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1.UvVOD

Utjecaj oglasavanja na djecu postaje sve izraZeniji, a posebno zbog razvoja tehnologije, novih
medija 1 digitalnih kanala komunikacije koji oglaSivacima omogucuju vise alata 1 strategija za
pristup 1 komunikacija s ciljnom skupinom potrosaca. Za pristup djeci koriste se brojne
metode primjerice oglasavanje putem televizije, videoigara, druStvenih mreza te popularnih
video platformi poput Tik Toka i Youtube-a. Marketing hrane usmjeren prema djeci na
televiziji zauzima gotovo 50% promotivnog programa u djecjim emisijama, a dominantno je

oglasavanje nezdrave hrane (Dang i Khurana 2019).

Prema (World Health Organisation, 2010) postojece regulacije i propisi temelje se na
dokazima da oglasavanje hrane moze utjecati na dje¢je preferencije pri izboru hrane.
Konkretno je prema (Dixon, et al., 2007) utvrdeno da viSa razina izloZenosti djece
oglaSavanju hrane putem televizije, doprinosi razvoju preferencije nezdrave hrane odnosno
hrane sa visokim udjelom masti/Secera i/ili soli. Primije¢eno je da organizacije koje pozivaju
na intervencije u vezi zastite djece od oglasavanja, obi¢no uzimaju u obzir da ¢e djeca biti
manje podloZzna na negativne utjecaje oglasavanja hrane nakon $to kognitivno sazriju, stoga
im je potrebna zaStita samo dok ne razumiju prirodu i namjeru oglasavanja. Medutim, cak 1
razumijevanje namjere oglaSavanja ne uspijeva zastititi stariju djecu od povecane zelje za

nekim proizvodima kao posljedica izlozenosti oglaSavanju (Pettigrew et al., 2013).

Pretilost kod djece globalni je problem i prirodan odgovor na okruzenje u kojem je
sveprisutno oglasavanje kalori¢ne, cjenovno prihvatljive ali nutritivno siromasne hrane i pica.
Tehnike 1 strategije kojima se stru¢njaci marketinga hrane sluze kako bi pristupili djeci ¢esto
su vrlo uvjerljive 1 sofisticirane. Djeca u dobi 5-9 godina vrlo su podlozna uvjerljivim
marketin§kim strategijama jer je njihov kognitivni razvoj relativno ogranicen te ¢esto nisu u
stanju razumjeti prodajne i subliminalne poruke u pozadini marketinskih aktivnosti.. (Smith,
et. al., 2019) Stoga je potrebna edukacija djece i roditelja o zdravom nacinu koristenja novih

medija kako bi se smanjile moguce negativne posljedice na njihove prehrambene navike.

1.1. Predmet i ciljevi istrazivanja
Ovaj rad nastoji istraziti i opisati kako aktivnosti marketinga hrane na novim medijima utjecu
na prehrambene navike djece u dobi 5-9 godina te njihove preferencije u konzumaciji hrane i

pica. Budu¢i da su se prethodna znanstvena istrazivanja (Smith et al,2019, Kelly et al.,2015)
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uglavnom bavila utjecajem marketinga hrane na ve¢ tradicionalnim medijima poput televizije,
fokus ovog rada je ispitati utjecaj novih medija poput primjerice You Tube-a, drustvenih
mreza itd. na prehrambene navike djece u dobi 5-9 godina te stavove njihovih roditelja o

novim medijima i prehrambenim navikama njihove djece.

1.2. lzvori podataka i metode prikupljanja

U pisanju zavrSnog rada koriSteni su primarni i sekundarni podaci. U istrazivanju teorijskog
dijela rada koriSteni su podaci iz eksternih sekundarnih izvora kao S§to su znanstveni ¢lanci,
dosadaSnja znanstvena istrazivanja, knjige te putem elektronskih baza podataka: Pubmed,
Emerald, Researchgate. Primarni podaci prikupljeni su kvantitativnim istraZivanjem metodom
anketnog upitnika. Uzorak ¢ini 185 roditelja ¢ija su djeca u dobi 5-9 godina. Podaci su se
prikupljali putem druStvenih mreza Instagram, Facebook te whatsapp u razdoblju od 16. lipnja

do 22. lipnja. 2022.
1.3. Sadrzaj i struktura rada

Na pocetku zavr$nog rada nalazi se uvod u kojem se kratko objaSnjava predmet i cilj rada te
aktualnost teme, zatim se navodi nacin prikupljanja podataka i izvori podataka koji su bili
koristeni u istrazivanju. Nadalje se u radu definira pojam medija, razvoj medija kroz povijest
te je poseban fokus na nove digitalne medije te njihov utjecaj na djecu te se objaSnjava pojam
medijske pismenosti kod djece i zaSto je ona vazna. U srediSnjem dijelu rada definiraju se
djeca kao skupina potroSaca te se razmatraju njihova obiljezja u kao potrosac¢a u dobi od 5-9
godina. Zatim analiziramo utjecaj djece na roditeljske odluke o kupovini hrane buduéi da
zbog svoje specificnosti kao skupine potroSaca utjeCu na roditelj. Zatim se razmatra
marketin$ki miks nezdrave hrane te se analiziraju faktori marketin§kog miksa koji bi mogli
utjecati na razvoj pretilosti. Zatim se definira digitalno okruzenje marketinga i identificiraju se
marketinSke strategije na tradicionalnom mediju poput televizije, a zatim i na novim
medijima. Nadalje, identificira se ponasanje djece na novim medijima te se istrazuje pozitivan
1 negativan utjecaj provedenog vremena na njihove prehrambene navike. Na kraju rezimira se
sve navedeno u radu te se donosi zakljucak na osnovu rezultata istrazivanja o utjecaju novih

medija na prehrambene navike kod djece u dobi 5-9 godina.



2.UTJECAJ NOVIH MEDIJA NA PONASANJE DJECE

Glavno obiljezje 21. stolje¢a je medijski zasi¢ena kultura te jednostavan pristup razli¢itim
vrstama medija i medijskim uslugama, posebno djeci. Opcenito za pojavu masovnih medija
zasluzna je ljudska potreba za informacijama i komunikacijom te zabavom 1 socijalizacijom.
Medutim, sadrzaj medija nije uvijek tocan, cjelovit te istinit stoga mediji ¢esto nisu ogledalo
stvarnosti. U danasSnje vrijeme sve se viSe naglaSava znaCajan utjecaj medija na opce zdravlje
pojedinca te upravo zbog tog problema nastoje se zakonima i raznim regulacijama provoditi
eticno oglaSavanje posebno prema osjetljivim grupama potroSaa kao §to su djeca. Ipak,
budu¢i da djeca koriste medijske sadrzaje uglavnom kod kuce roditelji preuzimaju glavnu
ulogu kako bi prevenirali eventualne negativne posljedice koriStenja medijskog sadrzaja kod

djece predskolske dobi (Geraee, et.al. 2015.).

Vec¢ina informacija koje se dobivaju iz prve ruke o prostoru i vremenu u danaSnje vrijeme
dobivamo iz medija te tako oni imaju znacajnu ulogu u Zivotima djece i odraslih. Mediji su
zamiSljeni na nacin da nas usredotoCe na drustvenu stvarnost u tome bi trebali biti to¢ni i
nepristrani. Takoder, medije Cesto koristimo i radi zabave i socijalizacije, posebno djeca.
Djeca su najvjernija ve¢ tradicionalnom mediju, a to je televizija, UNESCO je 1964. godine
podrzao ideju medijskog obrazovanja te su mnoge drzave ve¢ prije nekoliko desetlje¢a uvele
medijsko obrazovanje, a 1976. stru¢njaci su stvorili model obrazovanja za masovne medije
kako bi djeca shvatila vaznost informacija na masovnim medijima te naucila kriticki
prihvacati medijski sadrzaj. U Njemackoj je 1982. na medunarodnom simpoziju usvojena
deklaracija potpisana od strane 19 zemalja u kojoj se isti¢e vaznost obrazovanja, medijske

pismenosti te kritickog prihvaéanja informacija kod djece (Erjavec i Zgrablji¢, 2000.)

U danasnje vrijeme djeca unato¢ preferiranju tradicionalnih medija sve viSe koriste i
prihvacaju nove medije te na njima provode puno vremena. Medutim potrebno je naglasiti
kako je utjecaj novih medija sve vise izrazen na djecje preferencije u konzumaciji hrane sto u
konacnici 1 dovodi do problema pretilosti te isto tako probleme poput promicanja nasilnog
sadrzaja 1 nasilja, smanjenje komunikacijskih vjestina, slabije obrazovne ishode te je stoga
nadzor i edukacija roditelja nuzna kako bi se smanjile navedene negativne posljedice.

(Gerafee N. et.al. 2015)



2.1. Dostupnost medija djeci

Rije¢ medija je latinskog podrijetla (lat.medius- srednji, u sredini). Mediji najcesce
definiramo kao sredstvo komuniciranja ili prenoSenja informacija i vijesti. Medutim potrebno
je razumjeti razli¢ite vrste medija i njihovu svrhu, ovisno o tome tko tumaci medije, znanost,
politika ili poslovni krugovi, razlikuju se pogledi na medije odnosno uloga medija u
suvremenom svijetu. Medij je prema (Ani¢ i Goldstein, 1999) prijenosnik poruke od
posiljatelja do primatelja, odnosno suvremeno sredstvo prijenosa informacija. U 20. 1 21.
stolje¢u dogodio se snazan razvoj medija, osim tehnoloskih dostignuc¢a za to su zasluzne
humanisticke i1 druStvene znanosti. Neke od funkcija medija su informacija, artikulacija,
zabava, kontrola i kritika, socijalizacija, obrazovanje, takoder funkcije medija obuhvacaju 1
promatranje sredine, osiguranje socijalne komunikacije kroz stvaranje uvjeta za javnu
diskusiju, prenoSenje kulture, predstavljanje slike o svijetu te prodaja. (mediji snazno
doprinose razvoju potroSackog drusStva) Svaki je medij po svojoj prirodi predodreden za neke
funkcije Primjerice tisak 1 televizija primarno informiraju dok radio i digitalni mediji
zabavljaju (Jurici¢,2017.)

Razlikuju se tri vrste medija i svaki od njih ima svoje prednosti i nedostatke, a to su tiskani
dnevne novine, njih piSu novinari i one obuhvacaju vijesti i najnovije informacije, urednici
dnevnih novina delegiraju zadatke novinarima dnevnih novina ili ocjenjuju i odabiru njihove
ideje. Prednost dnevnih novina je u objavljivanju svakoga dana, moguénosti rjeSavanja raznih
sloZzenih problema te su ima za njihovo rjeSavanje dostupni resursi i financijska sredstva.
Takoder imaju mnogo viSe raznolikosti od drugih medija, ve¢ina dnevnih novina je
podijeljena na rubrike kao S§to su vijesti, sport, ljepota i zdravlje, kultura i umjetnost (Guru

BP, et.al.2012).

S druge strane, tjedne novine i publikacije su mediji koji su namijenjene odredenim
skupinama primjerice lokalnoj zajednici, Zupaniji te su teme prilagodene upravo toj skupini
kojoj su namijenjene te se Citatelj moze lakSe poistovjetiti sa njima nego primjerice dnevnim
novinama odnosno masovnim medijima. Casopisi i druge publikacije obiéno su usmjerene na
odredenu manju skupinu iz odredene struke primjerice zdravstvo, visoko obrazovanje. Njihov
rok trajanja obi¢no je duzi, tiskaju je na tjednoj ili mjesecnoj bazi te je vrlo lako prenijeti
poruku njihovoj publici. Stripovi, broSure 1 knjige takoder pripadaju u skupinu tiskanih
medija. Emitiraju¢e medije su radio, televizija, sateliti. Televizor je elektroni¢ki mehanicki

uredaj za vizualno i audio informiranje u trenutnom vremenu. Ima vaznu ulogu u prijelazu
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tradicionalnih medija u digitalne te kao informacijski kanal ima veliki domet te daje realizam

koje gledatelje emocionalno ukljucuje u program (Guru BP,et.al. 2012).

Digitalni ili novi mediji vrsta su elektroni¢kog medija u kojima se podaci pohranjuju u
digitalnom, a ne analognom obliku. Taj digitalni dio moZe se odnositi na tehnicki aspekt
medija ili na krajnji proizvod. Digitalni mediji daju mogucnost pristupa sadrzaju na zahtjev,
na bilo kojem digitalnom uredaju, bilo kada i bilo gdje. Takoder novi mediji imaju mogucnost
stvaranja interakcije i dobivanja povratne informacije, kreativno izrazavanje te stvaranje
drustvene zajednice oko medijskog sadrzaja. Razlika izmedu novih medija i tradicionalnih je

upravo digitalizacija sadrzaja. (Guru BP,et.al. 2012)

Tablica 1. Vrste medija/vrste masovne komunikacija

Tiskani mediji Emitirajuéi mediji | Prijenosni/vanjski Novi/digitalni mediji
mediji
® novine o Film ® Posteri ® drustvene
® casopisi e ftelevizija ® banneri mreze
® [njigei e radio ® Billboard ® video
publikacije platforme
® stripovi ® web stranice
e Mobilne
aplikacije
® Podcast

Izvor: Prilagodeno:htips.//leverageedu.com/blog/types-of-mass-communication/ (Pristupljeno



https://leverageedu.com/blog/types-of-mass-communication/

Digitalni mediji u kuénom

okruZenju

Televizija

-nijedan

-1 televizor

-2 televizora

-3 ili vise televizora
Smartphone
-nijedan

-1 smartphone

-2 smartphone-a

-3 ili viSe smartphone-a
Racunalo(stolno,
prijenosno)
-nijedno

-1 racunalo

-2 raCunala

-3 ili viSe racunala
Tablet(Ipad, android)
-nijedan

-1 tablet

-2 tableta

-3 ili viSe tableta
Digitalna kamera
-nijedna

-1 kamera

-2 kamere
Playstation, Xbox
-nijedan

-1 konzola

Tablica 2: Dostupnost medija djeci, 2021.

Dostupnost novih medija

kod kucée

1.75%
63.5%
30.7%
4.1%

2.45%
19.0%
61.1%
17.5%

43.9%
47.3%
7.3%
1,5%

36.2%
54.5%
8.0%
1.3%

68.3%
29.8%
1.9%

95.0%
5.0%

Stopa dostupnosti novih
medija djeci(n=537)

93.1%

68.0%

25.6%

56.3%

6.1%

2.0%




Izvor: KONCA, Ahmet Sami. Digital technology usage of young children: Screen time and
families. Early Childhood Education Journal, 2021, 1-12.

Djeca u danaSnje vrijeme Zive u tehnoloski naprednom okruZenju te su im u kucanstvu
dostupne razne vrste digitalnih medija od televizije, pametnog telefona, tableta 1 dr. Prema
istrazivanju (Ahmet Sami, 2021.) vidljivo je da najviSe djece ima pristup televiziji i pametnim
telefonima. 63.7% sudionika u istrazivanju ima jedan televizor, a 30.5% ima dva televizora ,
Sto znac¢i da 93.1 posto djece ima pristup barem jednom televizoru u kucanstvu. Slijedeci
digitalni medij kojem najviSe djece ima pristup su smartphone-i, 19.0% kucanstava posjeduje
jedan smartphone, 61.1% posjeduje dva, a 17.5% tri ili viSe, prema tome 68.0% ispitane djece
ima pristup barem jednom smartphone-u. Zatim tre¢i po redu mediji kojem djeca imaju
najvise pristupa je tablet (android ili ipad) gdje 54.5% ispitanika u kuéanstvu posjeduje jedan
tablet, zatim 8.0% posjeduje dva tableta te 1.3% posjeduje tri ili viSe tableta u kucanstvu, a
56.3% ispitane djece ima pristup tabletu. Djeca u neSto manjoj mjeri imaju pristup
racunalu(stolnom i prijenosnom) 47.3% ispitanika u kucanstvu posjeduje jedno racunalo,
7.5% ispitanika u kuéanstvu posjeduje dva racunala te 1.5% posjeduje tri ili vise, Sto znaci da
samo 25.6% ispitane djece ima pristup racunalu. Igrace konzole(2%) 1 digitalne kamere(6.1%)

u nesto su manjoj mjeri dostupne djeci. (Ahmet Sami,2021)



2.2. Medijska pismenost djece predskolske dobi

Koncept medijske pismenosti postao je vazan gotovo kao vjestina pisanja i €itanja. Od sredine
dvadesetog stolje¢a nadalje vjeStina ¢itanja i razumijevanja audiovizualnih materijala te
koristenje digitalnih alata gotovo se izjednaCava, a u buduc¢nosti moguce da nadjaca vjestinu
Citanja 1 pisanja. Takav novi oblik pismenosti naziva se medijska pismenost te je predmet
brojnih polemika. (Livingstone,2004.) Kada se analizira koncept medijske pismenosti
naglasak je na novim medijima medutim medijska pismenost takoder se odnosi i na one
tradicionalne medije. Mediji su klju¢no sredstvo u procesima socijalizacije 1 stvaranja
kritickog misljenja. Upravo zbog velike koli¢ine informacija kojima smo okruzeni potrebno je

steci vjestinu kako ih filtrirati i svrstati. (Ljubi¢ Nezi¢,2018.)

Medijska pismenost je rezultat medijskog obrazovanja te predstavlja pristup medijima te
analizu i stvaranje sadrzaja, u danaSnje vrijeme se smatra klju¢nim oblikom pismenosti 21.
stolje¢a. Svaka nova generacija djece odrasta u tehnoloski sve naprednijem i bogatijem
medijskom sadrzaju te se zbog toga mijenja i potencijal utjecaja medija na djecu. Upravo iz
tog razloga nastoji se istaknuti vaznost medijske pismenosti 1 obrazovanja djece kako bi ona
razvila kriticko misljenje, vjestine komuniciranja te da razviju istrazivacke navike kako bi
postali aktivni gradani u danaSnjem druStvu. Smatra se da ¢e djeca koja ne budu medijski
obrazovana zaostajati u svijetu preplavljenom informacijama. U Republici Hrvatskoj djeca
medijsko obrazovanje stjecu kroz medijsku kulturu koja je sastavnica predmeta Hrvatski jezik
glavna zadaca je da ucenici steknu vjesStine komuniciranja s medijima, stvaranje medijskog

sadrZaja te stvaranje kritickog misljenja o medijskim sadrzajima. ( Ciboci, 2018.)

Digitalizacija proZzima svakodnevnicu djece svih uzrasta, brojna znanstvena istraZivanja
potvrduju snazan utjecaj medija na njihovu komunikaciju, igru, prehrambene navike te
interakciju sa vrSnjacima. Upravo takav utjecaj povla¢i za sobom mnoga pitanja koja se
najvise odnose na negativne aspekte utjecaja novih medija na djecu. Djeca sve manje vremena
zele provoditi na otvorenom u spontanoj igri. Nacin na koji djeca provode vrijeme uz nove
medije 1 utjecaj koji ona imaju na njihov nac¢in ucenja, komunikaciju i samosvijest i dalje je

tema koja je predmet brojnih istrazivanja. (Kumpulainen, et.al, 2020.)



Jedino Sto je poznato da djeca prvi susret sa digitalnim medijima imaju kod kuce, u
obiteljskom okruzenju, $to zna¢i da je utjecaj roditelja i nadzor u koriStenju novih medija
klju¢na stavka za nadzor, kontrolu i usmjeravanje djeca na zdravo koristenje medija. Medijska
pismenost se odnosi se na raznolikost praksi i opismenjavanja djece s tehnologijama i
digitalnim (novim) medijima cesto na interaktivan nacin, kroz igru, te ih se ukljucuje u
aktivnosti Citanja, pisanja te komunikacije putem digitalnih tehnologija. (Kumpulainen, et.al,

2020.)

Kada se govori o medijskoj pismenosti djece potrebno je uzeti u obzir kulturoloske razlike, te
drustveni utjecaj djetetove okoline. Kljuc¢ni faktori koji utjecu na medijsku pismenost djece su
sadrzaj medija koji koriste, nac¢in na koji medije koriste 1 trajanje koje se odnosi na to koliko
¢esto 1 dugo koriste odredeni medij. U obzir se takoder uzima i kontekst medija koji koriste
(nacin na koji provode vrijeme neposredno prije il nakon koriStenja medija ) te se u obzir
uzimaju i individualne karakteristike djeteta te njegova okolina i obiteljsko okruzenje. (Ljubié¢

Nezi¢,2018.)

Dob je vrlo vazan element kad je rije¢ o medijskoj pismenosti djece predskolske dobi. Djeca
mlade dobi viSe vjeruju medijima jer njihove kognitivne sposobnosti jo§ nisu dovoljno
razvijene kako bi razumjeli prodajnu i marketinsku pozadinu u medijima te nisu u stanju
samostalno procesuirati poruke na nacin koji ih §titi od mogucih negativnih utjecaja. Isto tako
vazno je naglasiti vaznost uloge roditelja u razvoju medijske pismenosti djece jer ono §to
roditelji ¢ine djeca smatraju ispravnim te je tako vazna uloga roditelja preuzeti odgovornost u
ispravnom ophodenju djece 1 medija kako bi se negativni utjecaji minimizirali (Ljubié

Nezi¢,2018.)



2.3. Pozitivni i negativni efekti medijskog utjecaja na djecu

Novi oblici medija koji se sve dinami¢nije razvijaju plase roditelje, ucitelje 1 odgojitelje, Cesto
se naglasavaju negativni utjecaji tehnologije, posebno novih medija, ali potrebno je naglasiti
da utjecaj novih medija na djecu ima svoje pozitivne strane. Brojna istrazivanja ukazuju na
povezanost kasnjenja u kognitivhom razvoju i govornim vjestinama sa pretjeranim gledanjem
televizije, razlog tomu moze biti izloZenost djece neprimjerenom sadrzaju koji je vise
orijentiran prema odraslima ili nedovoljan nadzor i roditeljska kontrola i op¢enito problemi u

odnosu dijete-roditelj. (Simi¢ Sasi¢, Rodi¢,2020.)

Prema istrazivanjima (Bell Seratt S, et.al., 2013.) pretjerano gledanje i koriStenje novih medija
kod djece vodi do pretilosti kod djece i pojave rizika od kardiovaskularnih bolesti kasnije u
odraslom dobu. BMI predsSkolske djece koja su u vecoj tendenciji koristila medije znacajno je
veci od one koja su koristila manje. Takoder, pretjerano koristenje medija moze utjecati i na
mentalno zdravlje djece te njihovo ponasanje. Mnoga djeca koriste medije prilikom hranjenja
ili samostalne konzumacije obroka, primjerice cesto gledaju crtice na televiziji ili
smartphoneu. Prema istrazivanju (Proctro MH, et.al.,2003) djeca u dobi 5-10 godina koja su
gledala televiziju vise od 5 sati dnevno bila su u ve¢em riziku od razvoja prekomjerne tjelesne
tezine od one koja su gledala 2 sata i manje. Prema tome preporuka je da djeca ne bi trebala
provoditi vrijeme gledajuéi televiziju viSe od 2 sata dnevno. Pretjerano koriStenje medija
oduzima vrijeme za one aktivnosti koje pozitivno doprinose razvoju djece kao S§to su
provodenje slobodnog vremena na otvorenom, druZenje s vrSnjacima, Citanje, razni hobiji.
Djeca u sve ranijoj dobi imaju pristup medijima, ali su istraZivanja pokazala da roditelji koji
reguliraju, kontroliraju i nadziru sadrzaj 1 vrijeme provedeno u koristenju medija znacajno
moze pridonijeti smanjenju BMI indeksa kod djece 1 poboljsati njthovo mentalno 1 tjelesno

zdravlje.(Yolanda Linda Reid Chassiakos, et al. 2016.)

Potrebno je naglasiti da nisu zabiljezeni samo negativni utjecaji medija na djecu, kod djece u
dobi 5-9 godina kvalitetan sadrzaj 1 kvalitetno koriStenje medija moze potaknuti kognitivne
funkcije djece te unaprijediti Citanje, pisanje 1 racunanje te razvoja Sirokog spektra novih
znanja 1 razvoja socijalnih vjeStina budu¢i da digitalni mediji mogu pomo¢i djeci kod
vizualizacije slozenih koncepata stvaranje i izrazavanja te razumijevanja svijeta oko sebe

(Simi¢ Sasi¢, Rodi¢, 2020.).
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3. ULOGA DJECE KAO POTROSACA U DIGITALNOM
OKRUZENJU

U radu je ve¢ spomenuto kako razvoj novih medija raste velikom brzinom, isto tako i
sveukupno digitalno okruZenje raste i razvija se na globalnoj razini mijenjaju¢i pritom mnoge
aspekte gospodarstva i zivota ljudi. Novi ili digitalni mediji kao $to je ve¢ spomenuto odnose
se na internet, racunala i mobilne uredaje, takve uredaje karakterizira visoka razina
interaktivnosti za same korisnike pa tako i djecu. Sve veéi broj korisnika digitalne tehnologije
ohrabrio je marketinske stru¢njake i organizacije da ucestalo oglasavaju i pruzaju informacija
0 svojim proizvodima ili uslugama na mnoge kreativne nacine i da se oglaSavaju na mnogim
digitalnim kanalima te tako pristupe $to ve¢em broju potencijalnih kupaca. Internetske web
stranice su od prilicno stati¢nih postale vrlo interaktivne i socijalne sa mogucénoséu
ostvarivanja specificnog kontakta sa potencijalnim kupcima te je sa razvojem drustvenih
mreza, e-mail marketinga, mobilnih aplikacija sve to je pridonijelo novim mogucénostima

organizacija da pristupe potencijalnim kupcima te izgrade brand. (Kelly et.al., 2015.)

Djeca su iznimno zanimljiva grupa potrosaca s marketinskog gledista, zbog njihovog velikog
utjecaja na roditeljske odluke o kupovini te potencijalne cjelozivotne lojalnosti odredenoj
robnoj marki. Mnogi su upravo zbog osjetljivosti djece kao skupine potrosaca shvatili vaznost
1 potrebu za regulacijom marketinga, a posebno marketinga hrane i pi¢a zbog njegovog sve
veéeg utjecaja na njihove prehrambene navike i opéenito zdravlje u cjelini. Djeca mlada od 8
godina su upravo zbog svojih kognitivnih ogranicenja i moguénosti razumijevanja prodajnih
poruka oglaSivaca vrlo osjetljiva grupa potroSaca (Kelly et.al., 2015.). U ovom poglavlju
definira se digitalno okruzenje marketinga te na koji nacin djeca funkcioniraju u ulozi
potrosaca, kako to utjece na roditeljske odluke o kupnji te kona¢no koje su moguce posljedice

marketin§kog mixa nezdrave hrane na njihove prehrambene navike.
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3.1. Djeca kao potrosaci

U posljednja dva desetljeca interes za razumijevanje djece kao grupe potrosaca sve vise raste.
Prvenstveno s razvojem potrosacke kulture odnosno konzumerizma djeca postaju ravnopravni
potrosaci sa svojim specificnim Zeljama i1 potrebama. S druge strane djeca imaju veliki
potencijal postati lojalni cjelozivotni potrosa¢ odredene robne marke te prema (Mcneal,
1992.) razvijaju lojalnost robnoj marki ve¢ u ranoj dobi i imaju utjecaj na roditeljske odluke o
kupnji. PonaSanje djece kao potrosaca uglavnom se veze uz pojam potrosacka socijalizacija
jer djeca kroz odrastanje s lako¢om usvajaju vjestine, znanja i stavove koje su potrebne kako

bi funkcionirala kao potrosaci (Valkenburg i Cantor, 2001).

Obiljezja djece u dobi 5-9 godina kao potrosaca: djeca u ovoj dobi i dalje imaju izrazen fokus
na tocno odredene objekte i1 stvari koje preferiraju u odnosu na druge. Prema istrazivanju
(Accuf 1997) petogodisnjim djevojCicama ponudena je ilustracija dvije lutke, jedna vrlo
realisticna 1 moderno odjevena, a druga vrlo jednostavna ali je na sebi imala aplikaciju srca i
na iznenadenje istrazivaca djevojCice su vise birale djevojCicu sa aplikacijom srca nego prvu
budu¢i da su u toj dobi fokusirana na objekte primjerice srca, Sljokice 1 dr. Medutim s
polaskom u Skolu ta tendencija kod djece opada. Djeca ove dobi mogu razlikovati fikciju od
stvarnosti te u ovoj dobi mogu razumjeti da je u kostimu lika iz crtia ili maskote u
supermarketu odrasla osoba te razlikuju animacije i specijalne efekte od stvarnosti. Medutim
neSto §to im je realno na televizije smatraju realnim. Vjeruju da su obitelji u seriji ili filmu
stvarne obitelji ili da je odredenom glumcu zanimanje u filmu ili seriji njegovo stvarno

zanimanje (Valkenburg i Cantor, 2001).

U ovoj fazi raspon koncentracije kod djece je znatno vec¢i nego kod trogodisnjaka koji se u
prosjeku na jedan zadatak mogu koncentrirati 18 minuta i djeca u dobi od 6 godina mogu biti
koncentrirani na jednu aktivnost ili igru oko sat vremena. Djecja igra je u toj dobi vrlo
mastovita, uloge u igrama postaju socijalne te su sve sklonija igrati se sa vrSnjacima i drugom
djecom. Zanimljive su im teme svemira i neistrazenih zemalja te avanturisticke igre. Paznju
im privlaci sadrzaj koji je slozeniji jer su u stanju razumjeti vise informacija, spori program sa
prijateljski nastrojenim likovima smatraju dosadnim. U dobi od 5-9 godina ve¢ imaju
sofisticiraniji smisao za humor i razvijaju odredeni ukus i misljenje. Oko pete godine prvi
puta odlaze samostalno u kupovinu obi¢no na prodajno mjesto u blizini. (Valkenburg i Cantor,

2001
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U dobi od 9 godina djeca gube interes za igracke i crtane likove te razvijaju posebne interese
primjerice za glazbu ili sport te opremu vezanu uz te aktivnosti. Takoder imaju sve veci
interes za proizvode koje su namijenjenima primarno odraslima. Realizam im postaje sve
interesantniji dok imaginaciju smatraju djetinjastom. U toj dobi ve¢ razvijaju kriticko
misljenje te su u stanju usporedivati proizvode medusobno. Sa kasnijim razvojem oko 12
godine djeca ve¢ dobivaju sve karakteristike gotovo odraslih potrosaca sa svojim Zeljama i

potrebama te kritikama prema odredenim proizvodima (Valkenburg i Cantor, 2001).

Marketing usmjeren prema djeci i mladima koristi komunikacijske kanale, marketinske
sadrzaje 1 tehnike koje su direktno i namjenski usmjerene prema djeci. Primjerice oglaSavanje
na dje¢jem tv programu ili oglasavanje namijenjeno djeci u vrijeme kad se ocekuje da ce

vecina djece gledati televiziju (Steingerour, et al., 2018.).

Djeca obuhvacaju veliki dio populacije te su marketinski struc¢njaci i poduzeéa shvatili
vaznost djece kao grupe potroda¢a. Cinjenica je da se djeca pod utjecajem oglasavanja na
novim medijima poistovjecuje sa likovima iz crtanih filmova ili te Zeli posjedovati proizvod
sa omiljenim likom. Djeca kao potrosaci su pod utjecajem roditelja, vrSnjaka i medija te su
prilicno homogena grupa potroSaca sa slicnim potrebama i zeljama, naravno to ne znaci da su
sva djeca jednaka, ali kao grupa potrosaca imaju vise slicnosti nego razliCitosti. Djeca su pod
utjecajem trendova koji se jako brzo mijenjaju stoga je poduzecima izazovno biti konkurentni

na trzistu (Elizarova, 2018).

Djeca su danas svakodnevno pod utjecajem oglaSavanja, prvenstveno putem televizije,
racunala 1 smartphonea. Primjerice, djeca u SAD-u izloZena su preko 40 000 televizijskih
oglasa godiSnje, a otprilike 80% njih usmjereno je prema djeci. Ve¢ dugi niz godina marketing
usmjeren prema djeci vrlo je kontroverzna tema. Glavni razlog tome je Sto djeca imaju sve
vecu slobodu odlucivanja prilikom kupnje, drugi razlog je taj Sto djeca imaju izniman utjecaj
na odluke o kupnji i preferencijama kod odraslih(roditelja), bez obzira §to nemaju kupovnu

mo¢, primjerice mogu utjecati na odluku o kupnji automobila (Aktas Arnas i Sur 2016).
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3.2. Utjecaj djece na roditeljske odluke o kupovini hrane

Tijekom sedamdesetih 1 osamdesetih godina prosSlog stolje¢a dogodile su se brojne
ekonomske i demografske promjene koje su kao posljedicu imaju veéi utjecaj djece na
roditeljske odluke o kupovini. Roditelji imaju sve viSu razinu obrazovanja te samim time i
vece prihode, zatim sve je manje djece u obitelji te se kasnije odlu¢uju imati djecu, takoder
sve je 1 viSe samohranih roditelja. Upravo iz navedenih socioekonomskih razloga utjecaj djece
na roditelje je ojaCao jer se roditelji trude da djeci niSta ne nedostaje (Valkenburg, Cantor,

2001).

Razvoj svijesti o robnoj marki ili tzv “brand awareness” prema (Fischer et.al. 1991) fokusira
se na dvije dimenzije: poznavanje marke (eng. “knowing the brand”) i druga prisjecanje
marke (eng. “remembering the brand”). Prva oznacava da potro$a¢ prepoznaje robnu marku
medu alternativama, a druga da se kupac moze prisjetit robne marke. Djeca uglavnom pamte
robnu marku (logo) po boji, obliku i veli¢ini 1 ve¢ u ranoj dobi razvijaju potrosacke navike, a
one su uglavnom odredene dvama faktorima, kognitivnom te faktorom okoline. Okolina su
mediji, obitelj(posebno majke) a kognitivni faktor oznafava djetetov stupanj razvoja i
sposobnosti u odnosu na godine. Istrazivanja su pokazala da kako djeca odrastaju i mogu
zapamtiti i prepoznati viSe brandova te dostiZze svoju najvecu razinu u dobi od 12 godina, a
djeca ve¢ u dobi od 3 godine mogu prepoznati o kojem se brandu radi iako ga ne mogu
imenovati. Naj¢eS¢e pamte brandove igraCaka, gaziranih pica i slatkiSa (Aktas Arnas 1 Sur

2016).

Strategije kojima se marketinski stru¢njaci sluze kako bi pristupili djeci kao potrosacima vrlo
su uvjerljive. Primjerice u oglaSavanju namijenjenom djeci koristi se jasan i jednostavan jezik,
zatim glazba te slike 1 animacije jarkih boja, djeca koja se pojavljuju u oglasima, likovi
superheroja, karakteri iz crtanih filmova, igracke koje se nude besplatno uz kupljeni proizvod,
vauceri, nagradne igre te je isto tako vrlo vazan dizajn i izgled pakiranja koji mora biti
privlacan djeci kao potroSa¢ima. MarketinSki kanali koji se koriste uglavnom su oni koji su
najvisSe u trendu medu dje¢jom populacijom. Medutim, mnogi marketinski kanali poput
drustvenih mreza ili filmova u kinima imaju definiranu dobnu granicu, s druge strane ne
postoji dobna granica za koriStenje odredenog proizvoda(npr. gazirana pica) ili gledanje
odredene tv emisije, ako ipak postoji dobno ogranienje u praksi se ono Cesto ne postuje.

(Steingerour, et.al. 2018.)
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Sve se viSe naglaSava rast utjecaja djece na obiteljske odluke o kupnji. Posljedi¢no tomu
poduzeéa sve vise usmjeravaju svoje marketinske kampanje prema djeci. Djeca koriste niz
taktika 1 strategija kako bi utjecala na odluke o kupnji, neke od njih su emocionalne prirode pa
tako Cesto mozemo vidjeti uplakano dijete u supermarketu koje pokuSava utjecati na
roditeljsku odluku o kupnji, a najéesce su racionalne strategije u kojem dijete izrazava svoje
misljenje i preferencije prema odredenoj hrani, ali ta racionalna strategija prevladava kod
djece u dobi 7-11 godina 1 tinejdZera, Takoder djeca liberalnijih roditelja mogu vise utjecati na
njihove odluke o kupnji nego djeca tradicionalnih roditelja. Promjene u obiteljskoj
komunikaciji dovele su do toga da roditelji viSe osluskuju potrebe svoje djece te je

komunikacija izmedu roditelja i djece postala sve otvorenija (Breci¢, Morovi¢, 2019).

Prilikom kupovine hrane djeca preuzimaju ulogu inicijatora, prilikom kupovine djeca
obavljaju razli¢ite zadatke a najceS¢e tako da govore roditeljima svoje Zelje i preferencije pri
odabiru proizvoda, zatim pomazu roditeljima prilikom trazenja proizvoda, pakiranja
proizvoda u vrecice 1 noSenja proizvoda. Medutim njihov je utjecaj ipak ogranicen jer su na

kraju ipak roditel;ji ti koji imaju kupovnu mo¢ (Elizarova, 2018).

Najmanji utjecaj djeca imaju prilikom kupnje mesa, ribe te namirnica za rucak i veceru ali
znacajan utjecaj imaju prilikom izbora hrane za meduobrok te slatkisa, upravo iz razloga sto
je oglasavanje slatki$a uglavnom usmjereno prema djeci. (Breci¢, Morovi¢, 2019). Potrebno
je naglasiti da danas djeca imaju znacajan utjecaj na roditelje prilikom kupovine tehnologije te
roditelji Cesto pitaju djecu za savjet jer djeca znaju $to je u trendu i postaju informaticki
pismeni od sve ranije dobi te su sve prisutniji na novim medijima takoder od sve ranije dobi

(Elizarova, 2018).
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3.1. Marketing hrane u digitalnom okruzenju

Jedna od najznacajnijih proizvodnji za opstanak svake drusStvene zajednice je proizvodnja
hrane. Ona direktno utjee na sve vazne gospodarske i drustvene promjene. Predstavlja
slozeni sustav razliitith industrija te se ne moZe promatrati kao specificna struktura.

Specificnosti  hrane  kao  proizvoda sa  glediSta  primjene  marketinga su

slijede¢e(Leko-Simié,M,2002):

e Motiviranost potrosaca, potreba za hranom je primarna i neodgodiva

e Stvarna potreba je prisutna i nije ju moguce “prevariti” nekim drugim proizvodom
e Ucestalost potrosnje 1 kupovine, potreba za hranom je primarna i dnevna

e Utjecaj tradicija 1 navika na kupovinu i potro$nju hrane

U danasnje vrijeme udio prodaje hrane sve je veci u trgovackim lancima koji posluju prema
konceptu samoposluzivanja. Znacajnost samoposluzivanja je u tome §to kupac ima direktan
pristup proizvodu. Na Hrvatskom trzistu maloprodaje dominantni su veliki formati trgovina,
hipermarketi i1 supermarketi koji posluju prema konceptu samoposluzivanja, dok s druge
strane male trgovine biljeze konstantan pad udjela prodaje. Prema tome marketing hrane cesce
se veze uz sustave maloprodaje Razvoj informacijske tehnologije doveo je do razvoja novih
digitalnih kanala prodaje pa tako internetske trgovine postaju sve privlacnije potroSa¢ima

(Knezevi¢, et.al , 2015).

Razvojem novih medija devedesetih godina dvadesetog stolje¢a razvijao se i digitalni
marketing. Moze se re¢i da je velika ve¢ina danasnjih procesa i elemenata u marketingu
prosla digitalizaciju. Cesto se pojam digitalnog marketinga veZe samo uz internet i
marketinSku komunikaciju putem interneta medutim taj je pojam puno slozeniji i odnosi se na
sve elemente marketinga. Digitalni marketing oznacava primjenu novih digitalnih medija uz
tradicionalne marketinske metode sa ciljem ostvarenja marketinskih ciljeva odredene osobe ili
organizacije. Digitalni marketing promijenio je nacin razvoja novih proizvoda i usluga koje su
danas takoder digitalne primjerice razvoj mobilnih aplikacija i softverskih rjeSenja, zatim je
promijenio nacin prodaje primjerice pojava web shopova, promijenjen je 1 proces
komunikacije s kupcima koje se sve viSe odvija na druStvenim mrezama, sve u cilju

ostvarenja kvalitetnog odnosa s potencionalnim i postoje¢im kupcima (Tihomir VraneSevic,

et.al. 2021).
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Promocija je element marketinSkog mixa koji izaziva najvecu pozornost te mnogi smatraju da
je upravo oglasavanje hrane sa visokim udjelom Secera, masti i soli glavni ¢imbenik za razvoj
pretilosti kod djece. Promocija kao element marketing mixa promotivnim aktivnostima
uspostavlja komunikaciju sa ciljnom grupom potrosaca te na taj nacin pokusava utjecati na
njihove odluke o kupnji. Ciljevi promocije kao elementa marketing mixa ostvaruju se putem:
Oglasavanja, direktnog marketinga, digitalnog/internet marketinga i odnosima s javnoScu.
(Zovko, 2018) Temeljna funkcija oglasavanja jest informiranje potencijalnih potroSaca o
proizvodu te pokusaja uvjeravanja na kupovinu tog proizvoda. Pored toga pokusSava se
podsjetiti potroSace na odredeni proizvod te stvoriti kod njega svijest o odredenim robnim
markama.(Ibid,str 246) Djeca su pod utjecajem oglaSavanja hrane na novim medijima a
najcesce televiziji, oglaSavanje namijenjeno djeci otvara mnoga eti¢ka pitanja i dileme o koje
su objasnjene u Cetvrtom poglavlju ovog rada. Upravo zbog Cinjenice da su djeca vrlo
osjetljiva grupa potrosaca koja je podlozna manipulativnim strategijama oglasavanja mnogi
smatraju da su upravo promocijske aktivnosti marketinga hrane 1 pi¢a glavni uzroc¢nik porasta
pretilosti ( Zovko, 2018) Mnoge javno zdravstvene organizacije pokuSavaju takoder
kampanjama koje se oglaSavaju na novim digitalnim kanalima osvijestiti roditelje i djecu o
vaznosti zdrave prehrane, medutim problem je u nedostatku financijskih sredstava koje su
potrebne da bi takve kampanje vise zazivjele. Prema (OECD, 2017) u Hrvatskoj je samo 6,1
% financijskih sredstava iz zdravstvenog sustava namijenjeno za financiranje

javnozdravstvenih inicijativa.
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4. USMJERENOST DIGITALNOG MARKETINGA HRANE PREMA
DJECI

Stru¢njaci marketinga hrane i pi¢a provode strategije oglasavanja hrane 1 pica sa ciljem
stvaranja ugode te one koje su zabavnog karaktera kako bi privukli paznju djece to se najcéesce
odnosi na oglasavanje koje je humoristicno, zabavno, orijentirano na posebne blagdane i dane
koje su interesantne mladoj populaciji. Upravo zbog razvoja digitalnog marketinga
marketinSke kampanje postaju viralne te na taj nacin uspiju privuéi paznju velikog broja
potencijalnih potroSac¢a Na druStvenim mreZama marketing hrane i pic¢a nastoji ostvariti
poseban odnos s potroSaima te im je cilj stvoriti lojalne potrosace(Tatlow-Golden, et,al.

2020).

Marketing hrane sa visokim udjelom soli, Secera i masti sa ciljnom skupinom potrosaca, a to
su obi¢no djeca i mladi stvaraju dijalog, razne kolaboracije i sl sve sa ciljem stvaranja
komunikacije 1 odnosa.(Tatlow-Golden, et,al. 2020.) Odrasli na druStvenim mrezama
uglavnom vise preferiraju oglase i sadrzaj u kojem je nezdrava hrana odnosno hrana sa
visokim udjelom Secera, soli 1 masti u odnosu na oglase i sadrzaj u kojima je promovirana
zdrava hrana. Marketing hrane vrlo je popularan kako na druStvenim mreZama tako i na
platformi poput You Tube-a koju uglavnom preferiraju djeca dobi 5-9 godina. Djeca nakon
pregledanog videa u kojem je oglaSavanja ili promovirna hrana jedu vise od djece koja nisu
bila pod utjecajem oglaSavanja hrane. Takoder oglasavanje hrane takoder se veze guz razne
lokalne dogadaje ili globalno popularne sportske dogadaje koje imaju velik odaziv publike te
na taj nacin oglasavanje hrane i pi¢a sa visokim udjelom Secera, masti ili soli doseze veliki

broj potencijalnih konzumenata (Tatlow-Golden, et,al. 2020).

Upravo se tijekom pandemije COVID-19 moZe prikazati snazan utjecaj marketinga hrane 1
pi¢a na digitalnim medijima tijekom koje je oglasavanje hrane sa visokim udjelom Secera,
masti 1 soli bio nac¢in na koji bi se potroSace privuklo emotivnim porukama zajedniStva,
ubijanja dosade u karanteni i1 sl a dokaz tomu je da je tijekom pandemije pokrenuto 800

digitalnih marketinskih kampanja u ukupno 90 zemalja (Tatlow-Golden, et,al. 2020).
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4.1. Marketing hrane usmjeren prema djeci na televiziji

Djeca u dobi od 5-9 godina jako puno vremena provode koriste¢i nove medije, a posebno
tradicionalni medij poput televizije, unato¢ pojavi modernijih medija poput pametnih telefona,
Upravo zato struénjaci smatraju da je upravo gledanje televizije glavni uzrok povecanju
pretilosti kod djece. Unos hrane sa visokim udjelom masti, soli i Seéera prilikom gledanja
televizije te istodobno izlozenost marketingu hrane koji promovira unos nezdrave hrane

doprinosi stvaranju prekomjerne tjelesne tezine kod djece.

Zbog cinjenice da su djeca osjetljiva skupine potrosaca jer ne razumiju marketinske tehnike
uvjeravanja 1 strategije marketinga hrane 1 pi¢a kojima su izlozena gledajuci televiziju. lako u
nekim zemljama postoje pokusaji restrikcija koje su uvedene kako bi se smanjilo oglasavanje
hrane sa visokim udjelom Secera, soli ili masti primjerice u SAD-u je 2007. godine pokrenuta
inicijativa Children’s Food and Beverage Advertising Initiative (CFBAI) kojoj je cilj bio da se
oglasava samo hrana i pi¢e koja ulaze u odredene nutritivne kriterije definirane od strane
Interagency Working Group on Foods Marketed to Children (IWG). Medutim ta inicijativa
nije zazivjela buduc¢i da samo 1.4.% oglaSivaca poStovalo traZene nutritivne kriterije. Iako se
razvojem digitalne tehnologije oglasavanje hrane 1 pi¢a preselilo na druge kanale
komunikacije djeca vide 10% oglasa hrane 1 pica isklju¢ivo putem gledanja televizije. Upravo
je oglasavanje nezdrave hrane glavni razlog zabrinutosti. Isto tako djeca koja su u obiteljima
slabijeg imovinskog stanja sklonija su duljem gledanju televizije te samim time su vise

izlozena marketingu hrane i pi¢a (Kenney, Erica ., et al.2021).

Svjetska organizacija koja se bavi reguliranjem oglasavanja marketinga hrane i pi¢a punog
naziva International Network for Food and Obesity/non- communicable diseases Research,
Monitoring and Action Support (INFORMAS) ima za cilj regulirati marketing hrane i pica
usmjeren prema djeci 1 mladima te na taj nacin utjecati na smanjenje pretilosti kod djece koja
je kao sto je ve¢ prethodno navedeno u ovom radu, u porastu na globalnoj razini. Svjetska
zdravstvena organizacija (WHO) daje preporuku nacionalnim vladama da kontroliraju i
nadziru utjecaj i izlozenost djece pervazivnim strategijama marketinga hrane i pica u cilju

prevencije pretilosti kod djece 1 mladih (Kelly et.al. 2019).
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Tablica 3 : Sociodemografske karakteristike i vrijeme provedeno gledajuci TV uz obrok djece prema

spolu
Sociodemografske karakteristike i Djeca
vrijeme provedeno gledajuci TV uz
obrok Djevojcice(n480) Djecaci(n458)
Sociodemografske karakteristike
Dob 4.8 4.8+0.5 4.8 4.8+0.5
Razina obrazovanja majke(%)
NKV/osnovna Skola 94 19.6 72 15.7
SSS 194 40.4 195 42.6
VSS/VSS 192 40.0 191 41.7
Vrijeme provedeno gledajuéi TV
Broj televizora u ku¢anstvu 3.1+1.1 3.1+1.2
sati gledanja(tjedno) 9 h, 0-45 10.5h 0-49.5
Ukupno gledanje u satima (%) 45 9.4 53 11.6
Nista
Manje od 14h 284 59.2 241 52.6
15h ili vise 51 31.5 164 35.8
KoriStenje medija prilikom
konzumiranja obroka
Unos kcal per capita 375 425 407 487
Unos kcal per capita (%) 34.8 36.7 344 38.9
Postotak 424 86.2 405 87.3
Kcal po osobi 422, 382 461, 457
Kcal po osobi(%) 38.7, 34.9 39.1, 34.6
Ucestalost konzumiranja obroka
Dorucak 493 51.6
Uzina 36.6 32.7
Vecera 49.7 54.5
Bilo koji obrok 46.4 40.2
Bilo koji snack 80.2 79.5
Broj /u¢estalost konzumiranja hrane
tilekom koristenja medija
-nijednom 58 12.1 53 11.6
-jednom do dva put 258 53.8 241 52.6
-tri do Cetiri 136 28.3 149 32.5
-pet i viSe 28 5.8 15 3.3

Izvor:Prilagodeno prema (M.L. Jensen et al,. 2022)
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U prikazanom istrazivanju (Jensen et al, 2022.) sudjelovala su predSkolska djeca u dobi 4.8 +
0.5, prema kojem je vidljivo da djeca u prosjeku provedu 9-10.5 sati tjedno gledajuci
televiziju. Takoder vidljivo je da djeca vrlo Cesto jedu dok gledaju televiziju, vise od 85%
barem jednom u toku dana uz neki obrok te skoro tre¢ina ispitanika odnosno 30.4% djece jede
¢ak 3 do 4 puta u danu istodobno gledajuc¢i televiziju ili koriste¢i drugi medij. Iznos kalorija
koja djeca unose tijekom gledanja televizije iznosi 387 kcal Sto je 34.7% od ukupnog dnevnog
unosa energije.Obrok uz koji djeca najviSe gledaju televiziju ili koriste neki drugi medij je
dorucak, te ¢ak 49.7 % djece uz nekakav snack ili uzinu gleda televiziju odnosno koristi neki

drugi medij. (Jensen et al,2022.)

Kratka izloZenost marketingu hrane i pi¢a na televiziji ima neposredan i izravan ucinak na
potro$nju hrane kod djece te na njihove preferencije prilikom odabira hrane. Znacajno
povecavajuci njihov energetski unos tijekom gledanja televizije ili koristenja drugih digitalnih
medija. Mnoge organizacije kako ekonomske tako i javnozdravstvene nastoje potaknuti
smanjenje izloZenosti djece marketingu hrane sa visokim udjelom Secera, soli ili masti buduci
da bi se ulaganjem u zdravlje djece smanjili tro§kovi javnog zdravstva i opéenito zdravstvenih
usluga a samim time i povecala kvaliteta zivota buduc¢ih generacija Sto ima brojne ekonomske
1 gospodarske koristi. U prethodnim istraZivanjima se pokazalo da djeca s ve¢om tjelesnom
tezinom imaju pojacan odgovor na oglasavanje marketinga hrane i pi¢a na televiziji nego ona
djeca koja imaju normalnu tjelesnu tezinu. U britanskom istraZivanju (Halford JC,et al 2008)
djeca koja su imala prekomjernu tjelesnu tezinu povecala su svoj energetski unos za 1280 kj
do su djeca koja imaju problema s pretiloS¢u povecali dnevni energetski unos za 1970 kj, Sto
je pokazatelj da su pod znacajnim utjecajem marketinga hrane i pi¢a sa visokim udjelom

Secera, soli ili masti. (Norman J, et,al. 2018.)
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4.2. Marketing hrane usmjeren prema djeci na Youtube-u

Budu¢i da se YouTube nametnuo kao jedini medij koji je u danaSnje vrijeme postao
dominantniji od televizije kod djece u dobi 5-9 godina jasna je zabrinutost oko izlozenosti
djece marketingu hrane na toj medijskoj platformi. Zabrinutost se najvise veze uz izloZzenost
djece oglasavanju nezdrave hrane Sto za posljedicu ima pretilost i s time povezane probleme
kasnije u odrasloj dobi. U radu je ve¢ spomenuto kako je marketing hrane usmjeren prema
djeci na televiziji uglavnom puno vise istrazivan dok je marketingu hrane na novim medijima
istrazen u puno manjoj mjeri. Razvojem novih digitalnih medija You Tube se nametnuo kao
dominantan medij. Gledanje Youtube videa postala je svakodnevnica ¢ak i kod djece mlade
od 5 godina, posebno sa razvojem pametnih telefona i zaslona na dodir. Roditelji ne rijetko
daju djeci da gledaju sadrzaj i videe kao metodu za smirenje djece ukoliko su nestasna ili

nestrpljiva (Tan et al., 2018).

Slika 1.Top 10 YouTube kanala prema broju pregleda s oznakom Kids(djeca

st A+ Erse N ST 770 137,000,000  131,902,648,643
2nd m & Kids Diana Show 996 96,600,000  76,656,270,475
3d A WQ_; Ryaris World 2,176 32700000 51235654363
4th A El Reino Infanil 1,280 50,600,000  48734,816,826
Sth A ChuChu TV Nursery Rhymes & Kids Songs 496 56,900,000 38,548,222,014
6th A @ Little Baby Bum - Nursery Rhymes & Kids Songs 1,864 39,100,000 36,608,145,489
7th A ::_-j Super Simple Songs - Kids Songs 994 34,500,000 36,361,054,173
gth A @ Ve 1,173 38200000 32426532355
9th A @ Pinkfong Baby Shark - Kids' Songs & Stories 2318 58,400,000 31,245,933,551
10th A ;& LooLoo Kids - Nursery Rhymes and Children's Songs 540 49,400,000 28,630,838,833

izvor: Preuzeto sa https://socialblade.com/youtube/top/tag/kids/videoviews (pristupljeno
23.6.2022.)
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Prema istrazivanju (Tan et al., 2018) tijekom listopada 2017. godine pratili su se youtube videi
s najvecim brojem pregleda koji su usmjereni prema djeci, ukupno 54 sata i 53 minute. U
vrijeme istrazivanja You Tube je imao dva formata oglasavanja u videu, jednu vrstu oglasa je
moguce preskocCiti dok drugu nije moguce nego je potrebno cekati nekoliko sekundi da se
oglas zavrsi kako bi se video dalje mogao reproducirati. Oglas se moze prikazati na pocetku
ili u bilo kojem trenutku prikazivanja videa, ali ipak najéesce se pojavljuje na pocetku. Ovisno
o tome je li kanal monetiziran, ukoliko je, vlasnik kanala odlucuje hoce li se oglasi prikazivati
tijekom reprodukcije videa. U istrazivanju je pregledano 187 oglasa od ¢ega ih je 108 u stilu
bannera ispod videa, 74 oglasa je bilo moguce preskociti, 5 nije bilo moguce preskociti. Djeca
uglavnom gledaju videe u kojima je sadrzaj poput otpakiravanje igracaka, pjesmice i
recitacije. U istrazivanju je bilo oglasavano nekoliko kategorija proizvoda, a najvise je bilo
oglasa hrane 1 pi¢a njih 38 % (71), slijede financijske usluge sa 17,6 % (33) te oglasi
tehnologije 1 web servisa 11,8 % (22).

Tablica 4. Kategorije proizvoda koja se najceSc¢e oglaSavaju na YT kanalima usmjerenim prema
djeci (2017)

Kategorija proizvoda Ucdestalost % (n-187) Oglas/h

Hrana i pice 71 (38,0) 1,30
Financijske usluge 33 (17,6) 0,60
Tehnologija i web servisi 22 (11,8) 0,40
Zabava i putovanja 16 (8,6) 0,29
Kucéanski aparati 15 (8,0) 0,27
Zdravlje i medicina 11 (5,9) 0,20
Odjeca i obuca 5 2,7 0,09
Obrazovanje 4 (2,1) 0,07
Igracke 4 (2,1) 0,07
Proizvodi za bebe 3 (1,6) 0,05
Viasnistvo 2 (L,1) 0,04
Proizvodi za ciscenje I (0,5 0,02
NEZDRAVA HRANA 40 (56,3) 0,73
-Fast food 15 (21,1) 0,27
-Cokolada i bomboni 12 (6,9) 0,22
-Slatki biskviti, muffini 6 (8,5 0,11
-Mlijecni proizvodi s 3 42 0,05
dodanim okusom(zasladeni

-Sladoled 3 42 0,05
Zasladena pica 1(1,4) 0,02
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ZDRAVA HRANA

-Zitne pahuljice s niskim
udjelom Secera

-Voce ili vo¢ni proizvodi bez
dodanih secera

-Vitamini i suplementi
-formule za bebe

31 (43,7)
1 (1,4)

1 (1,4)

20 (28.2)
9 (12,7)

Prilagodeno prema (Tan et al., 2018)

Tablica 5. Pervazivne strategije marketinga hrane i pia

Marketinske strategije

Opis

Primjer

Okus Opisivanje hrane kao jako “Svjeze, hrskavo”
ukusne i svjeze
Jedinstveno/novo Opisivanje hrane kao nesto “novi okus sladoleda”
novo, drugacije, sto se mora
probati
Animacije 3D animacije i Dva animirana komadica
karakteri(likovi) cokolade “postaju najbolji
prijatelju” u oglasu za
cokoladu
Zabava/smijeh Verbalne (koristenje rijeci Osoba u oglasu ceka

113 1 66 v o 9y e
zabava”, “uzZivanje”)i
neverbalne poruke smijanje,
igranje itd

autobus i u tom trenutku se
pojavi Sarena pojava koja
baca konfete i vesela je

Popularna osoba

Osoba koja je popularna iz
svijeta sporta, glazbe, filma

popularna osoba promovira
kekse

promovira proizvod

Cijena naglasava se vrijednost i “Niska cijena i kvaliteta”
kvaliteta proizvoda

Zdravlje Naglasava se kako je “sadrzi sve potrebne
proizvod dobar za zdravije vitamine i minerale”

Posebne ponude Darovi uz kupnju proizvoda, | npr poklon Salica gratis

voucheri, ulaznice, igracke

Prilagodeno prema (Tan et al., 2018)
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5. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE UTJECAJA NOVIH MEDIJA NA
PREHRAMBENE NAVIKE KOD DJECE

5.1. Instrumenti istrazivanja

Istrazivanje je provedeno na podrucju Republike Hrvatske koriste¢i online anketni upitnik
izraden u Google Formsu. Anketni upitnik sadrzi 17 pitanja zatvorenog tipa. U istrazivanju su
se anketirali roditelji djece u dobi 5-9 godina. U istrazivanju je koriStena metoda Likertove
skale pomocu koje su ispitanici odgovarali na tvrdnje 1 stavove vezane uz utjecaj novih
medija na prehrambene navike njihove djece, nacin koriStenja novih medija, utjecaj medija na
preferencije njihove djece pri odabiru hrane te prehrambene navike njihove djece prilikom
koristenja novih medija. Podaci su se prikupljali putem drustvenih mreza:Instagram,
Facebook te Whatsapp u razdoblju od 16. lipnja do 22 lipnja 2022. godine. Anketna pitanja

koriStena u istrazivanju nalaze se u prilogu na kraju rada.

5.2. Uzorak istrazivanja

U anketnom upitniku na pitanja o sociodemografskim karakteristikama dobili smo podatke o
uzorku ispitivanja. Iz grafikona je vidljivo da su djeca ispitanih roditelja podijeljena prema
spolu na musko i Zensko od 185 ispitanih roditelja njih 44,9% (83) ima dijete muSkog spola,
53,5 % (99) ima dijete zenskog spola, a 1,5% (3) je izjavilo da u kucanstvu ima djece oba

spola.

Grafikon 1. Spolna struktura uzorka

Kojeg je spola vase dijete?
185 odgovora

@ Zenski
@ Muski
zensko i musko
@ Oba spola
@ Kceridvasina

Izvor: viastita izrada autora prema rezultatima istrazivanja
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Iz 2. grafikona vidljiva je dobna struktura djece ispitanika. Prema tome najveci broj ispitanih
roditelja odnosno njih 35,1% (65) ima dijete u dobi od 5 godina, zatim 24,9 % (46) ispitanih
roditelja ima dijete u dobi od 9 godina. 15.1 % (28) ispitanika ima dijete u dobi od 7 godina,
zatim 13,5 % (25) roditelja ima dijete u dobi od 6 godina, a najmanje ispitanih roditelja

odnosno njih 11,4 % (21) ima dijete u dobi od 8 godina.

Grafikon 2. Dobna struktura djece ispitanika

Koliko godina ima vase dijete?

185 odgovora
@5
®s
24,9% 7
@3
®°

Izvor: vlastita izrada autora prema rezultatima istraZivanja

Iz 3. grafikona je vidljiva struktura obrazovanja ispitanika odnosno ispitan je najvisi stupanj
obrazovanja djetetove majke ili skrbnika. Prema grafikonu najvec¢i broj ispitanika odnosno
njih 58,4 % (108) ima srednju stru¢nu spremu, zatim 23.8 % (44) ima visoku stru¢nu spremu,
13,5 % (25) ispitanika ima zavrSenu viSu stru¢nu spremu, njih 6 odnosno 3,2 % su doktori

znanosti/magistri, a 2 ispitanika odnosno 1,1 % su nekvalificirani odnosno bez zavrSene Skole.
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Grafikon 3. Prikaz stupnja obrazovanja djetetove majke(skrbnika)

Koji je najvisi stupanj obrazovanja koji je postigla djetetova majka?
185 odgovora

® NKY
® Nss
SSS
@ vss
@ Vvss
® DR

Izvor: viastita izrada autora prema rezultatima istrazivanja

Posljednje pitanje u kojem je istraZzena sociodemografska struktura ispitanika je pitanje o
ukupnim mjeseénim prihodima kucanstva vidljivo u 4. grafikonu. 21,6 % (40) ispitanika
navodi kako su im mjese¢ni prihodi su u rasponu od 10001-12000 kn, 10,3 % (19) ispitanika
navodi da im mjese¢ni prihodi u kucanstvu iznose izmedu 7001-8000 kn, zatim 9,7 % (18)
ispitanih tvrdi da su im mjesecni prihodi visi od 20001, 8,6% (16) ispitanika tvrdi da su
mjesecni prihodi u kucanstvu izmedu 12001-14000 kn, a isti postotak od 8,6% (16) dijele
ispitanici kojima su mjesecna primanja u iznosu 14001-16000 kn, 15 ispitanika odnosno 8,1
% navelo je da su im mjesecni prihodi u visini od 16001-18000 kn, 14 ispitanika odnosno 7,6
% navelo je da je mjesecni prihod u kucanstvu u visini od 60001 do 7000 kn, 13 ispitanika
odnosno 7 % navodi mjesecni prihod u iznosu od 4001 do 5000 kn , 11 odnosno 5,9 %
ispitanika navodi mjese¢ni prihod od 5001 do 6000 kn, a 9 ispitanika odnosno 4,9 % navelo je
da su mjese¢ni prihodi u iznosu 18001-20000 kn. 6 odnosno 3,2 % ispitanika navelo je da su
im mjesecni prihodi u iznosu od 3001-4000 kn, a 1,6 % (3) ispitanika je navelo mjesecne

prihode manje od 3000 kn. a 2,5% (5) ispitanika nije htjelo navesti podatke o prihodima.
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Grafikon 4. Prikaz mjese€nih prihoda u ku¢anstvu ispitanika

Koliki je mjesecni prihod vaseg kucanstva?
185 odgovora

@ manje od 3000 kn
@ 3001-4000
4001-5000

8,6%
@ 5001-6000
— @ 6001-7000
# @ 7001-8000
@ 10001-12000
@ 12001-14000

13 ¥

Izvor: viastita izrada autora prema rezultatima istrazivanja

5.3. Rezultati istrazivanja

Prema grafikonu br. 5 vidljivo je kako 43,8 % (81) roditelja navodi kako njihovo dijete
preferira 1 najviSe koristi You Tube. Zatim njih 28.6 % (53) navodi kako njihovo dijete najvise
preferira televiziju, nadalje 14,1 % (26) ispitanih roditelja tvrdi da njihovo dijete najvise
preferira igrice na Playstationu, mobitelu ili racunalu. Najmanji broj roditelja, njih 3,8 % (7)
tvrdi  kako njihovo dijete preferira 1 najviSe Kkoristi druStvene mreze(Instagram,

Facebook.Twitter)

Iz grafikona se moze zakljuciti kako je Youtube postao dominantan medij kojeg preferiraju
djeca u dobi od 5 do 9 godina, ali je televizija kao tradicionalan medij i dalje vrlo zastupljena

kao medij kojeg djeca preferiraju.
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Grafikon 5. Preferencije novih medija kod djece 5-9 godina

Koji od navedenih medija vase dijete najvise preferira i koristi

43,8% |A

185 odgovora

@ Televizija

@ You Tube

@ Tik Tok

@ |grice (na Playstationu,mobitelu ili
racunalu)

@ Drustvene mrezZe(Instagram,
Facebook, Twitter)

Izvor: viastita izrada autora prema rezultatima istrazivanja

Tablica 6. : NajceS¢e preferirane i koriStene mreze kod djece prema dobi

Koji od navedenih medija vase
dijete najvise preferira i koristi 5

Drustvene mreze(Instagram,

Facebook, Twitter) 1,54% 4,55% 13,04%
Igrice (na Playstationu,mobitelu ili

racunalu) 7,69% 16,00% 10,71% 22,73% 19,57%
Televizija 38,46% 24,00% 42,86% 13,64% 15,22%
Tik Tok 4,62% 4,00% 7,14% 9,09% 21,74%
You Tube 47,69% 56,00% 39,29% 50,00% 30,43%
Sveukupno 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Izvor: viastita izrada autora prema rezultatima istraZivanja

Prema tablici br 3. 1 prikazanom grafikonu br. 8 se moze zakljuciti kako djeca u dobi 5,6 1 7

godina vrlo malo koriste drustvene mreze poput Instagrama i Facebooka ali u dobi od 9

godina se koristenje druStvenih mreZa ipak poveéava. Sto se ti¢e igrica na playstationu

vidljivo je da su djeca od 8 godina najviSe zainteresirana za medije poput Playstationa,

mobitela i racunala. Televizija je dominantan medij djeci od 7 godina, Tik Tok kao drustvenu

mreza preferiraju djeca od 9 godina, Youtube najvise djeca u dobi 6 godina.
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Grafikon 6. Preferencije novih medija kod djece prema dobi
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Koji od navedenih medija va3e dijete najvide preferira i koristi

Izvor: vlastita izrada autora prema rezultatima istraZivanja

Prema grafikonu 7. vidljivo je kako 115 ispitanih roditelja odnosno 62,2 % kupuje
prehrambene proizvode 1-3 puta tjedno, zatim 16,8 % odnosno 31 ispitanik kupuje
prehrambene proizvode 4-6 puta tjedno, 12,4 % (23) ispitanika kupuje prehrambene
proizvode jednom dnevno. 6,5 % (12) ispitanika navodi kako prehrambene proizvode kupuje
manje od jednom tjedno, 4 odnosno 2,2 % ispitanika navodi kako prehrambene proizvode

kupuje nekoliko puta dnevno.

30



Grafikon 7. UCestalost kupnje prehrambenih proizvoda

Koliko Eesto kupujete prehrambene proizvode?
185 odgovora

@ Manije od jednom tjedno
@ 1-3 puta tjedno

@ 4-6 puta tjedno

@ Jednom dnevno

@ 2-3 puta dnevno

Izvor: viastita izrada autora prema rezultatima istrazivanja

Prema grafikonu 8 mozemo zakljuciti kako 95,1 % (176) ispitanih roditelja samostalno donosi
odluku o kupovini prehrambenih proizvoda , njih 6 odnosno 3,2 % ispitanika navodi kako
djeca donose odluke o kupnji, a 3 ispitanika odnosno 1,6 % tvrdi kako odluku o kupovini

donosi njihov partner/ica.

Grafikon 8. Odluka o kupnji prehrambenih proizvoda

Kada kupujete hranu za svoje dijete, tko donosi odluku o kupnji ?
185 odgovora

@ Ja oscbno

@ Vas/a partnerfica
@ Prijatelji’kolege
@ dijete/djeca

@ Rodaci

Izvor: vlastita izrada autora prema rezultatima istraZivanja
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Prema grafikonu br. 9 vidljivo je kako prilikom kupovine s djecom 58,9 % (109) ispitanih
roditelja kupuje proizvode koje djeca zele a nisu nuzno zdravi, dok njih 41,1 % (76) tvrdi

kako biraju samo zdrave namirnice prilikom kupovine hrane s djecom.

Grafikon 9. Utjecaj djece na roditelje prilikom kupovine hrane

Kada kupujete s djecom birate li iskljucivo zdrave namirnice ili kupujete prema zahtjevima djece?
185 odgovora

@ Da, biram samo zdrave namirnice
@ Kupujem proizvode koje dijete Zeli, a
nisu nuzno zdravi

Izvor: viastita izrada autora prema rezultatima istrazivanja

Prema grafikonu br. 10 u kojem su ispitani stavovi roditelja o utjecaju oglasavanje nezdrave
hrane na razvoj pretilosti kod djece, vidljivo je kako 35,7 % (66) u potpunosti slaze s
tvrdnjom da oglasavanje nezdrave hrane na novim medijima utjece na pojavu pretilosti kod
djece, zatim njih 25,4 % (47) uglavnom se slaze s tvrdnjom, 26,5% niti se slaze niti se ne
slaze, a samo 7,6 %(14) uglavnom se ne slaze i 4,9 % (9) u potpunosti se ne slaze. Mozemo
zakljuciti da anketirani roditelji uglavnom smatraju kako oglasavanje nezdrave hrane na

novim medijima ima utjecaj na pojavu pretilosti kod djece u dobi 5-9 godina.
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Grafikon 10. Utjecaj oglaSavanja nezdrave hrane na pojavu pretilosti kod djece

Smatram da oglasavanje nezdrave hrane na novim medijima utjeCe na pojavu
pretilosti kod djece

185 odgovora
80

60 66 (35,7 %)

AR 47 (25,4 %)

40

20

14 (7,6 %)
9 (4,9 %)

Izvor: viastita izrada autora prema rezultatima istrazivanja

Grafikon 11. KoriStenje medija za vrijeme obroka

Prilikom konzumiranja obroka moje dijete koristi nove medije(TV, smartphaone, tablet)

185 odgovora
80
60 64 (34,6 %)

40 45 (24,3 %)
34 (18,4 %)

20 23 (12,4 %)

19 (10,3 %)

Izvor: viastita izrada autora prema rezultatima istrazivanja
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U 11. grafikonu vidljiva je struktura stavova ispitanih roditelja o koriStenju novih medija za
vrijeme obroka, njih 34,6 % (64) u potpunosti se ne slaze sa tvrdnjom, zatim 24,3 % (45)
uglavnom se ne slaze dok se njih 18,4 % (34) niti slaZe niti ne slaZe sa tvrdnjom da njihovo
dijete koristi nove medije u vrijeme obroka, dok se 12,4 % ispitanih roditelja odnosno njih 23
u potpunosti slaze sa navedenom tvrdnjom, njih 10,3 % ( 19) uglavhom se slaZe sa
navedenom tvrdnjom. 1z navedenog mozZemo zakljuditi kako vecina ispitanih roditelja ne
dopusta svojoj djeci koriStenje medija prilikom konzumiranja obroka, ali da je ipak ne mali

broj roditelja stava da je u redu koristiti medije uz obroke.

Grafikon 12. Preferencija djece prema hrani koja se oglaSava na novim medijima

Moje dijete izrazava zelju za hranom koju je vidjelo na nekom od novih medija(TV,
Youtube, TikTok)

185 odgovora

60
59 (31,9 %)

40 40 (21,6 %)
36 (19,5 %)
30 (16,2 %)

20

20 (10,8 %)

Izvor: vlastita izrada autora prema rezultatima istraZivanja

Prema grafikonu br. 12 vidljiva je struktura djece koja izrazavaju Zelju za hranom koju su
vidjeli na nekom od novih medija. Prema tome vidljivo je da se 31, 9 % (59) ispitanih
roditelja u potpunosti ne slaze sa navedenom tvrdnjom te smatra da dijete ne izrazava Zelju za
hranom koja se oglasava na novim medijima, njih 40 odnosno 21,6 % smatra kako se niti
slaZe niti ne slaze sa ponudenom tvrdnjom, 19,5 % (30) ispitanih roditelja uglavnom se ne
slaze, dok se 30 ispitanih roditelja odnosno 16,2 % u potpunosti slaze sa ponudenom

tvrdnjom, a 10,8 % (20) ispitanih roditelja uglavnom se slaze s ponudenom tvrdnjom.
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Grafikon 13. Preferencija oglaSavane hrane u odnosu na hranu koja se ne oglaSava kod djece u dobi

5-9 godina

Moje dijete preferira hranu koja se ¢esto oglasava u odnosu na onu koja se ne
oglasava

185 odgovora

80

78 (42,2 %)

60

40
39 (21,1 %)
34 (18,4 %)

20 22 (11,9 %)

12 (6,5 %)

Izvor: viastita izrada autora prema rezultatima istrazivanja

Prema grafikonu br. 13 vidljiv je prikaz preferencije oglaSavane hrane u odnosu na hranu koja

se ne oglaSava kod djece u dobi 5-9 godina, 42,2 % (78) ispitanih roditelja tvrdi kako se u

potpunosti ne slaze sa ponudenom tvrdnjom, njih 21,1 % (36) uglavnom se ne slaze sa

ponudenom tvrdnjom, 34 ispitana roditelja odnosno 18,4% niti se slaZe niti se ne slaze, njih

22 odnosno 11,9 % ispitanih roditelja u potpunosti se slaze s tvrdnjom, a samo 6.4 % (12)

roditelja uglavnom se slaze sa ponudenom tvrdnjom. Iz navedenog mozemo zakljuciti kako

djeca uglavnom ne preferiraju hranu koja se Cesto oglasava u odnosnu na onu koja se

oglasava.
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Grafikon 14. Prikaz strukture djece koja jedu grickalice uz nove medije

Prilikom gledanja televizije/YouTube-a/Tik Toka moje dijete jede grickalice

185 odgovora

60

52 (28,1 %)

49 (26,5 %) 51 (27,6 %)

18 (9,7 %)
15 (8,1 %)

Izvor: vlastita izrada autora prema rezultatima istraZivanja

Prema grafu br. 14 vidljivo je kako se 26,5 % (49) ispitanih roditelja u potpunosti ne slaze s
tvrdnjom da njihovo dijete jede grickalice tijekom gledanja sadrzaja na novim medijima, 28,1
% odnosno 52 ispitana roditelja niti se slaze niti se ne slaze, zatim se njih 27,6 % uglavnom
ne slaze sa ponudenom tvrdnjom, 9,7 % roditelja potpunosti se slaze, a 8,1 % uglavnom se
slaZze sa navedenom tvrdnjom. MozZe se zakljuciti da djeca ponekad konzumiraju grickalice uz

nove medije ali uglavnom ne kao naviku, ve¢ povremeno.

36



Grafikon 15. konzumacija zasladenih gaziranih napitaka prilikom koriStenja novih medija kod djece
5-9 godina

Prilikom gledanja televizije/YouTube-a/Tik Toka moje dijete pije zasladene gazirane
napitke

185 odgovora

150

110 (59,5 %)

100

50

37 (20 %) 7 38%)

17 (9,2 %) 14 (7,6 %)

Izvor: vlastita izrada autora prema rezultatima istraZivanja

Prema grafikonu br 15 vidimo kako 59,5 % (110) ispitanih roditelja tvrdi kako se u potpunosti
ne slaze s tvrdnjom da njihovo dijete konzumira gazirane napitke prilikom koristenja novih
medija, zatim njih 20% odnosno 34 ispitana roditelja uglavnom se slaze s tvrdnjom, njih 9,2%

(17) niti se slaze niti se ne slaze, 7,6 % (14) u potpunosti se slaze a samo 3,8 % uglavnom se

slaze s tvrdnjom.
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Grafikon 16. Zahtjevi djece prilikom kupovine

Prilikom kupovine moje dijete zahtjeva namirnice koje se ¢esto oglasavaju na novim
medijima

185 odgovora

80

70 (37,8 %)

60

40
40 (21,6 %) 40 (21,6 %)

20 22 (11,9 %)

13 (7 %)

Izvor: viastita izrada autora prema rezultatima istrazivanja

Prema grafikonu br. 16 vidljivo je kako se 37,8 % (70) ispitanika u potpunosti ne slaze da
prilikom kupovine djeca zahtijevaju hranu koja se oglasava, zatim 21,6 % (40) ispitanih
roditelja uglavnom se ne slaze s ponudenom tvrdnjom, njih 21,6 % (40) niti se slaze niti se ne
slaze, 22 ispitana roditelja odnosno 11,96 % u potpunosti se slaZze sa ponudenom tvrdnjom, a
njih samo 7 % (13) ispitanika uglavnom se slaze s tvrdnjom. Iz navedenog mozemo zakljuciti
kako djeca samo ponekad zahtijevaju hranu koja se oglasava ali to nije pravilo prilikom svake

kupovine.
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Grafikon 17. Preferencija ambalaze sa crtanim likom kod djece 5-9

Moje dijete preferira prehrambene proizvode koji imaju lik iz crti¢a na
ambalazi/pakiranju

185 odgovora
60

49 (26 5 %)

39 (21,1 %) 37 (20 %) 38 (20,5 %)

22 (11,9 %)

Izvor: viastita izrada autora prema rezultatima istrazivanja

Iz grafikona br. 17 vidljivo je kako se 26,5 % (49) ispitanih roditelja u potpunosti ne slaze sa
ponudenom tvrdnjom, njih 21,5 % niti se slaZe niti se ne slaze, 38 ispitanih roditelja odnosno
20,5 % u potpunosti se slaze sa ponudenom tvrdnjom te se njih 37 odnosno 20 % uglavnom
slaze, dok se samo 11,9 % (22) roditelja uglavnom ne slaze. Prema tome mozemo zakljuditi

kako velika vecina djece ipak preferira proizvode s likom iz crti¢a na ambalazi pakiranja.

Grafikon 18. Nadzor medijskog sadrzZaja kojem su izloZena djeca 5-9

Nastojim nadzirati sadrzaj kojem je izlozeno moje dijete na nekom od novih medija

185 odgovora
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100 103 (55,7 %)
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22 (11,9 %)

39



Izvor: viastita izrada autora prema rezultatima istrazivanja

Prema grafikonu br. 18 vidimo kako se 55,7 % (103) roditelja u potpunosti slaze s tvrdnjom
da nadzire medijski sadrzaj kojemu je izloZzeno njihovo dijete, zatim 21,1 % (39) uglavnom se
slaze sa navedenom tvrdnjom, njih 11,9 % (22) niti se slaZe niti se ne slaze, dok se 6,5 (12)
ispitanih roditelja u potpunosti ne slaze, a samo 4,9 % (9) uglavnom se ne slaze. Mozemo
zakljuciti da vecina roditelja nastoji nadzirati sadrzaj kojima su djeca izloZzena na novim

medijima.

5.4. Rasprava
Na temelju istraZivanja mozemo zakljuciti kako djeca u dobi 5-9 godina viSe preferiraju You
Tube §to je suprotno od istrazivanja (Cairns et.al 2012) u kojem je zaklju¢eno da djeca

preferiraju televiziju i da je ona dominantan medij kod djece..

Prilikom kupovine hrane za djecu cak 95,1 % roditelja tvrdi kako sami donose odluku o
kupnji te da su prilikom kupovine indiferentni na zahtjeve djece $to je u skladu s
istrazivanjem Baldassarrea, Campoa 1 Falconea (2016). Navedeno se slaze sa istraZzivanjem
Breci¢ 1 Morovi¢ (2019) u kojem je zakljuceno da roditelji sami donose odluke o kupnji uz
minimalan utjecaj djece. Prema Ajzen (1991) je zakljuceno kako pedijatri i partneri utjecu na

donoSenje odluke o kupnji medutim zakljucéci provedenog istrazivanja ne mogu to potvrditi.

Prema provedenom istrazivanju viSe od polovice ispitanih roditelja izjavilo je da kupuje
prehrambene proizvode koje djeca zele, a nisu nuzno zdravi §to je u skladu sa istrazivanjem
Hughnera i Mahera (2006) u kojem je zakljuceno kako su roditelji i dalje spremni kupovati
nezdrave namirnice svojoj djeci iako su svjesni njene Stetnosti. Prema navedenom istrazivanju
roditelji se uglavnom ne slazu sa tvrdnjom da njihovo dijete konzumira grickalice 1 gazirana
pica prilikom gledanja televizije Sto je suprotno od istraZivanja Fiates, et. al , (2006) u kojem
je zakljuceno da djeca konzumiraju nezdrave grickalice i kaloricnu hranu 1 pic¢a prilikom
gledanja televizije. Prema provedenom istrazivanju djeca preferiraju prehrambene proizvode
koji imaju likove iz crtica na ambalazi Sto je u skladu sa istrazivanja Ogle et.al, (2017) u
kojem je zakljueno kako djeca preferiraju ambalazu sa likovima iz crtica na ambalazi

prehrambenih proizvoda.
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Prema istrazivanju Kelly et.al, (2009) zakljuceno je kako roditelji smatraju da oglasavanje
hrane utjece na razvoj pretilosti kod djece Sto je takoder potvrdeno u provedenom istrazivanju
gdje se viSe od polovice ispitanika slaze s tvrdnjom kako oglaSavanje hrane utjece na pojavu
pretilosti kod djece.Prema provedenom istrazivanju moze se zakljuciti kako su roditelji
svjesni utjecaja oglasavanja na djecu te nastoje kontrolirati 1 nadzirati sadrzaj kojem su djeca
izlozena, uglavnom sami donose odluke o kupnji te samo ponekad udovoljavaju zahtjevima
djece kupujuci nezdravu hranu koju Zele. Svjesni su utjecaja novih medija na djecu i njihove

prehrambene navike te nastoje smanjiti mogucée negativne utjecaje.

5.5. Ograni€enja istrazivanja

Ogranicenja istrazivanja predstavljaju i pojedini dijelovi mjernog instrumenta. U pojedinim
pitanjima koriStena je Likertova skala te se odgovori temelje na subjektivnom procjeni
ispitanika. Ne smije se zanemariti ni utjecaj drustvene pozeljnosti odgovora te pristranost
ispitanika prilikom davanja odgovora unato¢ tome Sto je anketa anonimna. Takoder anketni
upitnik se odnosio samo na jedno dijete iz obitelji, te je anketa provedena online, nije
provedena u kontroliranim uvjetima gdje bi bio mogu¢ iskreniji odgovor ispitanika primjerice

putem osobnog intervju.
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6.ZAKLJUCAK

Nove tehnologije 1 mediji postali su dio svakodnevnice svih dobnih skupina pa tako i djece.
Pozitivne i negativne utjecaje novih medija mozemo vidjeti u raznim podrucjima zivota kao
Sto su obrazovanje, zdravstvo, posao i drustveni zZivot. Utjecaj novih medija na prehrambene
navike kod djece moze biti pozitivan i negativan. Prehrambene navike kod djece vrlo su vazne
jer zdrave navike se nastavljaju i kasnije u odrasloj dobi. Ukoliko su usvojene nezdrave
prehrambene navike postoje znacajni rizici kako za naruSavanje fizickog tako i1 psihickog
zdravlje kasnije u Zivotu. Iz provedenog istraZivanja mozemo zakljuciti kako roditelji nastoje
zdravo hraniti svoju djecu ali velika vecina kupuje proizvode koje djeca zele a nuzno nisu
zdrava. Mediji 1 digitalni marketinSki kanali imaju veliku ulogu u Zivotu svih ljudi jer smo sa
razvojem novih medija u moguénosti primiti i obraditi veliku koli¢inu informacija pa se tako
na dnevnoj bazi susre¢emo sa ogromnim brojem i oglaSivackih poruka. Upravo su zbog toga
djeca osjetljiva grupa potrosaca jer cesto nisu svjesna prodajnih poruka u oglasavanju. 1z tog
razloga postoji problem sa oglasavanjem nezdrave hrane prema djeci ona nisu u potpunosti

svjesna prodajne poruke u pozadini oglasavanja.

Iz navedenih rezultata istrazivanja mozemo zakljuciti kako velika vecina roditelja nastoji
nadzirati medijski sadrzaj kojem su djeca izloZena, no ipak postoji odredeni broj koji nije
zanemariv onih koji ne obrac¢aju toliko pozornost na nadzor sadrzaja te samim time riskiraju
izloZenost nepozeljnom sadrzaju 1 eventualno negativne posljedice takvog sadrzaja. Takoder
iz provedenog istrazivanja mozemo zakljuciti kako je televiziju kao tradicionalan medij
zamijenio You Tube ali je ipak televizija 1 dalje dominantna u usporedbi s ostalim medijima.
Djeca u sve ranijoj dobi postaju medijski pismena te je samim time i1 veca izloZenost
oglaSavanju nezdrave hrane putem medija. Na roditeljske odluke o kupnji djeca uglavnom
imaju utjecaj te su skloni preferirati ambalazu na kojoj su likovi iz crtanih filmova Sto

potvrduje utjecaj medija na njihove preferencije pri kupovini.

Iz svega navedenog zaklju¢ujemo kako novi mediji imaju utjecaj na prehrambene navike kod
djece u dobi 5-9 godina budu¢i da se samim koristenjem medija djeca izlazu velikom broju
oglasa 1 marketinSkih kampanja, ali svijest o pravilnoj prehrani i nadzoru se sve vise budi pa
tako iz provedenog istrazivanja mozemo vidjeti kako roditelji ipak nadziru djecu i vode

racuna o njihovoj pravilnoj prehrani i zdravlju unatoc¢ izloZenosti medijima.
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PRILOZI

Anketni upitnik

1.

Koji od navedenih medija vase dijete najvise preferira i koristi
-YouTube

-Tv

-Igrice (Playstation, racunalo, mobitel)

-Tik Tok

-Drustvene mreze

Koliko ¢esto kupujete prehrambene proizvode ?
-1-3

-4-6

-jednom dnevno

-manje od jednom tjedno

-nekoliko puta dnevno

Kada kupujete hranu za svoju djecu tko donosi odluke o kupnji ?
-Ja osobno

-Va§/a partner/ica

-Prijatelji/kolege

-dijete/djeca

-Rodaci

Kada kupujete s djecom birate li iskljuivo zdrave namirnice ili kupujete prema

zahtjevima djece?
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-Da, biram samo zdrave namirnice

-Kupujem proizvode koje dijete zeli, a nisu nuzno zdravi

Analiza stavova roditelja o utjecaju novih medija na prehrambene navike kod djece. U kojoj
mjeri se slazete sa sljede¢im tvrdnjama ? (1 u potpunosti se ne slazem -5 u potpunosti se

slazem)
5. Smatram da oglaSavanje nezdrave hrane na novim medijima utjece na pojavu pretilosti
6. kod djece
7. Prilikom konzumiranja obroka moje dijete koristi nove medije(TV, smartphone, tablet)
8. Moje dijete izrazava zelju za hranom koju je vidjelo na nekom od novih medija(TV,

10.
11.

12.

13.
14.

15.
16.
17.
18.

Youtube, Tik Tok)

Moje dijete preferira hranu koja se ¢esto oglasava u odnosu na onu koja se ne oglaSava
Prilikom gledanja televizije/YouTube-a/Tik Toka moje dijete jede grickalice

Prilikom gledanja televizije/YouTube-a/Tik Toka moje dijete pije zasladene gazirane
napitke

Prilikom kupovine moje dijete zahtjeva namirnice koje se ¢esto oglaSavaju na novim
medijima

Nastojim nadzirati sadrzaj kojem je izlozeno moje dijete na nekom od novih medij
Moje dijete preferira prehrambene proizvode koji imaju lik iz crtica na
ambalazi/pakiranju

Kojeg je spola vase dijete?

Koliko godina ima vaSe dijete?

Koji najvisi stupanj obrazovanja ima djetetova majka?

Prosjecni mjesecni prihodi kuéanstva
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