiziju ili ijednu drugu
vrstu sadrzaja koji se prikazuje na ekranu. (Daljinski upraviljani,Sigman, A. ,2010:12). Ako je

takav zakljuc¢ak donesen jos tada, koliko je tek mjerodavan danas.

Nadalje, ono $to zaokuplja naSu paznju fiziolog Pavlov nazvao je orijentiranim odgovorom.
On predstavlja ¢ovjekovu refleksnu vizualnu ili auditornu reakciju na bilokoji nenadani pokret ili
podrazaj. Dio je evolucijskog naslijeda, urodena osjetljivost na pokrete ili potencijalnu prijetnju
— reakcija borba ili bijeg. Reakcije organizma koje on potice ukljucuje Sirenje krvnih zila koje
prenose krv u mozak, usporavanje rada srca te suzenje krvnih zila prema skupinama velikih
miSi¢a. Tada mozak usmjerava paznju na prikupljanje velikog broja informacija, dok ostatak
tijela miruje (7v Addiction in No Mere Metaphor, Kubey, R., Csikszentmihalyi,M., 2003, str.
5.

Kroz promatranje kako formalna svojstva TV-a utjeCu na mozdane valove, istrazivaci su
utvrdili kako odredeni stilisticki trikovi mogu pokrenuti nesvjesne odgovore i potaknuti njihovu
pozornost upravo zahvaljujuéi evolucijskoj moguénosti uocavanja kretanja i pokreta. ,,Forma, a

ne sadrzaj televizije je ono $to je jedinstveno.” (Sigman, 2010 prema Reeves, B. et al., 1986: 19).

Isti autor isti¢e svoju zabrinutost zbog Cinjenice da gledanje televizije remeti veze u djec¢jem
mozgu u razvoju, posebno u prvim godinama djetetova Zivota. S obzirom na to da je djetetov
mozak plasti¢an, znaci da se stalno mijenja pod utjecajem okoline. U iskustvima koja mu pruzaju
nova znanja i spoznaje, u mozgu se razvijaju mozdani putevi (sinapse) ¢ime njihov mozak
postaje funkcionalniji. Ovo je osobito vazno za malu djecu, koja iz dana u dan uce, dobivaju
sliku o funkcioniranju svijeta. Ukoliko je dijete izloZeno aktivnostima u kojima ne uci nista
novo, poput gledanja televizije, ti mozdani putevi nepovratno su izgubljeni. ,,Vrsta i stupanj
stimulacije koje dijete prima iz okoline utjeCu na stvarni broj i gusto¢u veza izmedu mozdanih

stanica®, tvrdi Sigman.(2010:18)



Navodi i kako ¢e stalna izloZenost odredenom iskustvu snazno utjecati na mentalni i
emocionalni razvoj, $to u mozgu moze izazvati stvaranje posebnog sklopa ili liSavati dijete

drugih iskustava.

S obzirom na bogatstvo djecjih emisija i programa za djecu, djecji sustav paznje sve se vise
ostecuje. Prema ¢lanku Casopisa Americke Akademije za pedijatriju doslo se do zabrinjavajucih
otkrica kod ucenika: manja sposobnost djece da slusaju, posvete paznju gradivu te samostalno
rjeSavaju zadatke. Za ove su probleme ucitelji krivcem proglasili ubrzan djec¢ji program koji im

odvlaci paznju(Sigman, 2010 prema Healy,2004).

Nadalje, zadaée i edukativnu svrhu medija propituje i autorica Zderié¢ u knjizi ,, Medijska
kultura djece i mladih — mogucnosti i zamke* (2009). Istice sve vecu prisutnost medija u
svakodnevnom Zivotu ¢ovjeka, Sto dokazuje njegovu mo¢ nametanja. Osim negativnih, navode
se 1 pozitivni utjecaji televizije na odgoj, koji su svakako prisutni jer ona: obrazuje, informira te
omogucuje raznolike forme izrazavanja i dozivljaja (crtani, igrani filmovi). Autorica govori o
njoj i kao: ,televizija kao dominantan elektronicki medij jo$ snazno utjeCe na oblikovanje
rjeénika djece, semanti¢kih cjelina® (Zderi¢, 2009: 28). Dokaze za to vidimo u svakodnevnoj
komunikaciji djece pogotovo u dobi pred polazak u skolu. Promotrimo li njihove medusobne
razgovore o zajednickim interesima i temama koje su obi¢no vezane uz omiljene crtane filmove
ili igre, moZemo primjetiti koliko izraza i re¢eni¢nih struktura djeca ,,pokupe® od omiljenih im

junaka i likova koje gledaju na televiziji.

Znatan medijski utjecaj na publiku imaju televizijske reklame. One utjeCu na razvoj i
povecan stupanj potrosnje. One utjeu na potrosaca dok je u udobnosti svog doma, na kaucu,
odmara 1 gleda televiziju. Zahvaljuju¢i veselim, lako pamtljivim melodijama, slikama i
glumcima koji ¢ine reklamu potrosa¢ima bliskom, potro$nja se povecava, a kupac osjeca razne
razine ispunjenja. Vezano za takvo ponasanje kupaca, ¢esto se spominje i pojam konzumerizma.
Konzumerizam, kao pojam, oznacava pozitivnu korelaciju izmedu posjedovanja materijalnih
sredstava te razine srece 1 zadovoljstva koju ono kod potrosaca izaziva. Sukladno tome, mozemo
re¢i kako djeca usvajaju roditeljske potrosacke navike od najranije dobi, pocevsi od prve
zajednicke kupovine. Djeca od roditelja kako u svemu, pa tako i u kupnji, primje¢uju koliko im
dugo treba da odluce izmedu nekoliko alternativa, prate njihovo ponasanje, kretanje, odabir

namirnica prema nekom kriteriju i kroz godine takve kupovine, za pretpostaviti je kako ¢e

5



jednog dana i djeca na takav nacin sudjelovati u drustvu kao potrosaéi. Cupen (2018:10), prema
Nash i Basini (2012) definira ,,mo¢ nagovaranja“ kao igru izmedu djeteta i roditelja koje nastupa
kao prirodna interakcija. Na taj nacin stvara se vece razumijevanje odnosa roditelja i djece te
sloZzenost ponaSanja djeteta pri koriStenju metoda radi ostvarivanja zeljenih ciljeva.Reklame kao
najcesc¢a vrsta oglasavanja proizvoda predstavlja nacin dolaska do najmladih potrosaca. Legovic¢
melodi¢ne reklame, Cesto s animiranim likovima, koje lako zaokupljaju njihovu paznju i ¢ine
sugestije propaganista lakse prihva¢enima* (Manipuliranje djecom u televizijskome oglasavanju,

2011:85).

Kao posljedica brzog nacina zivota, u kojem je obaveza sve viSe, a vremena premalo, roditelji
nastoje vrijeme koje ne uspijevaju provesti sa svojom djecom nadoknaditi tako Sto djeci daju

dzeparac ili im sami kupuju materijalne poklone kako bi pridobili ili ,.kupili* njihovu ljubav.



3. TELEVIZIJA

Televizija, kao medij i sredstvo, postoji kao pojam od 1900. godine. Osmislio ga je ruski
znanstvenik Konstantin Dimitrijevi¢ Perskij, spojivsi gr¢ku rijec¢ tele =dalekoi latinsku visio=

gledanje, slika, prikaz ¢ime smo dobili rijec televizija.

Televizija kao pojam, prema Leksikografskom zavodu Miroslav Krleza, nositelj je dvaju
znacenja - prvo kao tehnicki sustav koji omogucava stvaranje, obradbu, prijenos, odasiljanje i
prijam elektri¢nih signala koji prenose pokretne slike, zvuk i pisane obavijesti, a drugo kao
masovni medij zasnovan na istoimemom tehni¢kom sustavu. No, osmisliti pojam 1 sami proizvod
nije isto niti lako. Do izuma fizicke televizije proslo je jo§ Cetvrt stolje¢a. Tada je Skotski
inzenjer,John Logie Bard 25. listopada 1925. uspio ono §to nitko dotada nije — prenijeti prvu
bezi¢nu televizijsku sliku s udaljenosti od nekoliko metara. Daljnim razvojem i usavrSavanjem,

doslo se do televizije kakvu danaspoznajemo.

Danasnja televizija raspolaze svim bojama unutar spektra boja, no u proslosti to nije bilo
tako. Tada je televizijska slika bila akromatska, odnosno crno — bijela. Razlika izmedu njih je u
videosignalu. Naime, u akromatskoj televiziji se pod videosignalom podrazumijeva luminantni
signal koji prenosi informaciju o svjetljivosti snimane scene (luminaciji). Kod kromatske,
televizije u boji, signal se osim luminantnim prenosi i krominantnim signalom, koji daje
informaciju o boji. Dakle, kombinacijom videosignala koji pruza slikovni, te audiosignala, koji
daje auditivni prikaz, dobivamo ono $to danas nazivamo televizijom. Televizijski signal dolazi
do prijamnika putem kojih se informiramo, opustamo ili zabavljamo gledaju¢i raznovrsne
sadrzaje koje nam ono pruza. Razvoj televizije u boji bio je uzrokovan zahtjevom da se
televizijski signal u boji moze reproducirati na akromatskim prijamnicima pruzajuci crno — bijelu
sliku te da prijamnici u boji takoder mogu reproducirati akromatski signal. Televizija u boji
pocela se emitirati svugdje u svijetu sredinom te u drugoj polovici 60 — ih godina proslog
stolje¢a, da bi ve¢ sredinom 70 — ih postala dio Zivotnog standarda izuzev komunistickih
zemalja. Televizori u boji tada su bili toliko pristupacni te su se sredinom 1970 - ih prodavali
vise od televizora sa crno — bijelom slikom (Narod.hr, Horvati¢, P., 2016, objavljeno 26.

kolovoza 2017., pristupljeno 27.7.2020.)



3.1Kako televizija utjete na ovjeka

U svojoj knjizi ,, Daljinski upravljani“ autor Sigman navodi kako se ve¢ina negativnih ucinaka
televizije pojavljuje nakon vec sat i1 pol gledanja televizije dnevno. Znamo da je svi, pa tako i
djeca, gledamo puno vise od toga. Nadalje, Americka pedijatrijska udruga izdala je preporuke u
kojima se preporucuje kako mala djeca ne bi trebala imati televizor u sobi jer ona ,,moze
negativno utjecati na mozak u ranom razvoju*(2010:12). Kao potpora ovoj tvrdnji, stru¢njaci s
Medicinskog fakulteta Harvard u eseju ,,Recite ne Teletubbiesima* tvrde: ,,Gledanje televizije
potpuno je suprotno onom S§to maliSanima treba za njihov razvoj..maloj djeci bi gledanje
televizije trebalo zabranjivati $to je dulje moguce te im ponuditi i ohrabrivati ih u drugim

aktivnostima.* (Sigman, 2010: 219).

Istrazivaci Velike Britanije, SAD — a i Nizozemske u ime Nezavisne televizijske komisije
razvijaju stvarniju televiziju: na na¢in da jo$ ucinkovitije prenosi poruke u domove gledatelja.
Istrazivanja Cije je podrucje interesa ,,psihologija prisutnosti mjere srani ritam u gledatelja,
polozaj tijela, elektricne aktivnosti na kozi prilikom pracenja programa na razliitim televizorima
visoke rezolucije. Sve to u svrhu usavrSavanja najbolje ,,0sjetilnim podrazajima bogate okoline
koja ¢e se prenositi“ (2010:83).Zakljucili su kako se ,,snazan osjecaj prisutnosti kod korisnika

moze izazvati sustavom emitiranja....Cime se moze stvoriti osjetilnu iluziju.“ (2010: §83).

Studija Casopisa ,,Scientific American® provodila je istrazivanje na redovitim gledateljima
televizijskog programa. Provodilo ga se tako da je svaki gledatelj dobio pozivnik kojim bi im se
nasumicno signaliziralo 6 do 8 puta na dan. Kad god bi dobili signal, uz pomo¢ standardizirane
ljestvice morali su oznaciti $to rade i kako se osjecaju. Oni ispitanici koji su gledali televiziju kad
im se signaliziralo, oznacavali su da se osjecaju pasivno i opusteno. EKG snimke potvrdile su
manje mentalne stimulacije kao i manju koli¢inu alfa — valova prilikom gledanja televizije. No,
znanstvenici su pritom primjetili kako je osjecaj opusStenosti nestajao kod gasenja televizije, dok
su se osjecaji manje budnosti 1 pasivnosti i dalje nastavili. Ispitanici su svjedocili kako im je
televizija na odreden nacin isisala energiju te su se osjecali iscrpljeni,a i koncentracija im je bila
slabija nakon gledanja. Nakon bavljenja omiljenim hobijem ili odredeen sportske aktivnosti,

osjecali su se bolje raspoloZzenima; a nakon gledanja televizije, o raspolozenju su govorili kao



istom od prije ili gorim nego prije.(7v Addiction in No Mere Metaphor, Kubey, R.,
Csikszentmihalyi,M., Scientific American Special Addition 2003; 14 (1), str. 50-51).

Upravo zbog naSe podsvjesne poveznice izmedu gledanja televizije s odmorom i opustanjem ta
se opustenost brze razvija i Sto je duze gledamo, ona se tim viSe pojacava kao i na$§ osjeca;j.
Mnogi kazu kako na televiziji gledaju samo odredene programe ili serije, filmove jer ih samo oni
zanimaju te ostale programe koje televizija nudi ni ne pogledaju letimi¢no. Dok tako gledaju
neSto Sto ih zanima (a moze trajati sat i pol do 2), njihova opustenost koju smo malocas
spominjali posljedi¢no uzrokuje to da ostaju gledati televiziju i nakon $to odabrani sadrzaj zavrsi,
bez da su toga svjesni. Upravo inercija paznje, kao ,nedjelatna paznja*“ objaSnjava zasto se
dogada da prosjecan program ima dobru gledanost ako se prikazuje odmah nakon udarnog

termina popularne emisije ili filma.

3.2 Televizija i djeca

U kod najmlade djece televizija ima nekoliko funkcija, a glavna od njih bila bi zabavljacka: ona
djetetu sluzi kao sredstvo zabave. Zderi¢, prema Clifford, Gunter, McAleer (1995) navodi i

,ulogu televizije kao zamjene za dadilju®.

Neki od utjecaja televizije vidljivi su ponajviSe u djecjoj igri: ona postaje ,,kopija® i
preslika ve¢ videnog na televizijskim programima, djecji razgovori pretvaraju se u jezicne
konstrukcije koje nisu karakteristicne djeci njihove dobi, a Cesto ni ne razumiju i ne znaju $to

to¢no znaci to $to govore, ve¢ im je obrazlozenje da se ,,tako govori na televiziji®.

Djeca imaju brojne razvojne potrebe na koje odrasli trebaju odgovoriti. Djeci u dobi do dvije
godine potrebno ostvariti snaznu povezanost i osje¢aj briznosti 1 bliskosti, dati im osje¢aj da su
voljeni. U dobi od dvije do pet godina aktivni su istrazivaci svijeta koji ih okruzuje, te se bave
aktivnostima konstruiranja. Pri gledanju televizije, fokus im je na fizickom prikazu likova i
dogadaja te im je potreban program za djecu predSkolske dobi. Gledanje sat vremena ovog
programa za tu je dob najoptimalnije. Djeca u dobi od pet do sedam ili osam godina ne rade
razliku izmedu stvarnosti i fantasticnog, s osjetljiva su na nasilje u crtanim filmovima i

reklamama. U ovoj dobi, navodi Zderi¢, imaju tendenciju imitirati nasilje videno u medijskim



sadrzajima i s mjesecima odmaka. Prikazi strave, poput strasne glazbe, zvukova i izraza lica
mogu se prestrasiti i ne znaju kako otjerati strasne likove od sebe, §to moze rezultirati strahom od
samoce, noénim morama i dugotrajnim strahom. U skladu s navedenim, sat vremena na dan s

elektronickim medijima u dobi do sedam godina je prihvatljiv.

3.3. Navike roditelja — ucenje djece

Djeca obrasce ponaSanja, ophodenja s drugima, odnoSenja i odgovornosti prema stvarima,
izrazavanje osjecaja i misli uce prvenstveno od roditelja i blize obitelji u obiteljskom okruzenju.
Roditelji djecu izlazu razli¢itim situacijama u kojima ih uce kako jesti zlicom, kako samostalno
obuti cipele ili obuéi odjecu, obrisati nos i sve ostale vjestine koje ih pripremaju za zivot. Upravo
tako ih izlazu 1 koriStenju medija. Budu¢i da djeca sve iz okoline upijaju ,,kao spuzve®, onda ne
¢udi da dijete od dvije godine zna to¢no koji gumb treba stisnuti na daljinskom upravljacu kako
bi upalilo Zeljeni program. Dok su tako mali, ovakve situacije odraslima su simpati¢ne i dapace,
kad uvide da mogu, namjerno uce djecu kako da upale televiziju ili omiljeni program, jer time
pokazuju okolini ,,kako je njihovo dijete ve¢ veliko i samo si pali televizor pa ¢e sad pokazati

ostalima kako ono gleda crti¢““.Dje¢jem razvoju to ne pogoduje.

Istrazivanje harvardskog sveuciliSta na temu ,Ucinci televizije na djecji
metabolizam:potencijalna pretilost kao posljedica“ doslo je do Sokantnog otkri¢a koje pokazuje
koliko je gledanje televizije zapravo Stetno: gledanje televizije usporava djecji metabolizam. Jer,
¢ak 1 dok dijete samo sjedi ne radeci iSta, tro$i viSe kalorija nego prilikom gledanja televizije.U
redu je ugadati djetetovim Zeljama i ispunjavati mu potrebe, no vrlo je vazno razluciti koliko

toga mu je stvarno potrebno, a §to su samo Zelje neprimjerene uzrastu.
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4. REKLAME

Prema portaluMedijskapismenost, sama rije¢ reklama pojavljuje na prijelazu u devetnaesto
stoljece, a znacenje kakvo nam je danas poznato dobiva u Francuskoj u doba revolucije, gdje se
za uzvikivanje u svrhu jednokratnog prodavanja robe uvodi rije¢ reclam (reklama) koji se
usvojio 1 u Hrvatskoj. Danas se na reklamu gleda kao na nacin prodaje robe, a zadovoljstvo
reklamiranje mijenja se oglasavanjem iz jednostavnog razloga: reklamiranje u svijetu
proizvodaca asocira na prigovore kupaca na nedostatke na proizvodu ili usluzi, §to sa sobom nosi
nezeljeno oglaSavanje. Pojam dolazi od hrvatske rijec¢i glas, tocnije od glasa 1 odjeka koji stvara
u svijesti primatelja poruke a oglasavanje se definira kao ,,pla¢eni oblik trzisSnog i drustvenog
komuniciranja* gdje se u kreativno komunikacijskom procesu sustavno i osmisljeno odasilju
poruke putem masovnih medija prema ciljanoj publici 1 §iroj javnosti. Cilj je utjecati na

ponasanje primatelja i promjenu stavova. Za potrebe ovog rada koristit ¢e se izraz reklame.

OglaSavanje predstavlja uobicajen nacin za informiranje o pojedinim proizvodima i
dogadajima te se koristi i kao tehnika nagovaranja kako bi se oni kupili, navodi Zderi¢ (2009).
To ne predstavlja problem ukoliko svoje proizvode predstavlja vjerodostojno, onakvima kakvi
zapravo jesu, sa svojstvima koje ima bez uljepSavanja obecavajuc¢i nemoguce. Onog trena kada
prezentiranje proizvoda pocinje nalikovati na bajku koja obecaje rijesiti sve brige i probleme
potrosaca ,, ako samo podignu slusalicu i naruce proizvod na slici* ili ,,otidu u najblizu trgovinu i
kupe proizvod ¢iju kupnju nece pozaliti“. Ovakvim davanjem sugestivnih poruka mediji nastoje
utjecati na stavove i ponaSanje potroSaca na nacin da vrSe neprimjetan utjecaj na emocije i
podsvijest ¢emu se kupci teSko mogu oduprijeti zbog nesvjesnosti ovakvog na¢ina manipulacije.
Samim time, oglaSivaci prestaju sluziti ljudima, ve¢ ljudi postaju njihovo sredstvo stjecanja

dobiti, §to je njihov jedini i krajnji cilj.

Milisa, Toli¢, Vertovsek (2009) navode kako je najvaznija mo¢ reklame u njenoj lakoj
dostupnosti, uvjerljivosti i privlacnosti. Sve se vrti oko novca, a kako bi se kupilo odredeni
proizvod potrebna je odredeni iznos. Do njega ¢e potrosaci do¢i na bilokoji nacin, ukoliko ih je

reklama privukla do te mjere da ne mogu docekati da proizvod bude u njihovim rukama.

11



»Djeca sve manje odrastaju u svijetu samostalnih kreativnih igara ve¢ potrosackog svijeta koji je
mastu zamijenio potrosackim moguénostima® (Milisa, Toli¢, Vertovsek, 2009:31-32). Autori
Milisa, Toli¢ (2008) dodatno navode kao mo¢ reklama i poticanje osjec¢aja za posjedovanjem
stvari, tim viSe §to djeca najvise od svih vole rije¢ ,,moje*, pogotovo kad je dijeljenje igracaka u

pitanju.

4.1 Oglasavanje usmjereno na djecu

Djeca su prepoznata kao najveci trzisni segment iz nekoliko razloga: utjecu na roditelje prilikom
kupnje, a oni ne mogu odoljeti zahtjevima djece, kad narastu dobivaju dZeparac od roditelja koji
¢e kasnije troSiti na one proizvode koje su naucili kupovati s roditeljima jo§ u najmladoj dobi. Na
taj nacin oglasivac¢i od najmladih dana s roditeljima posredicno preko djece, stvaraju odnos
povjerenja i vjernosti upravo njihovom proizvodu (marki proizvoda). Razvojem tehnologija i
Sirokom lepezom proizvoda koje nude, oglasivaci su razvili mnogo razli¢itih tehnika uvjeravanja
kojima se putem reklama obrac¢aju upravo djeci,a one su: ponavljanje oglasa, demonstracija
proizvoda (oglas pokazuje kako proizvod radi), popularnost medu vr$njacima( u oglasu se jedno
ili vise djece igra proizvodom), humor, pojavljivanje slavnih osoba (poznati lik iz crtanog filma,
glazbenu ili televizijsku zvijezdu koja predstavlja proizvod) i premije (oglas obecava dodatan
proizvod gratis) (Cupen, 2018., prema Rozendaal, Buijzen, Valkenburg, 2011). Oglasivaci prate
postojece trendove pa tako posebice uoci blagdana svjedo¢imo desecima razlicitih vrsta igracaka
za djecu, podijeljene prema spolu, preferencijama i prema odredenoj prigodi (pocevsi od
sv.Nikole pa sve do Bozi¢a, gdje su djeca obicnmo dobivala slatkise, dok se danas kupuje sve
samo ne to — autici, lutke, junaci iz crtanih filmova za djecu...). Oglasavanja usmjereno na djecu
prikazuje se 1 objasnjava u dokumentarnom filmu ,Djeca potroSaci — komercijalizacija
djetinjstva“(Consuming Kids: The Commercialization of Childhood, Adriana Barbaro, Jeremy
Earp, 2008.) koji pokazuje koliko su se marketinske kompanije i stru¢njaci integrirali u zivote
djece. 1980 — ih u Americi nakon deregulacije djecje televizije, ¢ime su marketinski stru¢njaci
dobili jo§ vecu mo¢. Dva desetlje¢a prije deregulacije, djecja je potroSnja rasla umjerenom
stopom do 4% na godinu, da bi poslije deregulacije porasla na 35% godis$nje — s 4,2 milijarde u
1984. godini na 40 milijardi danas, Sto je povecanje od 852%. Tada je postalo prihvaceno da se

stvaraju posebni TV programi kojima je svrha bilo prodavanje igracaka. U godinama nakon
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usvajanja odluke Kongresa 10 najbolje prodavanih igracaka bile su temeljene na djec¢jim TV
serijama. Nekada su se proizvodi inspirirani poznatim dje¢jim serijama izradivali nekoliko
godina nakon S§to bi izaSao i postao popularan, Sto danas nije slucaj ve¢ je potpuno obrnuto:

danas se case s likovima, kutije za uzinu, odjevni predmeti itd. razvijaju prije prikazivanja filma.

4.2 Zakonske norme

U Republici postoje zakonske norme koje Stite prava djeteta u medijskom prostoru.Za
potrebe ovog rada bit ¢e koriSteni Zakon o medijima te Zakon o Hrvatskoj radioteleviziji.Uzet je
za primjer Zakon o Hrvatskoj radioteleviziji,s obzirom da se radi o drzavnoj televiziji Republike

Hrvatske.

Prema Zakonu o medijima, NN (59/04, 84/11, 81/13, na snazi od 07.07.2013., u daljnjem tekstu
ZOM) ,,mediji su duzni poStovati privatnost, dostojanstvo, ugled i1 ¢ast gradana, a osobito djece,
mladezi 1 obitelji bez obzira na spol i spolno opredjeljenje* (¢1.16:1). Takoder, prema istom
Z0OM, ,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® (¢1.20: 4).

Prema Zakonu o Hrvatskoj radioteleviziji (HRT), on ¢e ,,proizvoditi i objavljivati programe
namijenjene odgoju 1 obrazovanju djece, mladih i odraslih te znanstvene programe* te
»proizvoditi, suproizvoditi i objavkjivati programe namijenjene razli¢itim dobnim skupinama
djece, od predSkolske i rane Skolske dobi do adolescentske dobi, prilagodene njihovim

potrebama i usmjerene na promicanje njihove dobrobiti (¢1.9: 2).

U knjizi ,,Djeca medija od marginalizacije do senzacije* (Ciboci, Kanizaj, Laba§, 2011:79)
navodi se kako unato¢ postojanju aktualnih zakona, kao npr. Zakon o medijima i Zakon o HRT-
u, jo$ uvijek nedostaje osmisliti politiku na podrucju ostvarivanja prava djece na pristup
informacijamaposebno onima koje se odnose na djecju dobrobit, ¢ime se dobiva dojam kako se
na taj nacin samo na papiru pokriva obveza koja proizlazi iz Konvencije o pravima djeteta.
Nadalje, navodi se manjak kvalitetnih, pedagoski vrijednih sadrzaja za djecu nacionalnih

manjina te nedovoljno informiranje roditelja i djece o terminima emitiranja dje¢jih emisija na
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radiju i televiziji. Takoder, tvrdi se da ih se gotovo nikada ne upucuje na osobito kvalitetne

emisije za djecu, koje su pedagoski pripremljene i osmisljene.

odraslih, u ovom konkretnom primjeru, televizijskih kuca da se navedenih zakonskih normi drze

u zauzimanju za prava i zastitu djece u medijima, to¢nije hrvatskom medijskom prostoru.
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5. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Provedeno istrazivanje prema kategoriji pripada kvantitativnoj paradigmi, u kojoj se istrazuju
samo zasebni dijelovi pojave koja se istrazuje. Nakon toga podaci se kvantificiraju i obraduju
statistickim testovima (Opi¢, 2017, biljeske s predavanja). Takoder, isti autor navodi i znacajke
kvantitativnih istrazivanja (Galvan, 2004, prema Mejovsek, 2013): postavljaju se hipoteze koje
tijekom istrazivanja ostaju nepromijenjene, uglavnom se radi o velikim uzorcima dok je uzorak
ispitanika slucajan, podaci se prikupljaju koriste¢i standardizirane mjerne instrumente a podaci

se obraduju statisticki, zakljucci se generaliziraju na populaciju.

Nadalje, Aleksandar Halmi jo$ detaljnije pojaSnjava: ,,Anketna istrazivanja omogucuju
kvantitativne ili numericke deskripcije pojedinih frakcija populacije koje nazivamo
uzorcima*“(2005: 48).Anketiranje je postupak u kojem anketirane osobe pismeno odgovaraju na
pitanja koja se odnose na ¢injenice koje su im poznate ili na pitanja u svezi s njihovim osobnim
misljenjem (Halmi, 2005). Upravo iz tog razloga za potrebe ovoga istrazivanja koriStena je

metoda ankete, dok je mejrni instrument upitnik sastavljen od 21 pitanja ( prilog 1).

Radi vecée reprezentacije uzorka i lakSe dostupnosti istog ve¢em broju sudionika, anketa se
provela u online obliku, a postavljena pitanja bila su otvorenog i zatvorenog tipa. Upitnik se
sastojao od 21 pitanja. Na pocetku je objasnjeno kako je upitnik namijenjen roditeljima djece
rane i predSkolske dobi, sudjelovanje u istrazivanju u potpunosti anonimno, a njegovi rezultati

bit ¢e koristeni iskljucivo u svrhu provodenja istrazivanja pri Uciteljskom fakultetu u Zagrebu.

Prvi set pitanja odnosio se na dob, spol, dob djeteta, stupanj obrazovanja i zaposlenosti,
posjedovanju TV-a te vremenu kojre roditelj provede gledajuci isti medij. Drugi se set pitanja
ticao dobi djeteta kada je prvi put bilo izlozeno TV sadrzaju, koli¢ini vremena koje dijete
provede gledaju¢i TV, kako se odlucuje sto ¢e dijete gledati, nacin odredivanja vremena koje ¢e
dijete provesti pred TV-om, gledaju li i razgovaraju s djetetom za vrijeme gledanja te naposljetku
Cega se tice razgovor. I posljednji, tre¢i set pitanja bio je vezan uz reklame: prepoznaju li
reklamu svog omiljenog crtanog filma, traze li da im kupe proizvod s reklame koji im se svida,
da im roditelji kupe proizvod koji su vidjeli nas reklami dok su u kupnji, prepoznaju li roditelji

da dijete prepoznaje proizvod na polici zato Sto ga je vidjelo na reklami, prepoznaje li dijete
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proizvod kao zanimljiv ako ga nije vidjelo na reklami te primjecuju li roditelji da dijete pamti

melodiju, rije¢i pjesme ili ritam odredene reklame.

Istrazivanje je provedeno putem online ankete na uzorku od 185 roditelja djece
predskolske dobi na podru¢ju Republike Hrvatske u razdoblju od srpnja do kolovoza ove godine.
Od ukupnog broja sudionika (181 od 185), 166 ispitanika je Zenskog spola (91,7%) a njih 15
(8,3%) muskog spola. Na sljedecem pitanju o dobi roditelja (183 od 185), najveci broj, njih 98
(53,6%) spada u skupinu u dobi od 31 — 40 godina, njih 51 (27,9%) pripada dobnoj skupini od
21 — 30 godina, 30 ispitanika (16,4%) u dobi od 41 — 50 godina, njih 3 (1,6%) u dobi od 51 — 60
godina te 1 ispitanik (0,5%) u dobi od 61 — 70 godina. Dakle, analizom starosne dobi roditelja
vidljivo je kako ih je najviSe u srednjoj Zivotnoj dobi, viSe od 50% ukupnih ispitanika. Nadalje,
na iduce pitanje o dobi njihove djece (181 od 185), njih 47 (26%) ima djecu u dobi od 6 — 7
godina, njih 30 (16,6%) djecu od 3 — 4 godine starosti, zatim 27 (14,9%) roditelja ima djecu u
dobi od 4 — 5 godina, sljedeci broj roditelja, njih 23 (12,7%) ima djecu u dobiod 1 -2 te 5 -6
godina, njih 21 (11,6%) od 2 — 3 godine te djecu od 0 — 1 godine ima svega 10 ispitanika
(5,5%). Po pitanju stupnja obrazovanja (183 od 185), 70 ispitanika (38,3%) ima srednju stru¢nu
spremu, njih 67 (36,6%) visoku stru¢nu spremu, njih 45 (24,6%) visu stru¢nu spremu dok 1
(0,5%) ima nizu stru¢nu spremu. U ovom aspektu, najveci broj ispitanika ima zavrSenu srednju

Skolu.

Na pitanje o zaposlenosti (181 od 185), njih 144 (77,9%) se izjasnilo zaposlenima, 22
(12,2%) nezaposlenima dok je njih 18 (9,9%) na porodiljnom dopustu. Na pitanje o posjedovanju
TV-a u kucanstvu (183 od 185), 182 (99,5%) odgovorilo je potvrdno, a 1 (0,5%) negativno. Pri
pitanju koliko vremena sami provedu gledaju¢i TV preko dana (183 od 185), 58 ispitanika
(31,7%) odgovorilo je s oko 1 h, njih 51 (27,9%) gleda TV manje od 1 h, njih 38 (20,8%) s vise
od 1 h, 19 (10,4%) ih se izjasnilo da uopce ne gledaju TV, njih 16 (8,7%) gleda TV vise od 3 h
na dan, dok 1 ispitanik (0.5%) gleda TV vise od 5 h.

Predmet ovog istrazivanjabilo je utvrditi nacine na koje djeca predSkolske dobi
percipiraju TV reklamne poruke. Putem anketnog upitnika nastoji se upoznati roditeljske navike
kad je u pitanju ovaj medij i koli¢ina izloZenosti kako roditelja, tako i djece, njihovim navikama i
nacinima koriStenja TV-a kao odgojnog sredstva. Nakon analize, dobiveni ¢e podaci pokazati

brojcane rezultate kao i stvarni stupanj izloZenosti djece od najranije dobi, Sto moze pokazati
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koliko su djeca od najranijih dana naviknuta na prisutnost ovog medija i u vrijeme kada ona tek

upoznaju svijet koji ih okruzuje.
Sukladno tome, postavljene su sljedece hipoteze:

H1: Vecina roditelja pridaje paznju sadrzajima koje njihovo dijete gledana TV.
H2: Manji broj roditelja djece rane i predskolske dobi ograni¢ava djetetu koli¢inu
vremena provedenog pred TV-om.

H3: Vecina roditelja koristi TV kao alat nagrade ili kazne.
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6. REZULTATI ISTRAZIVANJA I RASPRAVA

Nakon prikaza i1 analize osnovnih podataka o roditeljima djece na pocetku rada i
posjedovanju TV-a u kucanstvu te navikama gledanja istog kod roditelja, nastavlja se daljnja

obrada dobivenih podataka u istrazivanju.

Na pitanje ,,Koliko je Vase dijete imalo godina kada ste ga prvi put izlozili TV sadrzaju?”
(182 od 185) najveci je broj ispitanika, njih 81 (44,5%) odgovorilo u dobi od 0 — 1 godine,
zatim ih je 67 izjavilo da je dijete gledalo TV prvi put u dobi od 1 — 2 godine, 28 ispitnika
(15,4%) odgovorilo je da je to bilo u dobi od 2 — 3 godine djetetova zivota, njih 5 (2,7%) djetetu
je TV predstavilo u dobi od 3 — 4 godine, a jedan je ispitanik (0,5%) djetetu izlozilo TV sadrzaj
u dobi od 6 — 7 godina djeteta. Dakle, iz prilozenih je odgovora vidljivo kako je TV integriran u

zivote djece uistinu od najranije dobi.

8. Koliko je Vase dijete imalo godina kada ste ga prvi put izlozili TV sadrzaju?

182 odgovora

@®0-1g
®1-2g
®2-3g
@®3-4¢g
®4-5¢g
@®5-69
®6-7g

Grafikon 1:Dob djece kada je prvi put izlozeno TV sadrzaju (N=185)

Zatim je slijedilo pitanje “Koliko vremena VasSe dijete provede gledaju¢i medijske
sadrzaje - TV?” (183 od 185)na koje je 56 ispitanika (30,6%) odgovorilo manje od 1h, dok je
samo jedan manje 55 (30,1%) odgovorilo vise od 1h; 52 (28,4%) odgovorilo je oko 1h, dok je
11 ispitanika (6%) odgovorilo kako gledaju TV vise od 3h, 8 (4,4%) ne gleda TV uopce a jedan
ispitanik (0,5%) gleda TV viSe od 5h u danu. U ovome pitanju vidljivo je kako su razlike u
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koli¢ini gledanja TV kod djece tijekom dana vrlo male, gotovo neprimjetne, §to je vrlo

zanimljivo za ovo istrazivanje.

9. Koliko vremena Vase dijete provede gledajuéi medijske sadrzaje - TV?

183 odgovora

® Manjeod1h
@® Ckoth

@ Viseod1h

@® Viseod3h

@ Vise od 5 sati
@ Ne gleda uopée

Grafikon 2: Vrijeme koje dijete provede gledaju¢i TV (N=185)

Na pitanje “Kako se odlucuje Sto ¢e dijete gledati” (182 od 185) 86 (47,3%) izjasnilo se
odgovorom kako roditelj u dogovoru s djetetom odabire program koji ¢e dijete gledati, 54
ispitanika (29,7%) odgovorilo je kako dijete samo odabire program, uz prisustvo roditelja, 33
roditelja (18,1%) rekla su da oni odabiru Sto ¢e dijete gledati prije negoli dode pred TV, 6
(3,3%) djece ispitanika samo bira dok 3 roditelja (1,6%) pale TV bez obracanja pozornosti $to

se na njemu prikazuje.

10. Kako se odlu¢uje sto ce dijete gledati?

182 odgovora

@ Dijete samo odabire

@ Dijete samo odabire, uz prisustvo
roditelja

@ Roditelj odabire 3to ¢e dijete gledati prije
negoli dode pred TV

@ Roditelj u dogovoru s djetetom odabire
program koji ¢e dijete gledati

@ Roditelj upali TV bez obracanja
pozornosti $to se prikazuje na TV
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Grafikon 3: Kako se odlucuje sto ¢e dijete gledati (N=185)

Po pitanju odredivanja koli¢ine djetetova gledanja TV (183 od 185) ¢ak je 105 roditelja
(57,4%) odgovorilo kako se prethodno gledanju postigne dogovor kojeg se onda i drzi, 64
(35%) govori kako se ono ne odreduje, dok 12 roditelja (6,6%) produzuje vrijeme gledanja kad
dogovoreno vrijeme prode onoliko koliko dijete to zeli, a 2 ispitanika (1,1%) tvrdi kako nema

prethodnog dogovora ve¢ dijete ima pravo gledati TV onoliko koliko to zeli.

11. Kako se odreduje koli¢ina djetetova vremena pred TV-om?

183 odgovora

@ Prethodnim dogovorom prije odabira
programa | toga se dréi

@ Kada prode dogovoreno vrijeme
gledanja, to se vrijeme produZi onoliko
koliko dijete trazi

@ Bez prethodnog dogovora, dijete ima
pravo gledati TV onoliko koliko to Zeli

@ Ne odreduje se

Grafikon 4: Odredivanje koli¢ine provedena vremena djeteta pred TV-om (N=185)

Na pitanje gledaju li TV zajedno s djetetom (183 od 185), najveéi broj ispitanika, ¢ak
105 (55,7%) odgovorio je s ponekad, potvrdno je odgovorilo 66 ispitanika (36,1%), njih 9
(4,9%) rijetko gleda TV s djetetom, a nije¢no je odgovorilo 6 ispitanika (3,3%).
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12. Gledate li TV zajedno s djetetom?

183 odgovora

® Da

® Ne

@ Ponekad
@ Rijetko
@ Nikad

Grafikon 5: Zajednicko gledanje TV-a roditelja i djece (N=185)

Na pitanje “Razgovarate li s djetetom za vrijeme gledanja TV?” (182 od 185) njih 91
(50%) odgovorilo je ponekad, zatim 86 (47,3%) odgovara kako uvijek to radi, 4 (2,2%) rijetko
razgovara s djecom, dok jedan ispitanik to ne ¢ini nikada (0,5%). Po pitanju ¢ega se razgovor
tice (180 od 185), 136 (75,6%) tvrdi kako se doti¢e onoga §to se gleda, njih 37 (20,6%) onoga

Sto dijete radi tokom gledanja, a 7 ispitanika (3,9%) onoga $to roditelj radi tijekom gledanja.

13. Razgovarate li s djetetom za vrijeme gledanja TV?

® Da, uviek
® Ponekad
@ Rijetko
@ Nikad

182 odgovora

Grafikon 6: Razgovor roditelja i djeteta tijekom gledanja TV (N=185)

Kad je rije¢ o tome Cega se tice razgovor roditelja i djece, odgovori su sljedeci: 136

ispitanika (75,6%) odgovorilo je da se tice onoga Sto se gleda, 37 (20,6%) tvrdi kako je
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razgovor vezan uz ono $to dijete radi tokom gledanja, dok je s onoga $to rod (itelj radi tijekom

gledanja odgovorilo 7 ispitanika (3,9%).

14. Tice li se razgovor:

180 odgovora

@ Onoga sto se gleda
@ Onoga 3to dijete radi tokom gledanja
) Onoga 3to roditelj radi tijekom gledanja

Grafikon 7: Na $to se odnosi razgovor roditelja i djece pri gledanju TV-a (N=185)

Posljednji se set pitanja odnosio na samo koristenje TV-a u obiteljima. Po pitanju
koristenja TV kao alata nagrade ili kazne 78 ispitanika (42,6%) je odgovorilo nijecno, 47
(25,7%) je odgovorilo kako to ¢ini ponekad, 35 (19,1%) ih to ne radi nikada a 7 ih to Cini
(3,8%).

15. Koristite li gledanje TV kao alat nagrade ili kazne?

183 odgovora

® Da

® Ne

@ Ponekad
@ Rijetko
@ Nikad

Grafikon 8: Koristenje TV-a kao alata nagrade ili kazne (N=185)

Na pitanje “Koristite 1i medije kako biste upoznali dijete s odredenom temom koja ga

zanima na edukativan nacin/ u edukativne svrhe?” (183 od 185) 92 ispitanika (50,3%)
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odgovorilo je potvrdno, njih 71 (38,3%) to ¢ini povremeno, 12 (6,6%) ih to ne ¢ini, 5 (2,7%) to

¢ini rijetko, a troje nikada (1,6%).

16. Koristite li medijske sadrzaje kako biste upoznali dijete s odredenom temom koja ga
zanima na edukativan nacin/ u edukativne svrhe?

183 odgovora

®Da

® Ne

@ Ponekad

@ Rijetko

@ Nikad

@ Ne znam kako

Grafikon 9: KoriStenje medijskih sadrzaja u edukativne svrhe (N=185)

“Prepoznaje li vase dijete reklamu svog omiljenog crtanog filma kad se prikazuje na
TV?? ( 183 od 185) iduce je pitanje na koje je 151 ispitanik (82,5%) odgovorilo s da, 19

(10,4%) ih nije sigurno, a nijecno je odgovorilo 13 sudionika (7,1%).
17. Prepoznaje li Vase dijete reklamu svog omiljenog crtanog filma kad se prikazuje na TV?
183 odgovora

@® Da
@ Ne

it @ Nisam siguran/na
“10,4%

Grafikon 10: Djetetovo prepoznavanje reklame omiljenog crtanog filma na TV-u (N=185)

Na pitanje “Kada dijete vidi reklamu proizvoda koji mu se svida, trazi 1i Vas da mu to

kupite? (183 od 185) 62 tvrdi kako se to ponekad dogada (33,9%), 44 (24%) odgovorilo je s ne,

23



42 (23%) ispitanika odgovorila su potvrdno, njih 26 (14,2%) rijetko, 8 (4,4%) nikad, a jedan
ispitanik uvijek (0,5%).

18.Kada dijete vidi reklamu proizvoda koji mu se svida, trazi li Vas da mu to kupite?

183 odgovora

® D=

@ Ne

@ Ponekad
® Rijetko
@ Nikad

“ -

Grafikon 11:Trazi li dijete da mu se kupi proizvod koji vidi na reklami i svida mu se (N=185)

Iduce je pitanje “Kada ste u kupnji, jeste li primjetili da dijete prepoznaje odredeni
proizvod na polici zato §to ga je vidjelo na reklami?” (183 od 185) 83 (45,4%) su sudionika
odgovorila potvrdno, 41 ih je odgovorilo s ne (18,6%), 17 rijetko ( 9,3%), a s uvijek i nikad
odgovorio je jednak broj ispitanika, 4 (2,2%).

19. Kada ste u kupniji, jeste li primjetili da dijete prepoznaje odredeni proizvod na polici zato
ito ga je vidjelo na reklami?

183 odgovora

@ Da

18,6% ® Ne
@ Ponekad
@ Rijetko
A @ Nikad

@ Uvijek

Grafik
on 12: Primjecuju li roditelji da dijete prepoznaje odredeni proizvod na polici a da ga je vidjelo

na reklami (N=185)
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Na pitanje “Prepoznaje 1i Vase dijete proizvod na polici kao nesto zanimljivo ako nije
vidjelo njegovu reklamu?” (183 od 185) 86 ispitanika (47%) odgovorilo je s da, 56 s ponekad
(30,6%), 28 s ne (15,3%), 8 rijetko (4,4%), a 5 nikad (2,7%).

20.Prepoznaje li Vase dijete proizvod na polici kao nesto zanimljivo ako nije vidjelo njegovu
reklamu?

183 odgovora

® Da

® Ne

@ Ponekad
® Rijetko
@ Nikad
@ Uvijek

Gr

afikon 13: Prepoznavanje proizvoda na polici ako nije vidjelo njegovu reklamu (N=185)

Na posljednje pitanje upitnika, “Primjecujete li da dijete pamti melodiju, rije¢i pjesme ili
ritam odredene reklame?” (183 od 185), najvise ispitanika odgovorilo je potvrdno, njih 118 (
64,5%), 31 to primjecuje ponekad (16,9%), 19 to ne prepoznaje (10,4%), 8 rijetko (4,4%), 5
nikad (2,7%), a a 2 uvijek (1,1%).

21. Primjecujete li da dijete pamti melodiju, rijeci pjesme ili ritam odredene reklame?

183 odgovora

® D=

® Ne

@ Ponekad
@ Rijetko
@ Nikad
@ Uvijek.

Grafikon 14:Pamtljivost melodija, rijeci pjesme ili ritam odredene reklame (N=185)
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ZAKLJUCAK

Cilj istrazivanja bio je istraziti nacin na koji djeca rane i predskolske dobi percipiraju TV
reklamne poruke. Koristeni instrument u istrazivanju bio je anketni upitnik. U istrazivanju je
sudjelovalo 185 roditelja djece rane i1 predSkolske dobi u dje¢jem vrticu ,,Jzvor* u Zagrebu.
Upitnik se sastojao od 21 pitanja. Prvi set pitanja odnosio se na opc¢e informacije o ispitanicima
(dob, spol, razina obrazovanja i zaposlenja itd.) te navike roditelja kad je rije¢ o gledanju
televizije (koliko je sami u dani gledaju, razgovaraju li s djetetom za vrijeme gledanja, kako se
odreduje Sto ¢e dijete gledati te koliina vremena koje dijete provede pred TV-om itd.). U
posljednjem setu pitanja su se odnosila na same reklame, tocnije prepoznaje li dijete reklamu
svog omiljenog crtanog filma na TV-u, trazi li roditelje da mu kupe proizvod koji je vidjelo na
reklami, prepoznaje li dijete odredeni proizvod na polici ukoliko nije vidjelo njegovu reklamu,
primjecuju li roditelji da dijete proizvod dozivljava zanimljivim ukoliko nije vidjelo njegovu
reklamu te primjecuju li roditelji da dijete pamti melodiju, ritam i rijeci pjesme odredene
reklame. Hipoteza koja glasi kako se TV koristi kao alat nagrade ili kazne, opovrgnuta je.
Hipoteza koja tvrdi kako vecina roditelja pridaje paznju sadrzajima koje njihovo dijete gleda na
TV potvrdena je, koja dokazuje da roditelji shvac¢aju vaznost promatranja onih sadrzaja kojima je
njihovo dijete izlozeno. S druge strane, hipoteza koja navodi kako manji broj roditelja djece rane
1 predSkolske dobi ograni¢ava djetetu koli¢inu vremena provedenog pred TV-om takoder je
opovrgnuta. Poslije svega, za zakljuciti je da roditelji djetetu ograniavaju djeci koli¢inu
vremena koje provode pred TV-om; da obracaju pozornost na sadrzaje koje njihovo dijete gleda
na TV-u i shvacaju zasto je to vazno, te kako se televizija ne koristi kao alat nagrade ili kazne i

jedna vrsta odgojnog sredstva.
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PRILOZI

ANKETNI UPITNIK

Postovani roditelji,

za potrebe izrade diplomskog rada na Uciteljskom fakultetu Sveucili§ta u Zagrebu provodi se istrazivanje
kojim se zeli utvrditi na koje nacine djeca rane i predSkolske dobi percipiraju TV reklamne poruke.
Sudjelovanje u ovom upitniku je anonimno,a rezultati ¢e biti koriSteni samo u svrhu provodenja ovoga
istrazivanja. Za ispunjavanje upitnika bit ¢e Vam potrebno 10 minuta. Unaprijed Vam hvala na

sudjelovanju!

*Na pitanja oznacena zvjezdicom obavezno je odgovoriti.

*1.Spol:
a)M

b)Z
*2.Vasa dob:
a)21-30
c)31-40
d)41-50
e)51-60
f) 61-70

g) 7180

* 3. Dob Vaseg djeteta:
a)0-1g

b)yl-2g
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c)2-3g

d)3-4¢g

e)d-5¢g

f)5-6¢

g 6-7¢g

* 4. Stupanj obrazovanja:

a) NSS (niza strucna sprema)
b) SSS (srednja stru¢na sprema)
¢) VSS (visa stru¢na sprema)

d) VSS (visoka stru¢na sprema)

*5. Zaposlenost:

a) da
b) ne
¢) porodiljni dopust

6. Posjedujete 1i u Vasem kucanstvu TV?
a)da

b) ne

7. Koliko vremena sami provedete gledaju¢i TV tokom dana?
a) manje od 1 h

b)oko1h

c)visSeod 1 h

d)viSeod 3 h

e) vise od 5 sati

f) ne gledam uopce
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8. Koliko je VasSe dijete imalo godina kada ste ga prvi put izlozili TV sadrzaju?
a)0-1g

b)l-2¢g

c)2-3g

d)3-4¢g

e)d-5¢g

f)5-6¢

g6-7g

9. Koliko vremena Vase dijete provede gledajuc¢i medijske sadrzaje — TV?
a) manje od 1 h

b)oko 1 h

c)viseod 1 h

d)viSeod 3 h

e) vise od 5 sati

f) ne gleda uopée

10. Kako se odlucuje $to ¢e dijete gledati?

a) dijete samo odabire

b) dijete samo odabire, uz prisustvo roditelja

¢) roditelj odabire §to ¢e dijete gledati prije negoli dode pred TV

d) roditelj u dogovoru s djetetom odabire program koji ¢e dijete gledati

e) roditelj upali TV bez obrac¢anja pozornosti $to se prikazuje na TV

11. Kako se odreduje koli¢ina djetetova vremena provedenog pred TV-om?
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a) prethodnim dogovorom prije odabira programa i toga se drzi
b) kada prode dogovoreno vrijeme gledanja, to se vrijeme produzi onoliko koliko dijete trazi
¢) bez prethodnog dogovora, dijete ima pravo gledati TV onoliko koliko to Zeli

d) ne odreduje se

12. Gledate i TV zajedno s djetetom?
a) da

b) ne

¢) ponekad

d) rijetko

e) nikad

13. Razgovarate li s djetetom za vrijeme gledanja TV?
a) da, uvijek

b) ponekad

¢) rijetko

d) nikad

14. Tice li se razgovor:
a) onoga Sto se gleda
b) onoga sto dijete radi tijekom gledanja

¢) onoga $to roditelj radi tijekom gledanja

15. Koristite li gledanje TV kao alat nagrade ili kazne?
a)da

b) ne
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¢) ponekad
d) rijetko

e) nikad

16. Koristite li medijske sadrzaje kako biste upoznali dijete s odredenom temom koja ga zanima na
edukativan nacin/ u edukativne svrhe?

a)da

b)ne

¢) ponekad

d) rijetko

¢) nikad

f) ne znam kako

17. Prepoznaje li Vase dijete reklamu svog omiljenog crtanog filma kad se prikazuje na TV?
a) da

b) ne

¢) nisam siguran/na

18. Kada dijete vidi reklamu proizvoda koji mu se svida, trazi li Vas da mu to kupite?
a) da

b) ne

¢) ponekad

d) rijetko

e) nikad

) uvijek

19. Kada ste u kupnji, jeste li primijetili da dijete prepoznaje odredeni proizvod na polici zato Sto ga je
vidjelo na reklami?
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a) da

b) ne

¢) ponekad
d) rijetko
e) nikad

) uvijek

20. Prepoznaje li Vase dijete proizvod na polici kao nesto zanimljivo ako nije vidjelo njegovu reklamu?
a) da

b) ne

¢) ponekad

d) rijetko

¢) nikad

f) uvijek

21. Primjeéujete li da dijete pamti melodiju, rijeci pjesme ili ritam odredene reklame?
a)da

b) ne

¢) ponekad

d) rijetko

e) nikad

f) uvijek.
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