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1. UVOD

1.1. Alkohol i drustvo

Mudrost Zivota ne sastoji se toliko u postizanju Sto vise dobrih,
koliko u stjecanju Sto manje loSih navika.

Eric Hoffer

Etilni alkohol je sredstvo ovisnosti, a alkoholizam jedan od goruéih drustvenih
problema danaSnjice. Unatoc tome, potrosnja alkohola je opée prihvaéena u veéini zemalja
svijeta. U osvrtu kroz povijest, mnoge zemlje su pokusale nametnuti mjere prohibicije, ali
potpuna zabrana se nije pokazala dobrom politikom. Najpoznatiji primjer jest uvodenje
nacionalne prohibicije alkohola u SAD u razdoblju 1919.-1933. Zabrana proizvodnje i prodaje
alkohola je dovela do razvoja organiziranog kriminala, ilegalnih barova (popularno zvani
~Speakeasy ili ,,blind pig®), politicke i policijske korupcije. Gorljivi protivnik prohibicije,
Franklin Roosevelt, u prvoj godini svog predsjedni¢kog mandata, za vrijeme jedne sveéane
vecere izgovorio je svoj poznati komentar: ,, I think this would be a good time for a beer®. Iste
godine prohibicija je ukinuta, a no¢ 7. travnja kada se prvi put ponovno podelo legalno togiti
pivo, od milja se naziva ,,New Beer's Eve“. Danas potpuna prohibicija alkohola vlada
uglavnom u muslimanskim zemljama, gdje pijenje alkohola brane vjerska uvjerenja. No,
premda alkohol spada u red zabrana, strogo postivanje ovih vjerskih propisa varira medu
raznim muslimanskim zemljama. Prohibicijske mjere se i danas provode u nekim zemljama
juZne i jugoisto¢ne Azije te u urodenickim australskim zajednicama. Jedna od zanimljivosti je
1zabrana prodaje (ne i pijenja) alkohola u nekim zemljama JuZne Amerike tijekom politickih
1zbora.

Nakon neuspjele prohibicije, brojnim na¢inima su se pokusavali ublaZiti alkoholom
uzrokovani problemi, poglavito medu mladima. Vjerojatno jedan od najragirenijih pristupa
jest primjena raznih edukacijskih metoda, uglavnom u $kolskom okruZenju. Bilo u nastojanju
da izmijene stavove ili razinu znanja o uZivanju alkohola i posljedicama, poboljsaju
sposobnost mladih ljudi da se odupru pritisku okoline ili pruZe vjerniju sliku o broju mladih
ljudi koji piju te tako utjecu na promjene modaliteta i koligine pijenja, ovi pristupi su dali
osrednje rezultate. IstraZivanja su pokazala da u nekim sluéajevima mogu rezultirati
promjenom stavova i misljenja, ali malim ili gotovo nikakvim pomakom u navikama i
pona3anju vezanim uz pijenje alkohola.! Manje istraZeno podrucje su mjere kratke

intervencije ili savjeta kod mladih ljudi koji nesmotreno unose alkohol. U populaciji odraslih,
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ove mjere su se pokazale u¢inkovitim u smanjenju potrognje alkohola. Ne zahtijevaju lijeCenje
od strane specijalista, ve¢ mogu biti integrirane u primarnu zdravstvenu zastitu.>

Promjene odredenih drZavnih propisa takoder imaju zna¢ajan uéinak na ponaganje
mladih i negativan ishod glede vZivanja alkohola. Tako, primjerice, poostrenje zakona koji se
odnosi na voZnju pod utjecajem alkohola i poticanje lokalne zajednice na provodenje zakona
o zabrani prodaje alkohola maloljetnicima, smanjuje neumjerenu potro3nju i ozljede nastale
zbog voznje u alkoholiziranom stanju.’ Nekoliko istraZivanja, uglavnom u Sjevernoj Americi,
ukazalo je na to da su ogranicenja poput podizanja minimalne dobne granice troSenja
alkoholnih pic¢a na 21 godinu u¢inkovita u smanjenju prometnih nesre¢a uzrokovanih od
strane mladih vozada.* U Hrvatskoj su tijekom 2011. godine voza&i motornih vozila pod
utjecajem alkohola skrivili 2.301 prometnu nesreéu sa 103 poginule osobe. Unatod crnim
brojkama, novim Zakonom o sigurnosti prometa na cestama ukinuto je dosadasnjih 0,00 g/kg
alkohola u krvi za sve vozace. lako ona i dalje vrijedi za mlade vozace u dobi od 16 do 24
godine te za jo$ neke kategorije vozaca, gubi se jasna poruka o pogibeljnom utjecaju etanola
na svakog vozaca, neovisno o njegovoj dobi. Vodeéa zakonska mjera prevencije uzZivanja
alkohola medu mladima je postavljanje minimalne dobne granice za legalnu kupnju i pijenje.
Neka istraZivanja su ukazala na znadajnu te granice s incidencijom samoubojstava medu
mladima. U jednom od istraZivanja, stopa samoubojstava u drzavama s legalnom dobi pijenja
od 18 godina bila je u populaciji 18 - 20 godina 8% visa, nego u drZzavama gdje je ta granica
pomaknuta na 21 godinu.’ U barem 67 zemalja svijeta postoji Zakon o minimalnoj dobnoj
granici za kupnju i pijenje alkohola. Najéesce je ta granica postavljena na 18 godina, au
nekim drZavama mladi moraju ¢ekati do 21. godine, dok 15 zemalja dopusta pijenje alkohola
vec¢ sa 16 godina. Tako, primjerice, Njemacka i Svicarska dopustaju kupnju fermentiranih
alkoholnih pi¢a u dobi od 16, a Zestokih pica od 18 godina.’ Stovise, u Njemackoj mladi smiju
piti pivo u drustvu roditelja ve¢ u dobi od 14 godina. Ovako slabe restriktivne mjere njemacki
politi¢ari pravdaju time da njihova svrha nije u potpunom udaljavanju mladih od alkohola,
ve¢ im je funkcija educirati ih o pravilnom naginu nj egove potroSnje. Nema dvojbe da je
obitelj sredidnje mjesto izgradnje stavova glede uporabe alkohola. Osim samog odgoja i
kvalitete odnosa unutar obitelji, njezini &lanovi dijele isto socijalno okruZenje i nasljedne
faktore, tako da je utjecaj obitelji viestruk. Mladi adolescenti esto piju u kuéi, u drustvu i
pod nadzorom roditelja ili starijih rodaka.’ Znanja i spoznaje o alkoholu djeca stjeu puno
ranije nego $to izravno dodu u situaciju da donose odluke o pijenju.® No, utjecaji na navike
Pijenja u mladih su raznoliki i ovise, osim obitelji, o Sirem socijalnom okruzenju (3kola,

viSnjaci, drudtvena zajednica, mediji). Ipak, obitelj je vjerojatno najznacajnija jer predstavlja




matricu buducéeg socijalnog ponasanja. Pona$anje roditelja i kvaliteta medusobne
komunikacije ¢lanova obitelji dva su klju¢na Simbenika koja odreduju stav djeteta pa se
postavlja pitanje $to s obiteljima u kojima vlada poremeéaj interpersonalnih odnosa i
negativna identifikacija. Cesée uzivanje alkohola ili duhana od strane roditelja, osobito oca,
znacajno je povezano s CeS¢im uZivanjem kod djece. Isto tako, obitelji opterecene lo$im
odnosima povecavaju rizik potronje jer ne samo da ne ude djecu kako se suodavati sa
Zivotnim problemima, ve¢ ih same uzrokuju. Za dio obitelji koje barem naizgled nisu
optere¢ene takvim problemima moZemo pretpostaviti da nisu riziéno okruZenje, ali ne pruzaju
adolescentu dovoljnu zadtitu od izazova ovisnosti.”'® Prema odredbama Obiteljskog zakona
RH, roditeljima je duZnost nadzirati dijete u druZenju s drugima, a mladima od 16 godina
zabraniti no¢ne izlaske od 23 do 5 sati bez pratnje.!' Prema Zakonu o trgovini RH ,
zabranjena je prodaja alkoholnih piéa mladima od 18 godina, a obavijest o zabrani treba biti
istaknuta na svim prodajnim mjestima. Onima koji se toga ne drze inspektor moze zabraniti
prodaju na 30 dana, a predvidena je i novéana kazna od 30.000 do 150.000 kuna. Takoder,
ugostitelj ne smije posluZiti niti dopustiti pijenje alkohola gostu mladem od 18 godina. Ako to
prekrsi, kaznit ¢e se s 5.000 do 100.000 kuna, a fizicka osoba s 5.000 do 15.000 kuna.'?
Unato¢ ovakvim propisima, poraZavajuée statistike o alkoholnim intoksikacijama mladih
ukazuju na nedostatnu kontrolu provedbe ovih zakona. Prema podatcima ESPAD-ovog
istrazivanja, u Hrvatskoj su svi pokazatelji pijenja visi od prosjeka ESPAD zemalja, U
posljednjih 12 mjeseci, 84% mladih u Hrvatskoj je barem jednom pilo alkohol (82% prosjek
ostalih zemalja), u posljednjih 30 dana 64% (61% prosjek ostalih zemalja). Da je barem
jednom bilo pijano u posljednjih 12 mjeseci, izjavilo je 43% mladih (39% prosjek ostalih
zemalja)."? Istrazivanje HBSC na ciljnim skupinama djece od 11, 13 i 15 godina je potvrdilo
rezultate prethodnih istraZivanja o sve ranijim pocetcima unosa alkohola. Iako jeudobiodl1l
godina tjedno pijenje alkohola rijetko, u Hrvatskoj 6% dje¢aka izjavljuje da piju pivo jednom
tjedno ili cesée. Kako raste dob, tako je i potro$nja alkohola sve prisutnija. U dobi od 13
godina pije 12% djecaka i 3% djevojéica, a u dobi od 15 godina 24% djeCaka i 13%
djevojéica. Prema vrstama pica, daleko je najpopularnije pivo.'* Istrazivanja poput ESPAD-a i
HBSC-a provode se medu maloljetnicima, dakle onima koji legalno ne bi smjeli ni kupiti
alkohol niti biti posluZeni alkoholom u lokalu. Unatod zabrani prodaje mladima od 18 godina,
kontrola provedbe Zakona od strane DrZavnog inspektorata je nedostatna i neudinkovita.
Naime, novéana kazna za vlasnika trgovine i trgovca koji prodaje alkohol maloljetnicima
moZe se propisati samo ako je u trenutku prodaje u trgovini prisutan inspektor koji ée

bosumnjati u starost kupca.




Jos jedna od mjera koja se pokazala u¢inkovitom jest oporezivanje alkoholnih piéa.
Posto su mladi potrosaci uglavnom ogranicenih prihoda, njihova potrosnja alkohola je
osjetljivija na promjene cijena. Tako su povecanja poreza na alkohol u nekim razvijenim
zemljama indirektno dovela do smanjenja Stetnih posljedica poput prometnih nesreéa, smrti
od ciroze jetre, nasilja i kriminala.'® Osim rizi¢nih ponasanja poput voZnje u alkoholiziranom
stanju, mladi se Cesto upustaju i u nezaSticene spolne odnose. Tako je jedno istraZivanje
ukazalo na povezanost povecanja poreza na pivo i smanjenja stope gonoreje u populaciji
mladih od 15 do 19 te od 20 do 24 godine.'® Rizi¢na ponasSanja u adolescenciji ne moraju
znaditi i trajno usvajanje ovakvog obrasca ponasanja i u odrasloj dobi. No, jednom steGene

navike u mladosti tesko se mijenjaju.

1.2. Pivo

Pivo, jedno od najomiljenijih alkoholnih piéa na svijetu, poznato je od pamtivijeka.
Najstariji dokazi o proizvodnji piva potje¢u iz sumerske civilizacije, nastale u 4. tisuéljeéu pr.
Kr. Ovaj drevni narod, izumitelj klinastog pisma, na glinenim plo¢icama ostavio je detaljne
zapise o recepturi i vrstama piva koje su proizvodili. Jedna takva plodica danas se Guva u
Britanskom muzeju u Londonu. Mezopotamsko pivo, ,.ka$", proizvodilo se od je¢menog,
p3eni¢nog i prosenog slada i riZe, a za¢injalo se medom, datuljama, zaginskim biljem.
Pretpostavlja se da su imali 18 vrsta piva. Neke smjese su bile tako guste i izuzetno hranjive
da su se smatrale hranom, u duhu izreke da je pivo tekuéi kruh. Cini se da je proizvodnju piva
izravno kontrolirala drZzava, ne samo zbog poreza, veé i zato §to je proizvodnja piva vezana uz
uzgoj Zitarica pa je bila konkurencija branastim proizvodima. Svaki Sumeranin imao je pravo
na odredeni udio piva, ovisno o poslu koji je obavljao. Stovali su boginju Ninkasu, zastitnicu
piva, ¢ija je himna osim kao molitva sluZila i kao podsjetnik na recept za pivo nepismenom
dijelu naroda. Ono se koristilo i u medicinske svrhe, kao sastojak brojnih ljekovitih napitaka i
masti. U Hamurabijevom zakoniku (1792.-1750. pr. Kr.) regulirana je proizvodnja i
distribucija piva (pohranjen u muzeju Louvre, Pariz). Svatko tko bi se ogrijesio o te zakone,
bio bi kaZnjen smréu. Praksa proizvodnje piva dalje se Sirila preko Egipta, o éemu svjedoce
napisi na kamenim plo¢ama i papirusima nadenim u piramidama. Pivo se smatralo osnovnom
prehrambenom namirnicom, a koristilo se i pri obredima te pogrebnim ritualima. No, ono nije
bilo samo namirnica, veé i vrsta plateznog sredstva. Veé u to doba pijanstvo nije bilo rijetkost,
ali nije doZivljavano kao nesto loge i drustveno neprihvatljivo. Naprotiv, stari Egipéani su

Stovali boginju Hathor (zastitnica pijanaca), boga Ozirisa (stvoritelj piva) te boginju Tenemit




(zastitnica piva). I oni su pivo koristili kao lijek: za sprjecavanje trudnoée, protiv ugriza
skorpiona ili za zubne plombe.'”

Umijece proizvodnje piva Sirilo se diljem svijeta. Gréka i rimska civilizacija tek su
sporadi¢no upoznate s proizvodnjom i pijenjem piva jer se smatralo barbarskim pi¢em. Oni su
pili vino, pi¢e bogova. Zato se pivo u antickoj literaturi rijetko spominje, osim u medicinskim
spisima. Koristili su ga za pro¢iS¢avanje organizma, izlu¢ivanje prekomjerne tekuéine te u
kozmeticke svrhe. U sjevernim zemljama, gdje vinova loza nije uspijevala, pivo je pronaslo
svoje mjesto medu germanskim, keltskim i slavenskim plemenima. Zato i ne &udi da su i
danas Belgija, Nizozemska, Ceska i Bavarska poznate po najstarijoj tradiciji proizvodnje.

Pivarstvu Sirom Europe u srednjem vijeku su pridonijeli redovnici koji su proizvodnju
poceli unovcavati. Tada je pivo ujedno bilo i najsigurnije piée zbog upitne kvalitete vode i
mlijeka. Opatije i samostani su postali glavni proizvodadi i distributeri, a proces proizvodnje
podigli su na novu razinu uvodenjem hmelja. Pivo se dotad moralo &eice spravljati, imalo je
kratak rok trajanja, a postupak je nerijetko bio neuspjesan. Zbog pokvarenog piva i uporabe
raznog toksi¢nog bilja, brojni pivari su imali halucinacije i probavne poteSkoce. S obzirom na
praznovjernost i neukost puka, ne ¢udi da su se za takve neuspjehe okrivljavale ,,pivske
vjestice®. Zadnje poznato spaljivanje ,,pivskih vjestica“ zbilo se 1591. g. S uporabom hmelja,
proizvodnja je postala stabilnija, a pivo &isée i manje hlapljivo te se okusom znatno pribliZilo
danas$njem proizvodu.

Naystariji prehrambeni, a i danas vazeéi je Zakon o istoéi piva (Reinheitsgebout),
donesen 1516. g. u Bavarskoj. Prema njemu, pivo se moglo proizvoditi samo od vode,
je¢menog slada, pSenice i kvasca. Napredak znanosti, otkrice i usavrSavanje parnog stroja, a
zatim 1 stroja za hladenje, prebacili su proizvodnju s usitnjenih proizvodada na velike
pivovare. Glavni sastojci su i danas ostali isti (slad, voda, hmelj i kvasac), a dodatci u pivu se
koriste kako bi se dobila jeftinija zamjena za dio slada ili da se popravi okus.

Potrodnja piva je u Hrvatskoj danas progirena, ali u nagim krajevima to piée nije bilo
na glasu sve do 18. stolje¢a. O potrodnji piva tijekom Rimskog carstva i u doba velike seobe
naroda nema nikakvih podataka. U to vrijeme u Hrvatskoj je cvalo vinogradarstvo. Vinsku
tradiciju naslijedilo je i hrvatsko srednjovjekovlje, a pivo je i dalje bilo neljubljeno pide.
Srednji vijek u Europi obiljeZile su velike promjene koje su kasnije zahvatile Hrvatsku.
Zapisi iz 16. st. ukazuju da je plemi¢ka obitelj Zrinski posjedovala dvije pivovare na podrucju
tada$nje Ugarske, a proizvodnju su pokrenuli zbog vojske i nestasice vina. Na temelju
dostupnih podataka, vidljivo je da se pivo i obi&aj pijenja u Hrvatskoj javio s dolaskom

njemacke vojske i novopridoslih stanovnika za vrijeme Velikog turskog rata (1667.-1683.).
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Prva pivovara nastala je potkraj 17. stoljeca u Osijeku, gdje je bila i najveca koncentracija
vojske te doseljenika iz Njemacke i Ceske, au Zagrebu tek 1740, g.18

Danas je pivska industrija globalni biznis kojeg ¢ine nekoliko dominantnih
multinacionalnih kompanija te viSe tisu¢a malih regionalnih proizvodaéa. Pivo se pijeu

gotovo svim zemljama svijeta 1 smatra se da olak$ava drustvene interakcije.

1.3. Utjecaj piva na zdravlje

lako lijecnici stalno nagladavaju lose strane alkoholnih pi¢a, postoje i zagovornici
(poglavito vina i piva) koji smatraju da u umjerenim koli¢inama mogu imati blagotvoran
ucinak na zdravlje. Prema nekim istraZivanjima, jedan od sastojaka hmelja, ksantohumol, ima
antikancerogena svojstva koja bi se mogla iskoristiti u prevenciji, od raka prostate i debelo g
crijeva do raka dojke.'” Ovom su se flavonoidu osim antikancerogenih, pripisivala i
antivirusna, protuupalna i antioksidantna svojstva.?’ No, isto tako su brojna epidemioloska
istraZivanja pokazala da je etanol zna¢ajan ¢imbenik rizika za razvoj raka, dak i u niskim
dnevnim dozama.*!' U hmelju se nalaze i fitoestrogeni koji su prema anegdotalnim podatcima
1zazivali menstrualne poremedaje u beracica hmelja, ali i ublazavali »valunge® u
postmenopauznih Zena (tople kupelji s hmeljom). Udio ovih sastojaka u pivu je relativno
nizak za takve ucinke, ali postoji moguénost intestinalne konverzije prenilflavonoida iz
hmelja u vrlo potentan fitoestrogen, 8-pregnilnaringenin.”

Ksantohumola u hmelju ima vrlo malo pa se uéinkovita doza ne moze postiéi pijenjem
piva.” Razvijena je medutim tehnologija obogaéivanja piva ovim sastojkom (,,zdravo pivo®,
npr. Weihenstephaner XAN Wellness, Zatec Xantho). Farmaceutska industrija je oti§la korak
dalje pa su danas dostupni i dodatci prehrani koji sadrze ksantohumol. Da takvi proizvodi
mogu biti opasni pokazala je CARET studija, koja je prekinuta kad se pokazalo da uzimanje
beta karotena povecava incidenciju i smrtnosti od raka pluéa.®

Flavonoidi su polifenoli koji su ubikvitarni u prirodi. Osim u pivu, ti polifenoli se
nalaze u voéu, povréu i nekim pié¢ima (&aj, kava, vino, voéni sokovi). Nedavno su pobudili
veliko zanimanje zbog potencijalno korisnih uéinaka na lipidogram. Iako umjereno pijenje
alkohola poveéava razinu ,,dobrog HDL-kolesterola, uzimanje alkohola radi prevencije
koronarne bolesti se ne moze preporuciti jer postoji opravdana sumnja da su takve HDL
Cestice manje vrijedne, a ve¢ postoje prokusane i neskodljive metode poput gubitka tielesne

teZine, ispravne prehrane, tjeloviezbe, kontrole razine tlaka, Secera i kolesterola te prestanka
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pusenja. Pacijente ne treba savjetovati da piju radi zdravlja, veé da radi zdravlja piju

umjereno.

1.4. Antialkoholna promidzba

Antialkoholnom propagandom se nastoji umanjiti utjecaj promocije alkohola na
njegovu potroSnju i Stetne posljedice. Poruke koje promoviraju odgovorno pijenje alkohola se
upuduju preko razli¢itih medija (televizija, radio, jumbo plakati, tiskana izdanja).
Ucinkovitost tiskanih i emitiranih sadr?aja ovisi o nekoliko &Gimbenika: dopadljivosti,
vjerodostojnosti izvora i ciljnoj skupini. Sto se upozorenja na etiketama alkoholnih pica tice,
uz sadrZaj je bitan i izgled kako bi dosegao ciljnu skupinu.?

Antialkoholna promidZba je najéesce usmjerena na problem voZnje pod utjecajem
etanola. Tako, primjerice, u Hrvatskoj se uglavnom emitiraju videospotovi o sigurnosti u
prometu, u sklopu kampanje Nacionalnog programa sigurnosti cestovnog prometa MUP-a.
Najcesce koriSteni elementi u ovim ,,antireklamama® su model odgovornog ponasanja
(ostavljanje klju¢eva auta nakon pijenja), pobuda straha zbog posljedica (smrt u prometnoj
nesreci) ili pobuda empatije prema svjedodanstvima rtava prometnih nesreca. IstraZivanja
pokazuju da su u¢inei ovakvih poruka kratkoroc¢ni, a mala je vjerojatnost da ée zainteresirati i
motivirati na promjenu ponasanja.”’ Novije istraZivanje je pokazalo da razne reklamne
kampanje kojima je cilj odvratiti mlade od alkohola, crnim i negativnim scenarijima kojim se
koriste mogu udiniti ak potaknuti ponadanja koja nastoje izbjegnuti. U pojedinaca koji ved
osjecaju sram i krivnju zbog pijenja, dodatnim izazivanjem tih osje¢aja bude se obrambeni
mehanizmi i otpor. Ako se mlade Zeli odvratiti od alkohola, potrebno je prikazati $tetan
utjecaj alkohola, ublazen porukom da je takav scenarij mogude izbjeci.?

U nekim slu¢ajevima su antialkoholne reklame sponzorirane od strane samih
proizvodaca tih pi¢a. No sudjelovanje pivske industrije u kampanjama koje pozivaju na
odgovornu uporabu zna biti primljeno s nepovjerenjem ciljne populacije, koja motiv za
ovakvim angaZmanom pripisuje odrZavanju pozitivne slike pivovare u zajednici, a manje
prevenciji voznje u pijanom stanju.?

Zagrebacka pivovara je prva u Hrvatskoj pokrenula kampanju »Razmisli“, s namjerom
da ukaze na nespojivost pijenja alkohola i voZnje. Upozorenja ,,Ako pije§, ne vozi pojavila
SU s€ na jumbo plakatima i u sklopu reklama za Ozujsko pivo. NaZalost, jasno upozorenje bilo

je prisutno samo tijekom pocetnog razdoblja kampanje, a danas j je svedeno na sitnopisani,
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slabo uocljiv znak u donjem lijevom kutu oglasnog prostora. Trenutno se navedeno
upozorenje moze vidjeti u jos tri reklame za piva Staropramen, Beck's i Pan, takoder u
proizvodnom asortimanu Zagrebacke pivovare.

Zbog negativnog utjecaja oglaSavanja alkoholnih pi¢a na mlade, BMA je predlozila
povecanje cijena alkoholnih pica te zabranu oglaSavanja, ukljuéujuéi promotivne akcije te
sponzoriranje sportskih i glazbenih dogadan; a?’ u Hrvatskoj nema ograniéenja u
oglasavanju proizvoda pivske industrije, stoga je potrebno uspostaviti protutezu
upozoravajuc¢im reklamama koje bi sadrzajem bile podjednako zanimljive. Usporedbe
udinkovitosti antialkoholnih promidZzbi i reklama za alkoholna piéa su pokazala kako su
antireklame* mladima manje dojmljive i privlaéne, iako su stvarnije i iskrenije. Ispitanici
koji su naveli ucestaliju potro$nju alkohola, viSe su se identificirali sa sadrZajima prikazanim
u reklamama za pivo.” Poput reklama za pivo, antialkoholne promidZbene poruke bi trebale
ponuditi sadrZaje s kojima se ciljna populacija moZe identificirati, a koji ¢e poticati i
ohrabrivati odgovorno ponaSanje. Pritom treba odabrati prikladan medij oglasavanja,
uzimajuéi u obzir sklonosti ciljne populacije (odredene radio stanice, televizijske programe,
tiskana izdanja). Internet je svakako jedan od medija ¢ija se uloga u prijenosu informacija ne

smije zapostaviti, pogotovo kada je rije¢ o mladima.?®

1.5. Problematika istrazivanja

Jos od samih pocetaka televizije i pojave reklama na ameri¢koj sceni kasnih 40-ih
godina proSlog stoljeca, proizvodadi piva su stremili $to djelotvornijoj promidZbi piva. U tim
pionirskim danima nitko nije znao §to reklamu ¢&ini dobrom, pocevsi od samog oglasivaca
preko marketinske agencije do TV postaje. Prve reklame za pivo su bile demonstracije
kuhanja uZivo s pivom kao sastojkom, tijekom kojih se kroz buku studijske publike u
pozadini jedva raspoznavala tematska pjesma pivovare. Tada je bilo neukusno prikazivati
osobu koja pije pivo, a u redovnim su se razdobljima provodila istrazivanja medu gledateljima
kako bi se utvrdilo vrijedaju li reklame moral. S vremenom, proizvodaci piva su shvatili da
televizija kao medij nudi ne$to iznimno vrijedno i jedinstveno: moguénost izravnog obracanja
potrosacu na barskom stolcu. Naime, ameri¢ke taverne su bile prvi dom televizije. Ako su
ikad i sumnjali u revolucionarnu vaznost televizije, sve sumnje su se rasprsile 1947. g., kada
su televizijski prijenosi ,,World series“ prvenstva SAD u bejzbolu popunili i posljednja stajaéa

mjesta americkih taverni. U to vrijeme, dok su TV postaje jo§ trazile zanimljivije programe,
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na televiziji su dominirali $portski dogadaji. Izraz ,,sport prodaje pivo®, sveti aksiom
marketinga, pokazao se jednako istinitim tada kao §to je i u danasnje vrijeme. Uslijedila su
prva sponzorstva televizijskih prijenosa Sportskih dogadaja, a s vremenom su ona obuhvatila i
druge gledanije programe. Kako je publika postajala sofisticiranija, tako su i reklame dobile
na finoéi. Razvijeno je nekoliko razli¢itih Zanrova TV reklama koji su nudili specifi¢ne
elemente: mini dramu, prepoznatljiv lik (animiran ili model-glumac), poznate javne osobe,
itd. Na koncu ako reklama ne prodaje proizvod, nije korisna.?’

U vecini zemalja, tako i u Hrvatskoj, postoje zakonska ograni¢enja za industriju
alkohola koja se odnose na reklamiranje. Prema Zakonu o hrani zabranjeno je reklamiranje
alkoholnih pica, ali je dozvoljeno reklamiranje piva i vina jer su svrstani u prehrambene
proizvode. % Jedini oblik kontrole je samoregulacija pivske i drugih alkoholnih industrija.
Svaka pivovara ima kodeks prema kojem je obvezna svoje proizvode reklamirati samo
odraslima te izbjegavati promicanje svojih proizvoda medu adolescentima. No ako uzmemo u
obzir vremenske termine prikazivanja reklama za pivo, koji u Hrvatskoj nisu ograni¢eni na
veCernje sate, vjerojatno velik udio publike Cine upravo adolescenti i mlade dobne skupine.

Brojna dosadasnja istraZivanja su povezala izloZenost reklamama za alkohol i
povecano uzivanje alkohola medu mladima. To potvrduje i nedavni sustavni pregledni ¢lanak
koji reklamiranje 1 promoviranje alkohola nedvojbeno veze uz vedu vjerojatnost ranije
inicijacije pijenja medu adolescentima ili povecano ispijanje kod onih koji veé piju.’! Takoder
je utvrdeno da te reklame imaju slidan uéinak na mlade kao Sto ga imaju na one iznad legalne
dobne granice za pijenje, kojima su reklame zapravo i namijenjene.* Posrijedi je neizravno
ciljanje adolescentne populacije. Naime, postoje dvije vrste ciljanja odgovarajuée skupine
potrosacda: izravno i neizravno, kada ne postoji opipljiv dokaz ciljanja neke druge skupine,
koja je ipak nemalo zahvadena.>

Vrsta medija koja ima dominantnu ulogu u inicijaciji i pove¢anoj potrosnji ovisi o
djetetovom prijagnjem iskustvu s alkoholom. Tako reklame za alkohol u trgovinama imaju
veci utjecaj na mlade koji ga nisu probali, dok je reklamiranje u &asopisima, na Sportskim i
glazbenim dogadanjima povezano s ucestalijom potrosnjom u onih s iskustvom pijenja.>*

Grupacija proizvodaéa piva, slada i hmelja Hrvatske gospodarske komore objavila je
2005. g. , Kodeks odgovornoga marketinskoga komuniciranja proizvodaca piva“. U njemu
Jasno pise kako reklamne poruke ne smiju promicati pivo u medijima, programima ili
dogadajima koji su namijenjeni maloljetnicima. Proturjeéno kodeksu, pivska industrija
Sponzorira dogadaje koje prate pretezno mladi (koncerte, $portske utakmice, filmove, serije,

glazbene spotove). Pritom se gomilaju dokazi kako izloZenost udestalom pozitivnom
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prikazivanju uZivanja piva utje¢e na namjeru pijenja.*>>® Kodeks takoder nalaze kako reklame
za pivo ne smiju stvarati dojam da pijenje piva poveéava drustveni uspjeh, mentalne
sposobnosti ili Sportska dostignuca. Reklame za Karlovacko, Ozujsko, Tuborg i Beck's pivo
pruZaju upravo takav scenarij; uspjeSnost u drustvu, ljubav prema domovini, ljubav prema
reprezentaciji, uZitak u igri nogometa, u igri zavodenja i sl. Postalo je pravilo da su razni
Sportski dogadaji sponzorirani od strane pivske industrije. Na utakmicama je vidljiv logo i
ime brenda, a TV reklame koje promoviraju pivo emitiraju se tijekom utakmice. Unatoé
o&itom sukobu izmedu Sportske aktivnosti i ispijanja piva, prituZbe na ovakav nacin
marketinga se vjesto izbjegavaju jer veza izmedu Sportskog uspjeha i unosa alkohola nije
eksplicitno izrazena. Ali na taj nacin alkoholna industrija moZe izloZiti svoje proizvode tesko
dostupnoj populaciji aktivnih mladih ljudi.?’

Novim marketin$kim pristupom, tzv. USP, isti¢e se odredena karakteristika proizvoda
koja ga razlikuje od konkurencije. Kao USP se ne moraju promicati samo opipljive kategorije
proizvoda, umjesto toga mogu se isticati emocije, vrijednosti i Zivotni stil.’’ Npr. ,,Budi
ponosan! Na svoje prijatelje, na svoje navike, na svoju ulicu, na svoj grad, na svoju zemlju,
na svoje pivo! “ glasi reklama za OZujsko pivo.

Marketin3ka filozofija Heineken grupacije je da prilikom osmisljavanja nove kampanje
uzme u obzir i lokalne okolnosti. Primjerice, ako je vaZno naglasiti uspjesnost ili uzitak, nije
isto je li proizvod namijenjen kineskom ili ameri¢kom trZi$tu. U Kini ée se reklame temeljiti
na ideji uspjeSnosti u skladu s promisljanjem Kineza kako treba naporno raditi da bi se nesto
postiglo. U Americi e se pak temeljiti na ideji uzitka jer je za Amerikance dan proveden u
opustanju i zabavi uspjeh sam po sebi. Ako je promidZba primjerena sredini, potrosac razvija
jacu emocionalnu povezanost s proizvodom. U mnogim zemljama Heineken grupacija &esto
poziva skupine mladih u dobi od 20 do 30 godina tijekom osmisljavanja novih koncepata i
reklama. Tako se u jednoj diskoteci u Parizu rodila ideja za aluminijsko pakiranje Heinekena,
jer se s kriglom piva u ruci tesko plese, a s aluminijskim pakiranjem to postaje izvedivo. U
Hrvatskoj je pak organiziran projekt ,,0Zujsko case study®, u organizaciji Studentskog zbora
Ekonomskog fakulteta u Osijeku, a u suradnji sa Zagrebackom pivovarom. U zamjenu za
financijsku nagradu, studenti su ponudili rjeSenja za kampanju na temu ,,0Zujsko glazbena
kampanja i promocije“. Obvezni elementi projekta su bili: prijedlozi sponzorstava i aktivnosti
usmjerenih na studentsku i ostalu mladu populaciju (18-24), integracija poruke kampanje kroz
razlicite medije (TV, radio, web, Facebook, Youtube). Ovaj primjer pokazuje kako pivska
industrija u Hrvatskoj na domiSljate nacine ispituje potrebe trista te privladi mladu

Populaciju, nudeéi im aktivno ukljucenje u osmisljavanju marketingke strategije. Agresivnom
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promidZbom svojih proizvoda na Internetu i drustvenim mreZama, alkoholna industrija
uspjesno koristi jo§ jedan medij oglaSavanja, koji je izuzetno privlatan mladima.?® Kao
primjer moZe posluZiti promocija putem Facebook-a, gdje Karlovacko pivo na svom profilu
broji preko 90.000, a OZujsko pivo preko 100.000 oboZavatelja.

U modernom drustvu potro3nja alkohola je postala svakida$njicom, neizostavnim
dijelom drustvenih dogadanja te prihvatljivim sredstvom postizanja ugode. Prva iskustva s
alkoholom mladi su ve¢inom imali kod kuée, pod nadzorom roditelja’. Iako ne treba
zanemarivati utjecaj roditelja, vrinjaka i drugih okoli§nih &imbenika na oblikovanje
ocekivanja i stavova, reklame za alkohol zasigurno spadaju u bitan izvor kroz koji se stjecu
saznanja o alkoholu. Ako je ekspozicija alkoholu ogranitena samo na slike koje pruZaju
mediji, dobije se dojam korisnog sredstva u stvaranju i odrZavanju prijateljstava, rje$avanju
problema i opustanju. Reklame se planiraju da budu zapaméene i privla¢ne. Svidanje poticu
odredeni elementi reklame poput animiranih likova, poznatih osoba, humora, Zivotinja, price
ili pak glazbene podloge bliske mladima. Dosadagnja istraZivanja su pokazala kako djeca koja
su izloZenija reklamama za pivo, znaju vise zastiéenih imena, vise reklama za pivo te imaju
pozitivna oéekivanja o pijenju i namjeru da piju kao odrasli.’**® Dodatan problem je
koristenje raznih promotivnih materijala koji su zanimljivi mladoj publici, poput kapa, majica,
pliSanih Zivotinja s logom ili imenom omilj enog proizvoda. Utvrdena je povezanost
posjedovanja kapa, majica ili postera s brendom alkoholnog proizvoda i namjere za
pijenjem.*

Maloljetni¢ki alkoholizam je postao masovna pojava. Za razliku od odraslih koji piju
ucestalo i prekomjerno, mladi piju gotovo uvijek s namjerom da se napiju.'* Odabir piva kao
sredstva inicijacije u odrasli svijet potros$nje alkohola takoder nije slu¢ajan.'** Marketing koji
se probio u sve medije samo je jedan od &imbenika koji mogu utjecati na ponaganje mladih
glede alkohola. Novije potrosacke studije pronasle su vezu izmedu ekspozicije i pozitivnih
ocekivanja, znanja, stavova i ponaSanja u svezi potro$nje etanola.?”*!

U Hrvatskoj zasad ne postoje istraZivanja na temu utjecaja reklama za pivo na
potros$nju medu mladima. Takoder nije istraZena u¢inkovitost upozorenja o potencijalnim

Stetnim uincima alkohola, kao ni efikasnost reklama antialkoholne kampanje.
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2. CILJEVI ISTRAZIVANJA I HIPOTEZA

2.1. Ciljevi istraZivanja
Glavni cilj istraZivanja je ispitati utjecaj reklama za pivo na stavove i ponasanja u
svezi potro$nje piva u adolescentskoj populaciji.
Sporedni ciljevi su:

1. Utvrditi stavove adolescenata o antialkoholnoj promidzbi,

2. Ispitati ucinak upozorenja u sklopu reklama za pivo na namjeru voznje pod

utjecajem alkohola,
3. Ustanoviti razinu znanja o potencijalnoj Stetnosti piva,

4. Istraziti odnos pijenje alkohola - pojavnost riziénog ponasanja.

2.2. Hipoteza
Hipoteza je:

1. Ucestalost opaZanja reklama za pivo pozitivno korelira s njegovom
potroSnjom, a stav prema odredenoj reklami potice potroSnju promovirane
vrste piva.

2. U onih koji ne piju, postoji negativan stav o reklamama za pivo i o potrodnji
alkohola u drustvu. Osobe koje podrZavaju antialkoholnu promidZzbu podupiru

mjere protiv voZnje pod utjecajem alkohola.
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3. SADRZAJ I METODE ISTRAZIVANJA

3.1. Formiranje skupina, anketni upitnik

U ispitivanje su ukljuCeni uéenici zavrSnih razreda srednjih $kola u Splitu (gimnazija,
etverogodidnjih i trogodidnjih struénih, osim privatnih). Odabrane $kole Su se prvo pisanim
dopisom, uz pismo odobrenja MZOS, izvijestile o odabiru te pozvale na sudjelovanje u
istraZivanju. Odgovor se potom provjerio telefonskim pozivom, a uz to se provjerio i broj
ucenika u odabranim razredima. Na istraZivanje je pristalo osamnaest ravnatelja Skola (tri
ravnatelja su odbila sudjelovanje). U stratificiranom uzorku, koj eg Cini svaki treéi razred
prema rednom broju, bilo je 1.063 ucenika, $to predstavlja oko treéinu splitskih
srednjoskolaca (ukupan broj ucenika 3.193). IstraZivanje je provedeno putem anketiranja u

razdoblju od 5. oZujka do 25. svibnja 2012. godine.

Upitnik ,,Reklame za pivo — stavovi i migljenje srednjoskolaca® (prilog 7.1.) sastoji se
od 45 pitanja. Uz nekoliko pitanja otvorenog tipa, upitnik sadinj avaju ve¢inom pitanja
zatvorenog tipa (alternativni i viSestruki izbor, izraZavanje stavova — Likertova ljestvica
vrijednosti). Pitanja obuhvacaju opée podatke (dob, spol, prosjek ocjena, materijalno stanje
obitelji, stupanj obrazovanja roditelja), stavove naspram reklama za pivo te reklama u
antialkoholnoj promidzbi, znanje o $tetnosti neumjerene potroSnje alkohola, mi$ljenja o
sustavu mjera i propisa kojim drZava ureduje potrodnju alkohola, iskustvo i navike pijenja
piva. Ciljani modificirani upitnik je nacinjen za potrebe ovog istrazivanja.***?

Ispitanici su sukladno odgovoru na pitanje br. 28 u anketnom upitniku, podijeljeni u 2
skupine:

Skupina 1: uéenici koji piju pivo (odgovor br. 28 ¢, d, ),
Skupina 2: uéenici koji ne piju pivo ili piju vrlo rijetko (odgovor br. 28 a i b).

U ovom istraZivanju osigurano je postivanje temeljnih eti¢kih principa. IstraZivanje je
provedeno uz suglasnost Ministarstva znanosti, obrazovanja i sporta te Agencije za odgoj i
obrazovanje. Anketa Je provedena anonimno i dobrovoljno uz postivanje potpune privatnosti

ucenika te informirani pristanak roditelja i/ili ucenika.
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3.2. Iskljudivanje iz istraZivanja

Iz istraZivanja su iskljuceni ispitanici koji su predali neispunjene ili nepotpuno

ispunjene upitnike.

3.3. Primjena i pojasnjenje upitnika

U istraZivanju su sudjelovali struéni suradnici i razrednici, kojima je obj aSnjena svrha i
nacin provodenja istrazivanja. Prije anketiranja uéenika, oni su od roditelja maloljetnih
ispitanika zatraZili da potpiSu informirani pristanak. Na obrascu informiranog pristanka su
data detaljna objaSnjenja glede istraZivanja (prilog 7.2.). Na dan anketiranja, istrazivac je dao
potanka uputstva ispitanicima o nacinu ispunjavanja ankete te zatraZio informirani pristanak
od onih u¢enika koji su navrsili osamnaest godina (prilog 7.3.). Svrha i cilj istraZivanja
dodatno su objasnjeni svakom ispitaniku dopisom na obrascu upitnika. Po zavrietku
anketiranja, istrazivac je preuzeo ispunjene upitnike te u 1zvjestaj razreda upisao broj ucenika

koji su pristupili istraZivanju.

3.4. Statisti¢ka obrada

Razina statisticke zna¢ajnosti je odredena na p<0,05, a svi intervali pouzdanosti su
dani na razini od 95%. U svim slu€ajevima upotrebljavani su dvosmjerni (engl. two-tail)
testovi statisticke znacajnosti. Kao myjere centralne tendencije i rasprienja prikazani su
medijan i interkvartilni raspon u sluc¢aju odstupanja od normalne distribucije, a aritmeti¢ka
sredina i standardna devijacija u slu¢aju normalne raspodjele kad je bila potrebna veéa
osjetljivost. Statisticka znacajnost razlike/povezanosti dvaju binarnih varijabli provjeravana je
x2 testom, uz koji je, kod statisti¢ki znacajnih nalaza, kao standardizirana mjera veli¢ine
efekta izradunavan i koeficijent kontingencije C (cc). U analizi razlika medijana izmedu dvaju
kategorija neke nominalne varijable upotrebljavan je Mann-Whitney U test. Kao
standardizirana mjera veli¢ine efekta uz Mann-Whitney U test dana je i povrsina ispod
krivulje (AUC, od engl. area under the curve). Predikcija pijenja piva napravljena je

Visestrukom, binarnom, logistickom regresijskom analizom u &etiri koraka.

U prvom koraku univarijatno su analizirane povezanosti svih demo grafskih

karaktenst1ka, izloZenosti reklamama za pivo i antialkoholnim reklamama, stavova o $tetnim
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posljedicama pij enja i stavova o ucincima reklama na potrognju piva, s time piju li sudionici
pivo ili ne. Indikatori mjereni na nominalnoj razini, poput tipa Skole ili spola, analizirani su y>
testom. Uz njega je, samo kod statisticki zna¢ajnih razlika, kao standardizirana mjera veli¢ine
u¢inka dan koeficijent kontingencije (kod indikatora s vise od dvije razine), korigiran za
ukupne dimenzije kontingencijske tablice, odnosno ¢ koeficijent asocijacije kod binarnih.
Indikatori mjereni na ordinalnoj ili intervalnoj razini analizirani su Mann-Whitneyovim U

testom. Uz njega je, kao standardizirana mjera veli¢ine ucinka, dan AUC.

U drugom koraku za varijable koje su se univarijatno pokazale statisticki znacajno
povezane s uZivanjem piva, univarijatnom binarnom logistickom regresijom izradunat je

omjer izgleda te 95%-tni interval pouzdanosti omjera izgleda za pijenje piva.

U treéem koraku su multivarijatnom logisti¢kom regresijom zajedno analizirani svi
demografski ¢imbenici, izloZenost reklamama za pivo i antialkoholnim reklamama, stavovi o
Stetnim posljedicama pijenja alkohola i stavovi o u&incima reklama, ¢ija je povezanost s

pijenjem piva univarijatno bila statisticki znacajna.

Konacno, u ¢etvrtom koraku u jednadzbu binarne logisticke regresije ukljudeni su
zajedno samo oni ¢imbenici koji su se multivarijatno pokazali statisticki znaCajnima. Sve

statisticke obrade obavljene su u paketu SPSS 17.0 (SPSS Inc., Chicago, IL, USA).
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4. REZULTATI

4.1. Raspored ispitanika po skupinama

Graficki prikaz ovog istraZivanja prikazan je hodogramom na sl.1.

IstraZivanje je obuhvatilo 90,4% (n=961) ispitanika iz uzorka. Tijekom razli¢itih faza
istrazivanja iskljuceno je njih 27 (5 neispunjenih i 19 nepotpuno ispunjenih upitnika). Ukupno
su 102 ucenika izo¢ila u vrijeme ispunjavanja upitnika. Raspored ispitanika po skupinama na
kraju istraZivanja bio je:

Skupina 1: 459 ispitanika, tj. 49,1 % od ukupnog broja obuhvacéenih.

Skupina 2: 475 ispitanika, tj. 50,9 % od ukupnog broja obuhvadenih.

Populacija srednjoskolaca u Splitu: 3.193

A
33% uzorak: 1063

* 102 izostala s nastave

v
Anketirano: 961 osoba

* 27 neupotrebljivih anketnih listova

y
Obradeno: 934 anketna lista

Skupina 1: 459 Skupina 2: 475

Obrada dobivenih podataka

Slika 1. Hodogram (proto¢ni dijagram) ispitivanja

21




4.2. Sociodemografske karakteristike sudionika

Prosjecna dob sudionika bila je 18 godina. Medu skupinama nije utvrdena statisticki

znaéajna razlika po dobi, a spolnu strukturu prikazuje tbl. 1.

Tablica 1. Spolna raspodjela sudionika istraZivanja

Spol Skupina 1 Skupina 2 Ukupno

n (%) n (%) n (%)
Muski 282 (66,0) 145 (34,0) 427 (100)
Zenski 177 (34,9) 330 (65,1) 507 (100)
Ukupno 459 (100) 475 (100) 934 (100)

Na temelju rezultata univarijatne logisticke regresije utvrdeno je kako je pijenje piva
medu adolescentima znacajno &e§ée u mladiéa [66% (282/427): 34,9% (177/507); %*=89,879,
df =1, p<0,001, koeficijent kontigencije (cc) = 0,296], koji su imali 3,6 puta vece izglede za
pijenjem od djevojaka (OR = 3,6; 95% CI =28 - 4,8).

Medijan uspjeha u prethodnoj $kolskoj godini bio Je3,6 (3 - 4,1). OpaZena je znacajna
negativna korelacija izmedu $kolskog uspjeha i sklonosti pivu: ispitanici iz skupine 1
(-pivopije) imali su zna¢ajno niZi prosjek ocjena od skupine 2 [3,5 (3-4): 3,8 (3,2-4,3);
Mann-Whitney U = 80259; Z = -5,833; p<0,001; AUC=0,39].

S obzirom na vrstu $kole, 38,9% (n=363) sudionika pohadalo je gimnaziju, 33,0%
(n=308) ¢etverogodidnju strukovnu, a 28,2% (263) trogodisnju skolu. Utvrdena je znaGajna
razlika medu skupinama s obzirom na vrstu gkole. Najvise onih koji piju pivo pohadalo je
Cetverogodisnje strukovne 3kole, a najmanje gimnazije [58,1% (179/308): 43,8% (159/363);
1°=15,103, df = 2, p<0,001, cc = 0,126].

S obzirom na materijalni status obitelji i obrazovanje roditelja, nije postojala znacajna

razlika medu skupinama.

4.3. Razlike pijenja s obzirom na spol ispitanika

Utvrdena je znacajna razlika s obzirom na spol u u¢estalosti pijenja u skupini 1 (> =

22,696; df = 2, p<0,001; cc = 0,217). Djevojke su veéinom uzimale pivo nekoliko puta
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mjeseéno, a mladiéi nekoliko puta tiedno. One su po izlasku konzumirale manje, a mladiéi

vise od litre piva (x’= 77,845; df = 4, p <0,001; cc = 0,381; tbl. 2).

Tablica 2. U€estalost i koli¢ina potronje piva po spolu

Spol Statistika
Kategorija Muski Zenski P; cc
n (%) n (%)

Ugestalost konzumacije piva

- nekoliko puta mjesecno 133 (47,2) 121 (68,4) <0,001; 0,217
- nekoliko puta tjedno 115 (40,8) 36 (20,3)
- svaki dan 34 (12,1) 20 (11,3)
Ukupno 282 (100,0) 177 (100,0)
Uobicajena koli¢ina piva prilikom izlaska
<0,51 15 (5,3) 20 (11,3) <0,001; 0,381
0,51 21 (7,4) 36 (20,3)
0,5-11 55 (19,5) 74 (41,8
1-21 79 (28,00 28 (15,8)
>21 112 (39,7 19 (10,7
Ukupno 282 (100,0) 177 (100,0)

P = y” test za nominalne varijable; cc = standardizirana mjera veli¢ine ucinka dana samo za statisticki
znacajne rezultate, koeficijent kontingencije

4.4. Stavovi mladih glede reklama za pivo

Prema rezultatima univarijatne binarne logisti¢ke regresije utvrdena je znac¢ajna
razlika medu skupinama s obzirom na stavove naspram reklama za pivo (slika 2). Medu
onima koji su se izjasnili da im se reklame za pivo svidaju te imaju omiljenu reklamu, bilo je
znacajno vise onih koji piju pivo (x> = 21,000, df = 1, p <0,001, cc = 0,148). Ti sudionici su
imali 2,8 puta veée izglede pijenja piva nego oni koji su se izjasnili kako nemaju omiljenu

reklamu ili im se reklame za pivo ne svidaju (OR =2,8; 95% CI = 1,8 — 4,4).

Osim pet reklama za pivo koje su bile ponudene u odgovorima, sudionici su naveli
Jo8 13 reklama za sljedece vrste piva: Bavaria, Staropramen, Tuborg, Kaltenberg, Ozujsko

Radler, Paulaner, Tomislav, Stella Artois, Starogesko, Zlatorog, Lav, Osjecko i Cesko crno
(tablica 3).
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Slika 2. Stavovi ispitanika prema reklamama za pivo

Tablica 3. Omiljene reklame za pivo

Ime n (%) Ime n (%)
Karlovacko 271 (32,5)  Ozujsko radler 2 0,2)
Ozujsko 264 (31,7)  Paulaner 2 0,2)
Heineken 168  (20,2) Tomislav 1 0,1)
Pan 61 (7,3) Stella artois 1 0,1)
Beck's 35 4,2)  Cesko crno 1 (0,1)
Bavaria 8 (1,0) Zlatorog 1 0,1
Staropramen 6 0,7) Lav 1 0,1)
Tuborg 6 0,7) Staroesko 1 ©,1)
Kaltenberg 3 (0,4) Osjecko 1 0,1)
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4.5. Misljenje mladih o utjecaju reklama na potro$nju piva

Na temelju rezultata univarijatne binarne logisticke regresije zakljutuje se kako je kod
sudionika manja vjerojatnost miljenja da reklame za pivo utjeu na njegovu potrosnju (slika
3). Medu onima koji smatraju da reklame utjecu na potrosnju piva bilo je znatajno vise
Lpivopija“ (x* =14,709, df =2, < 0,001, cc = 0,125). Takvi su imali 2 puta veée izglede
pijenja piva od onih koji reklame smatraju neutjecajnima (OR = 2; 95% CI=1,2 — 3,4).
Sli¢no, ispitanici koji su smatrali da reklame za pivo emitirane tijekom prijenosa $portskih
utakmica utje€u na potronju piva imali su 2,2 puta vece izglede za uZivanje piva (OR = 2,2;

95% CI = 1,6 — 3,1; x* = 24,863, df =2, p < 0,001, cc = 0,162).
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Slika 3. Utjecaj reklama za pivo na njegovu potros$nju
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4.6. Povezanost stava prema odredenoj reklami s potro§njom promovirane vrste

piva

Razlika u potro$nji Karlovackog, OZujskog, Heineken i Pan piva pokazala se
statisti¢ki znacajnom izmedu sudionika kojima je reklama za navedeno pivo omiljena i onih
kojima ta reklama nije omiljena (tbl. 4). U sluéaju reklame za Karlovatko pivo, oni kojima je
ta reklama omiljena imali su 7,8 puta veée izglede da ¢e im to pivo biti omiljeno, u odnosu na
sudionike kojima ta reklama nije omiljena (OR = 7,8; 95% CI = 4,9 — 12,4). Ljubitelji ostalih

reklama imali su daleko manje izglede da ¢e im i navedeno pivo biti omiljeno.

Tablica 4. Odnos omiljene reklame za pivo i potro$nje promovirane vrste piva (n =459)

Kategorija Omiiljeno pivo = omiljena reklama Statistika
Omiljena reklama Da Ne Ukupno P;ce ORun (95%CI)
Karlovacko

- ne 82 (26.2) 231 (73,8) 313 (100,0) <0,001: 0.403 1

-da 97 (73.5) 35 (26.5) 132 (100,0) 7.8 (4,9-12.4)
OzZuisko

- ne 148 (46,7) 169 (53.3) 317 (100,0) <0,001: 0.203 1

- da 31 (24.2) 97 (75.8) 128 (100.0) 0.4 (0,2-0.6)
Heineken

- ne 152 (43.3) 199 (56,7) 351 (100,0) 0.013: 0.120 1

- da 27 (28,7) 67 (71.3) 94 (100,0) 0.5 (0.3-0.9)
Pan

-ne 176 (41.9) 244 (58,1) 420 (100,0) 0,03: 0.139 1

-da 3 (12,00 22 (88,0) 25 (100,0) 0.2 (0,1-0.6)
Becks

- ne 170 (39.9) 256 (60.1) 426 (100.0) 0,634
__-da 9 (47,4 10 (52,6) 19 (100,0)

P = ¥* test za nominalne varijable; cc = standardizirana mjera veli¢ine uéinka dana samo za statisticki znadajne
rezultate, koeficijent kontingencije; OR,, = univarijatna binarna logistiGka regresija; 95%CI = 95-postotni
Interval pouzdanosti omjera izgleda; referentna kategorija je uvijek oznadena jedinicom.

4.7. Zamijeéenost sponzoriranih dogadaja od proizvodada piva

Ispitanici koji su zamijetili promociju piva u sklopu dogadaja sponzoriranih od strane

Proizvodaca piva imali su 2,4 puta vece izglede pijenja piva (OR=2,4; 95% CI=1,4-4,2).
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Medu onima koji su zamijetili takvu promociju bilo je 50,7% (439/866) ispitanika koji piju
pivo, u odnosu na 29,9% (20/67) onih koji je nisu zamijetili (x*=10,809; df =1, p <0,001; cc
= 0,107, sl. 4). Oni koji piju pivo su Ee$¢e zamjecivali sponzoriranje sportskih dogadaja (%=
3,969, df = 1, p=0,047, cc = 0,065), a navlastito koncerata (x2 =12,271, df =1, p<0,001, cc =
0,114).
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Slika 4. Razlike u zamijecenosti sponzoriranih dogadaja medu skupinama

4.8. Razlike medu skupinama prema posjedovanju promidibenog predmeta

U univarijatnom modelu, sudionici koji su izjavili da posjeduju neki od promidZbenih
Predmeta za pivo (olovka, kapa, majica, itd.) bili su &e¥ée potrosagi piva od onih koji ga ne

Posjeduju [58,7% (360/613): 30,5% (97/318); x* = 66,741, df = 1, p < 0,001, cc = 0,259).
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Imali su 3,2 puta veée izglede za pijenje piva(OR=3,2;95% Cl =24 — 43),au
multivarijatnom modelu ovaj omjer je ponovno bio visi za 60% (OR = 1,6; 95% CI= 1,0 —

2,5).

Utvrdena je znacajna spolna razlika u posjedovanju promidZbenog materijala: muski
ispitanici su ga posjedovali mnogo CeScée (x2 =11,624; df =1, p <0,001; cc = 0,11 1). Sliéno je
utvrdeno i s obzirom na Skolski uspjeh: posjednici promidZbenih materijala imali su znacajno
logiji uspjeh u prethodnoj godini (Mann — Whitney U = 78509; Z = -3,725; p <0,001; AUC =
0,42; tbl. 5).

Tablica S. Odnos posjedovanja promidzbenog materijala i demografskih osobina

Posjedovanje promidzbenog materijala  Statistika

Kategorija

Da Ne Ukupno P; cc
n % n % n % o
Spol
Muski 306 71,5 122 285 428 100,0 <0,001; 0,111
Zenski 308 60,9 198 39,1 506 100,0
X SD X SD
Dob 17,8 0,55 17,9 0,51 0,051
Skolski uspjeh (medijan; IQR) 3,5 3-4 3,8 34 <0,001; 0,42

X = aritmeti¢ka sredina; SD = standardna devijacija; IQR = interkvartilni raspon; P = X" test za nominalne
varijable ili Mann — Whitney U test za intervalne; cc = standardizirana mjera velidine u&inka dana samo za
statistiCki zna¢ajne rezultate, koeficijent kontingencije za x* i AUC za Mann — Whitney test

4.9. Utjecaj promocije piva na potrosnju u adolescentskoj populaciji

U procjeni utjecaja promocije piva na ponasanja glede potro$nje piva utvrdivao se
utjecaj posjedovanja reklamnog materijala, reklama za pivo te promotivnih akcija na

ucestalost pij enja piva te potro$nju piva prilikom izlaska.

S obzirom na posjedovanje promidZbenog materijala nije utvrdena znacajna
POVezanost s ugestalosti pijenja (3° = 5,485; p =0,069), kao ni u potrosnji piva prilikom
1zlaska (2 = 6,640; p =0,157). Sli¢no zbog utjecaja promotivnih akcija nije utvrdena znadajna
POvezanost s udestalosti pijenja ()(2 = 1,125; p =0,890), kao ni u potrosnji piva prilikom

izlaska (12 = 3,313; p =0,913). Nije utvrdena ni znacajna povezanost ucestalosti pijenja s
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reklamama za vrijeme prijenosa sportskih utakmica o = 6,008; p =0,097), kao ni u potrodnji

piva prilikom izlaska (x2 = 6,727; p =0,576).

4.10. Povezanost opaZanja reklama s potroSnjom piva

Nije utvrdena znacajna razlika u udestalosti pijenja piva s obzirom na svakodnevnu
izlozenost reklamama na bilo kojem mediju (x2 =4,072; p = 0,400), kao ni u potro$nji piva

prilikom izlaska (x* = 6,910; p = 0,552).

S obzirom na doba dana u kojem se zamjeéuju reklame za pivo na televiziji
(prijepodne, poslijepodne, noéni sati, bilo koje doba dana) takoder nije utvrdena znacajna
razlika ni u ucestalosti pijenja (7(:z =5,234; p = 0,518) niti u potronji piva prilikom izlaska
(= 15,884; p = 0,190).

4.11. Stavovi adolescenata o antialkoholnoj promidzbi

Nije utvrdena znadajna razlika u zamjecivanju antialkoholnih promidZbenih poruka
O = 0,136, p=0,937), kao ni u miljenju jesu li te poruke jednako uvjerljive kao i reklame za
pivo (X2 = 5,955, p=0,054).

Takoder nije utvrdena znacajna razlika u opaZanju upozorenja u reklamama za pivo o
Stetnim posljedicama prekomjernog unosa (y*= 1,061, p=0,595), ali je razlika o potrebi
upozorenja o Stetnim posljedicama pijenja u sklopu reklama za pivo bila znacajno veéa u

skupini 2 (7 = 87,294, df = 2, p< 0,001, cc = 0,293: sl. 5).

29




60

[4)]
o
|

£
(=]

(]
o
L

Broj sudionika (%)

N
o
il

10 -

ne ne moze procijeniti
@Skupina1l W Skupina 2

Slika 5. Potreba za upozorenjima o $tetnosti alkohola u sklopu reklama za pivo

4.12. Utjecaj antialkoholne promidzbe na namjeru voZnje pod utjecajem alkohola

Nije utvrdena razlika u misljenju o utjecaju upozorenja ,,Ako pijes, ne vozi* u sklopu
reklama na namjeru voznje pod utjecajem alkohola (y* = 0,473, p=0,787).

Razlika medu skupinama u miSljenju o utjecaju antialkoholnih promid#benih poruka
na namjeru voznje pod utjecajem alkohola ispala je zna&ajna (x2 = 10,939, df =2, p=0,004, cc
= 0,109). Moze se zakljuciti kako ,,pivopije” bas ne smatraju da one utje¢u na osobnu odluku
0 voZnji pod utjecajem alkohola za razliku od sudionika koji ne piju pivo [45,3% (206/454):
33,8% (156/462); (sl. 6)].
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Slika 6. Utjecaj antialkoholnih promidZbenih poruka na namjeru voZnje pod

utjecajem alkohola

4.13. Utjecaj antialkoholne promidzbe na iskustvo voZnje pod utjecajem alkohola

Utvrdena je znacajna razlika u iskustvu upravljanja motornim vozilom pod utjecajem
alkohola s obzirom na stav o tome utjece li upozorenje ,,Ako pijes, ne vozi“ na odluku voznje
pod utjecajem alkohola (x* = 24,845; df = 4, p <0,001; cc = 0,163). Najveci udio onih koji
nikad nisu upravljali motornim vozilom pod utjecajem alkohola bio je medu sudionicima koji
smatraju kako upozorenje utje¢e na odluku o voznji u alkoholiziranom stanju, a manje medu
onima koje se ne slazu da takvo upozorenje moZe utjecati na odluku o voznji u

alkoholiziranom stanju (tbl. 6).

Sli¢no je utvrdena znacajna razlika u iskustvu upravljanja motornim vozilom pod
utjecajem alkohola s obzirom na stav utjecu li reklame iz antialkoholne promidzbe na osobnu
odluku o vonji pod utjecajem alkohola (y* = 29,645; df = 4, p <0,001; cc = 0,178). Sudionici
koji smatraju da takve reklame utje€u na osobnu odluku o voZnji u alkoholiziranom stanju
CeSce su izbjegavali upravljanje motornim vozilima, u odnosu na one koji smatraju da takve

reklame ne utjeCu na osobnu odluku o upravljanju vozilom u alkoholiziranom stanju (tbl. 6).
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Tablica 6. Iskustvo upravljanja motornim vozilom pod utjecajem alkohola s obzirom na
antialkoholnu promidzbu

Upravljanje motornim vozilom pod utjecajem Statistika
Kategorija alkohola
Ne Jednom Vise puta Ukupno P; cc

n (%) n (%) n (%) n (%)
Zamijec¢enost upozorenja
,,Ako pijes ne vozi“ u sklopu
reklame za pivo

- da 302 (81.2) 35 (94) 35 (9.4) 372 (100.0) 0,731
- ne moZe procijeniti 85 (80,2) 7 (66 14 (13,2) 106 (100,0)
-ne 366 (81,2) 37 (82) 48 (10.6) 451 (100.0)

Utjece li upozorenje "Ako
pijes, ne vozi" na odluku
voZnje pod utjecajem

alkohola
- da 203 (883) 18 (7,8) 9 (3,9) 230 (100,0) <0,001; 0,163
- ne moze procijeniti 224 (83,6) 18 (6,7 26 (9,7) 268 (100,0)
-ne 303 (743) 43 (10,50 62 (15,2) 408 (100,0)

Utjecu li reklame iz anti-
alkoholne promidZbe na
osobnu odluku o voznji pod
utjecajem alkohola

-da 239 (86,9) 26 (9,5 10 (3,6) 275 (100,0) <0,001; 0,178
- e moze procijeniti 226 (834) 13 (4,8) 32 (11,8) 271 (100,0)
-ne - 271 (742) 40 (11,00 54 (14,8) 365 (100,0)

P = %” test za nominalne varijable; cc = standardizirana mjera veli¢ine ucinka, samo za statisti¢ki znadajne
rezultate, koeficijent kontingencije

4.14. Povezanost podrzavanja antialkoholne promidzbe i podrzavanja mjere protiv

voZznje pod utjecajem alkohola

Utvrdena je znacajna razlika u podrZavanju mjere protiv voZnje pod utjecajem
alkohola, s obzirom na stav o tome jesu li potrebna upozorenja o Stetnim posljedicama piva u
sklopu reklama za pivo (x2= 34,840; df =4, p <0,001; cc = 0,190). Oni koji smatraju kako su
takva upozorenja potrebna, u vecoj mjeri podrzavaju mjere protiv voznje pod utjecajem

alkohola (tbl. 7).
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Tablica 7. Odnos stavova prema voznji pod utjecajem alkohola i antialkoholnoj

promidibi
il PodrZavanje zabrane voZnje pod utjecajem alkohola Statistika
Kategorija Da Ne moze Ne Ukupno P; cc
procijeniti B )
n (%) n (%) 0o (%) n (%)
Antialkoholne promidibege
poruke su jednako upecatljive
kao reklame za pivo
-da 36 (46,2) 10 (12,8) 32 (41,0) 78 (100,0) 0,061
- ne moze procijeniti 86 (45,5) 34 (18,00 69 (36,5 189 (100,0)
- ne 364 (54,7) 77 (11,6) 225 (33,8) 666 (100,0)
Upozorenja o Stetnim
posljedicama piva u sklopu
reklama za pivo su potrebna
_da 253 (59,5) 45 (10,6) 127 (29,9) 425 (100,0) <0,001; 0,190
- ne moze procijeniti 67 (42,9) 38 (24,4) 51 (32,7) 156 (100,0)
- ne 165 (47,4) 38 (10,9) 145 (41,7) 348 (100,0)

P =y test za nominalne varijable; cc = standardizirana mjera velidine udinka dana samo za statisticki Znacajne
rezultate, koeficijent kontingencije.

4.15. Povezanost stava o reklamama za pivo i potrosnji alkohola u drustvu

Utvrdena je znacajna razlika u stavu prema opcoj potrosnji alkohola, s obzirom na
potrebu za ograni¢enjem oglasavanja piva (o = 117,665; df = 4, p <0,001; cc = 0,334).
Sudionici koji smatraju kako postoji potreba za ograni¢avanjem oglasavanja piva, u vedoj

mjeri smatraju kako je potrosnja alkoholnih pi¢a u populaciji zabrinjavajuéa (tbl. 8).
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Tablica 8. Razlika u stavovima o potro$nji alkohola u drustvu i promociji piva

Zabrinutost potro$njom alkohola u druitvu Statistika
Kategorija Da Ne moZe Ne Ukupno P; cc
procijeniti

‘n %) n %) n (%) 10 (%)

jena reklama

na omiljenu reklamu 239 (28,7) 133 (16,0) 461 (55,3) 833 (100,0) 0,167

ema omiljenu reklamu 33 (324) 22 (21,6) 47 (46,1) 102 (100,0)
ba za ogranienjem oglaSavanja piva

a

98 (52,4) 29 (15,5) 60 (32,1) 187 (100,0) <0,001; 0,334

¢ moZe procijeniti 60 (37,3) 45 (28,0) 56 (34,8) 161 (100,0)

C

115 (19,5 81 (13,8) 393 (66,7) 589 (100,0)

P = " test za nominalne varijable; cc = standardizirana mjera veli¢ine uéinka samo za statisti¢ki znacajne
rezultate, koeficijent kontingencije

Medu sudionicima koji imaju negativan stav prema reklamama za pivo te su ujedno
zabrinuti za ucestalost potro3nje alkoholnih piéa u opéoj populaciji, bilo je vise onih koji ne
piju, 5,1% (24/475), prema 1,0% (9/459) ,,pivopija“. Razlika izmedu ove dvije skupine glede
stavova prema reklamama za pivo i ucestalosti potrosnje alkoholnih piéa u drustvu pokazala

se statisti¢ki znadajnom (y° = 94,673; df = 1, p <0,001; cc = 0,303).

Medu onima koji smatraju kako reklame za pivo treba ograniciti na posebne sate i
brine ih stopa potro$nje alkohola u drustvu, bilo je znagajno vise onih koji ne piju pivo, 16,8%

(80/475), prema 3,9% (18/459) uZivatelja piva (= 89,151; df = 1, p <0,001; cc = 0,295),

4.16. Razina znanja o potencijalnoj Stetnosti piva
U univarijatnom modelu se pokazalo kako je s pijenjem piva povezano misljenje
ispitanika o vlastitoj informiranosti o Stetnostima neumjerenog pijenja (F=25278, df = 2,
p<0,001, cc = 0,163). Najvise je ,,pivopija“ smatralo da su dovoljno informirani o 3tetnim
posljedicama, dok ih je najmanje bilo medu onima koji smatraju kako nisu dovoljno
informirani (sl. 7). Oni koji su se smatrali dovoljno informiranima, u univarijatnom modelu
imali su 2,3 puta vece izglede za pijenje piva (OR =2,3; 95% CI = 1,7-3,2),ataje

povezanost potvrdena i u multivarijatnom modelu (OR = 2,3;95% CI=1,3 - 3,8).
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Slika 7. Ocjena vlastite informiranosti o $tetnosti alkohola

Sto se tie negativnih u¢inaka pijenja piva, ,,pivopije su zna€ajno &escée od kontrolnih
podcjenjivali negativne ucinke piva na stanje organizma, poput: gubitka sposobnosti
koordinacije ()(2 =29,719,df = 1, p < 0,001, cc = 0,182), loseg osjeéanja (y* = 97,149, df = 1,
p < 0,001, cc =0,317) ili $tetnog ucinka na zdravlje (x2= 91,544, df=1,p < 0,001, cc =
0,309).

Opazene su znacajne razlike u misljenju ima li pivo pozitivan u¢inak na zdravlje pa je
medu sudionicima koji smatraju da ono ima pozitivne uéinke bilo vise onih koji piju pivo ()
=95,214, df = 1, p < 0,001, cc = 0,305; sl. 8). Ispitanici koji smatraju da pivo ima pozitivan
ucinak na zdravlje imaju 5,4 puta vece izglede da budu pivopije (OR 5,4; 95% CI=3,8 — 7,6),

a povezanost je potvrdena i u multivarijatnom modelu (OR 2,9; 95% CI=1,7 —5,1).
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Slika 8. Misljenje o pozitivnom ucinku piva na zdravlje

4.17.0dnos pijenja i pojavnosti rizinih ponasanja

Gotovo sva rizi¢na ponaSanja ukljudena u istraZivanje univarijatno su se pokazala
povezanim uz pijenje piva (tbl. 9). Znacajno vi§e ispitanika iz skupine 1 imalo je iskustvo
svade (x2 = 30,095, df =1, p <0,001, cc = 0,193), tuénjave (x2 =40,625,df=1, p <0,001, cc =
0,204), ozljede (x*= 37,808, df = 1, p <0,001, cc = 0,197), prijema na hitnoj pomoéi (y* =
6,076, df =1, p =0,014, cc = 0,080), gubitka novca (x2 =24,303,df =1, p <0,001, cc =
0,159), osteéenja stvari (x2 =30,053, df = 1, p <0,001, cc = 0,177), nezeljenog seksualnog
odnosa (y3*= 26,865, df = 1, p <0,001, cc = 0,167), seksualnog odnosa bez zastite (x* = 27,249,
df =1, p <0,001, cc = 0,168), problema u obitelji (x2= 5,323, df =1, p=0,024, cc = 0,075),
problema u odnosu s prijateljima (x2 =13,483,df =1, p <0,001, cc = 0,119), loSeg uspjeha u
$koli (x> = 5,029, df = 1, p = 0,033, cc = 0,073) i problema s policijom (%= 52,455, df =1, p
<0,001, cc = 0,35).

Nije utvrdena zna¢ajna razlika u odnosima s profesorima (y* = 3,180, p=0,064) ni u

iskustvu Zrtve krade ili nasilja (o> = 0,324, p=0,654).

U multivarijatnom modelu, znagajno povezani s pijenjem piva pokazali su se neZeljeni

seksualni odnosi i problemi s policijom. Sudionici koji su imali neZeljeni seksualni odnos pod
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utjecajem alkohola imali su 2,6 puta veée izglede da budu uZivatelji piva (OR = 2,6; 95% CI

=1,0-6,6). Oni koji su pak naveli probleme s policijom imali su 2,8 puta veée izglede da
budu ,,pivopije* (OR = 2,8; 95% CI= 1,4 — 5,9).

Tablica 9. DoZivljeni problemi pod utjecajem alkohola

Kategorija nSkupinzzoz ) n Skup ina(OZ/O )
Ostecenje stvari ili odjeée 236 51,4 160 33,6
Ozljeda 195 42,4 112 23,5
Svada 188 41,0 108 22,7
Gubitak novca ili drugih vrijednosti 161 35,0 98 20,6
Tuda 124 27,0 51 10,7
Problemi u odnosima s prijateljima 90 19,6 52 10,9
Seksualni odnos bez zastite 88 19,1 36 7,5
Problemi s policijom 96 20,9 24 5,0
Problemi u obiteljskim odnosima 53 11,5 34 7,1
NezZeljeni seksualni odnos 59 12,8 17 3,5
Prijem na hitnoj pomo¢i ili bolnici 41 8,9 23 4,8
LoS uspjeh u koli 34 7,4 19 4,0
Zrtva krade ili nasilja 25 5,4 22 4,6
Problemi u odnosima s profesorima 24 5,2 13 2,7

37




5. RASPRAVA

U literaturi postoje brojna istraZivanja medu djecom i mladima koja ukazuju na
pozitivnu povezanost izmedu ogladavanja alkohola i uporabe alkohola medu mladima, ali i
ona koja ukazuju na manjkavosti antialkoholne promidZbene kampanje. No unutar
istraZivanja o rizi¢nim ponaSanjima djece i adolescenata u Hrvatskoj dosada nije istraZen

ucinak reklama na stavove i ponaganja mladih u svezi alkohola.

Ovo istrazivanje je pokazalo da promocija piva (reklame za pivo, oglasavanje tijekom
sportskih prijenosa, posjedovanje promidZbenog artikla, promotivne akcije), unatod
pozitivnijim stavovima prema ogla$avanju piva od strane onih koji ga piju, nije povezana s
ucestalosti pijenja, kao ni s koli¢inom popijenog piva prilikom izlazaka. Ovakvi rezultati su
oprecni veéini dosadasnjih istraZivanja o utjecaju reklama za alkohol na miSljenja i ponaanja
mladih glede pijenja, koja su ukazala na malu, ali znacajnu povezanost. Svjesnost oglasavanja
1 pozitivan stav prema reklamama za alkohol bili su povezani s pozitivnijim misljenjem o
pijenju alkohola, namjerom pijenja u odrasloj dobi te povecanim pijenjem u onih koji veé
imaju takvo iskustvo.*® **45(J sistematskom preglednom &lanku®' u dvanaest studija, od
ukupno trinaest, utvrdeno je da izloZenost reklamama i promociji piva pretkazuje pocetak
pijenja u onih koji nemaju to iskustvo i poveéanu potroSnju u onih koji ve¢ piju. Postoji
vjerojatnost da bi drugaciji ustroj istraZivanja, od primjenjenog presjecnog, doveo do
drugacijih rezultata. Tako, primjerice, longitudinalna studija*®je pokazala da u dobi od 18
godina, na pocetku istraZivanja, pozitivan stav prema reklamama nije bio povezan s

koli¢inom, a tri godine kasnije pokazan je znacajan ucinak na kvantitetu potrosnje piva.

lako vecina ispitanika ima pozitivne stavove glede oglaSavanja piva i omiljenu
reklamu, medu njima je znacajno vise onih s iskustvom pijenja. Ovakvi stavovi ne ¢ude jer su
reklame za pivo ve¢ poduZe medu najboljima na hrvatskoj televiziji, Gemu svjedoée i brojne
nagrade njihovim tvorcima. One nude uvjerljiv prikaz stvarnog Zivota i stvaraju sklonosti, a
mladima koji su osjetljivi na pitanja pripadnosti, identiteta, zajednistva i prijateljstva, takav
prikaz se moZe Ciniti iznimno privlaéan. Za pretpostaviti je da mladi koji vjeruju u taj
socijalni aspekt piva i njegove pozitivne uéinke, misle da ih pijenje ¢ini privlaénim, uspjesnim
i odraslim. Takoder je poznato da adolescenti koji piju pivo ina¢e posvecuju vie pozornosti
reklamama za alkohol”’, a postoje dokazi povecane mozdane aktivnosti kao odgovor na takve

reklame.*® Na povezanost pozitivnih stavova prema reklamama za alkohol i pijenja mladih
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: g oxe . 31,36,42, 43, 44,46, 49
ukazuju brojna istrazivanja.’"*%

Novije prospektivno istraZivanje (Grenard i sur.)
utvrdilo je kako izloZenost mladih adolescenata poticajnim porukama u reklamama za
alkohol ima za posljedicu pozitivne afektivne reakcije na reklame, §to utjece na neke mlade da

piju vie u kasnijoj adolescenciji.>®

Na temelju rezultata dalo se zakljugiti kako je kod sudionika manja vjerojatnost
miSljenja da reklame za pivo utjedu na nj egovu potroSnju, $to je u suprotnosti s rezultatima
istrazivanja u Australiji* u kojem je otprilike polovina ispitanika smatrala kako oglasavanje
piva na televiziji poti¢e mlade na pijenje. U ovom radu, medu onima koji smatraju kako one
ipak utjecu na potro$nju piva, pogotovo reklame emitirane tijekom prijenosa sportskih
utakmica, zna¢ajno je vise onih koji piju pivo. Moguée objasnjenje ovakvih rezultata je da oni
koji ve¢ piju pivo posvecuju vise pozornosti reklamama®® ili takvo miSljenje proizlazi iz
relativno ucestale izloZenosti oglagavanju piva tijekom sportskog programa. U prilog
posljednjoj tvrdnji idu i rezultati istraZivanja, koji su ukazali na porast ogla$avanja alkoholnih

pi¢a u sportskom programu.’'-*2

Pokazalo se da pozitivan stav prema odredenoj reklami ne jaméi potroinju
promoviranog proizvoda, 3to je u suprotnosti s dosad poznatim rezultatima®’, prema kojima
postoji povezanost popularnosti reklame za pivo s namjerom kupnje promoviranog
proizvoda, s tim da su najpopularnije reklame bile i najutjecajnije. Austin i sur. su ukazali
kako se identifikacija, pozitivna o&ekivanja i popularnost promovirane vrste piva temelji na
privlaénosti prikaza uporabe alkohola u reklami.>® Pozitivna povezanost utvrdena je jedino u
slu¢aju Karlovackog piva, koje je sudionicima bilo i najomiljenije. Ljubitelji ostalih reklama
imali su daleko manje izglede da ¢e im i navedeno pivo biti omiljeno. MoZe se pretpostaviti
da je odabir omiljene reklame i omiljene vrste piva imao veze i s ucestalo$éu oglasavanja
proizvoda. Naime, prema istraZivanju MediaNet-a u svibnju 2012., reklame za pivo su &inile
9% budzeta svih reklama na televiziji i tisku, a proizvodadi piva su intenzivno oglasavali uo¢i
iza vrijeme Eura 2012. g., §to se vremenski dijelom poklapalo s razdobljem provodenja
anketiranja. NajviSe je bilo uloZeno u oglasavanje OZyjskog i Karlovackog piva, a zatim
Tuborg i Pan piva. No s obzirom da su sli¢ni rezultati izostali za ostale vrste piva, za
pretpostaviti je kako na odabir omiljenog proizvoda utjece viSe ¢imbenika. Mladima je bitan i
sadrZaj reklame pa tako pozitivno reagiraju na reklame koje alju poruku o zabavi i druZenju,
dok im se osobito ne svidaju one koje prikazuju samo proizvod ili scene s odraslim
glumcima.*” Postoji vjerojatnost da je i to utjecalo na sudionike ovog istraZivanja, ali se ne

moZe sa sigurno$¢u tvrditi, jer se nisu ispitale reakcije ispitanika glede sadrZaja pojedinih
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reklama, ve¢ za sve reklame vezane uz odredenu vrsty piva. Odabir piva moZe biti odraz
Zivotnog stila i vrijednosti, nacionalnog identiteta ili emocionalne pripadnosti odredenom
zemljopisnom podrudju. Nogometna prvenstva su stoga prilika za jacanje domaéih proizvoda
1 povezivanje s lokalnim identitetom, $to moZe objasniti njihovo ucestalije biranje. Tako je,
primjerice, Karlovacko Korner pokrenuto radi povezivanja s navija¢ima nogometne
reprezentacije, a postao je simbol dobre zabave jer pruza i nastupe popularnih hrvatskih
glazbenika. Osim toga, Karlovacka pivovara je tvrtka bogate tradicije pa nerijetko zna
podsjetiti potroSaée na dugogodisnje postojanje, kvalitetu i temeljne vrijednosti. Ponekad piva
samim imenom upucuju na odredeno podrudje neke zemlje pa su Osjecko i Pan pivo
specifiCni za sjeveroistoénu Hrvatsku, a izrazita lokalnost moZe biti i o grani¢avajudi ¢imbenik

u odabiru tih vrsta piva u Dalmaciji.

Potrosnja piva je znadajno ¢e$éa i visa medu mladiéima nego djevojkama, $to se
podudara s rezultatima dosad provedenih istraZivanja.'® 36 465054 Djevojke vecinom piju pivo
nekoliko puta mjese¢no, a mladiéi nekoliko puta tjedno. One po izlasku konzumiraju manje, a
mladiéi viSe od litre piva. Ove spolne razlike u pijenju alkohola su dijelom uvjetovane
kulturnim, povijesnim i drustvenim ¢imbenicima. Naime, druitvo ima dvostruka mjerila za
mugkarce i Zene koji piju, a Zene su ne samo svjesne drustvene osude za takvo ponaSanje, veé
joj i same podlijezu.’*U Hrvatskoj su jo$ uvijek prisutni neki obrasci patrijarhalne sredine koji
se oituju u razli¢itom pristupu u odgoju muske i zenske djece. Dok se djecake poti¢e na
neovisnost i stjecanje novih iskustva, za djevoj&ice su granice prihvatljivog pona$anja
restriktivnije, a one su pod ve¢im nadzorom i zastitom. Ne treba zanemariti ni utjecaj reklama
za pivo koje su uglavnom usmjerene muskim potrogacima (prikaz muskog drustva, navijanje,
itd.).

Dosadasnja istraZivanja pokazuju kako je isticanje znakovlja i oglasa za pivo na
mjestima prodaje tijekom sportskih i glazbenih dogadaja, povezano s povecanom svjesnosti
reklamiranja piva medu adolescentima® te da su im mladi s iskustvom pijenja piva znadajno
&esée bili izloZeni i uéestalije pili.** Ti rezultati se podudaraju s podatcima ovog rada, jer
~pivopije* znacajno Ces¢e zamjecuju sponzoriranje sportskih utakmica i koncerata. Vrlo je
vjerojatno da adolescenti povezuju promociju piva na ovakvim dogadajima s nacinima zabave
u ovoj dobnoj skupini, ali ono $to ostaje nedoredeno jest potice 1i ih to na pijenje piva ili oni

koji ve¢ piju pivo pozornije prate takvu vrstu oglagavanja.
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Sudionici koji posjeduju neki od reklamnih materijala (olovka, kapa, majica, itd.) su
¢eSce potrosaci piva, muskog spola te imaju znacajno losiji uspjeh u prethodnoj godini. Ovi se
podatci podudaraju s dosada$njim istraZivanjima®® *, s tom razlikom da su ona ukazala ina
povezanost s inicijacijom pijenja. IstraZivanja medu adolescentima u Americi su takoder
dokazala povezanost posjedovanja takvog materijala s pijenjem piva ili namjerom pijenja*®,
ali 1 binge drinking-a.”’ Moguce je da koristenje reklamnog materijala medu adolescentima
utjece na razvijanje pozitivnijih stavova glede pijenja’, a ujedno Salje poruku kako je ono
prihvatljivo i ucestalo medu njihovim vrinjacima.’® Ne treba podcijeniti umjetnost
uvjeravanja u marketingu, gdje se podjelom besplatnog i upotrebljivog reklamnog materijala
neizravno utjece na korisnika da uzvrati istom mjerom i svoje zadovoljstvo darovanim

prenese na promovirani proizvod.

U ovom istraZivanju nije utvrdena znacajna povezanost udestalosti opaZzanja reklama
za pivo s njegovom potrosnjom, iako adolescenti provode mnogo vremena pratedi televizijski
program te je velika vjerojatnost izlaganja reklamama za pivo.”* Udestalost opazanja reklama
i korelacija s potro$njom piva ispitivala se samo unutar skupine onih koji piju pivo, a podatci
odgovaraju rezultatima prospektivne studije *°, u kojoj gledanje televizije nije bilo povezano
s povecanim pijenjem medu mladima koji su veé imali iskustvo pijenja, iako se pokazalo

povezanim s inicijacijom pijenja tijekom razdoblja praéenja.

Sudionici ocjenjuju antialkoholnu promidZbu manje dojmljivom od reklama za pivo,
ali znacajnih razlika medu skupinama nema. Jedina znacajna razlika je u misljenju o potrebi
upozorenja o Stetnim posljedicama prekomjernog unosa piva, koja neophodnim smatraju oni
koji ne piju. Dosadasnja istrazivanja su sukladna ovim rezultatima pa je tako pregledni ¢lanak
literature o u¢inkovitosti razli¢itih vrsta antialkoholne promidzbe ukazao da antialkoholne
reklame nisu zanimljivo osmisljene, a samim time manja je vjerojatnost da privuku pozornost
ciljane populacije.” U usporedbi uéinkovitosti antialkoholnih promidzbenih poruka naspram
reklama za alkoholna pica studenti su antialkoholne reklame ocijenili kao manje dojmljive. Za
pretpostaviti je da se adolescenti lakSe poistovieduju s poZeljnim prikazima u reklamama za
pivo, dok antireklame, unato¢ procesuiranju informacije o moguéim posljedicama,
zanemaruju zbog podcjenjivanja osobnog rizika. U¢inkovitost i prihvacanje promidzbenih
poruka ovise o ciljnoj skupini kojoj su usmjerene (dob, status pijenja, itd.), o kreativnom
nacinu obraéanja toj skupini i o ucestalosti prikazivanja u medijima. U odnosu na reklame za
pivo, antialkoholna promidZba u nasoj zemlji nije ravnopravno zastupljena u medijima,

prvenstveno iz financijskih razloga. Pivska industrija je u prednosti jer si moZe priutiti
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uklju¢ivanje popularnih li¢nosti, koje su uzori mladima, ali i vodeéih reklamnih agencija, koje
¢e u skladu s demografskim karakteristikama tr¥ista u najboljem svijetlu predstaviti njihov
proizvod. Umjesto krivnje, srama i straha, antireklame bi mogle ponuditi mladima prikaz
pozitivnih primjera, s elementima humora ili glazbene podloge, koji su zanimljivi mladem

gledateljstvu.

Utvrdena je razlika medu skupinama u migljenju o utjecaju antialkoholnih
promidZbenih poruka na namjeru voznje pod utjecajem alkohola. Oni koji piju pivo smatraju
da one ne utjeu na namjeru voznje pod utjecajem alkohola, 3to potvrduju rezultati
preglednog &lanka® u kojem se navodi kako oni s iskustvom pijenja alkohola smatraju
antialkoholne poruke manje udinkovitim. Vrlo je vjerojatno da je to posljedica usmjerenosti
ovih reklama na op¢u populaciju pa je za oéekivati da na rizi¢nu skupinu nemaju toliki
ucinak kao na one koji ne namjeravaju voziti pod utjecajem alkohola. Velik udio reklama
antialkoholne promidZzbe je informativnog karaktera ili pak prikazuju prihvatljiv oblik
ponasanja.”> No pruzanje informacija ne mora utjecati na promjenu ponasanja, $to se
pokazalo na primjeru preventivnih programa.' Agostinelli i sur.>’ su takoder ukazali da na
upozorenja poput ,,Ako pijes, ne vozi“ u sklopu reklama za pivo mladi gledaju s
nepovjerenjem, jer ¢ak i kada poruka jasno upuéuje na Zeljeno ponaSanje, ispada da se
promovira pijenje piva unato¢ moguéim rizicima. Takva upozorenja sponzorirana od
proizvodaca piva su takoder ocijenjena kao manje informativna, uvjerljiva i uéinkovita u

odnosu na antialkoholne promidzbene poruke.

U ovom radu nije utvrdena znacajna razlika u iskustvu upravljanja motornim vozilom
pod utjecajem alkohola s obzirom na zamije¢enost upozorenja ,,Ako pijes, ne vozi*, iako
pregled dosadasnje literature upuduje kako se sposobnost ispitanika da se prisjeti upozorenja
glede voZnje pod utjecajem alkohola pokazala djelotvornom u samoograni¢avanju pijenja u
slu¢aju kasnije namjere voZnje te odustajanju od voZnje nakon pijenja.”® Znacajno vedi udio
onih koji nikad nisu upravljali motornim vozilom pod utjecajem alkohola je medu
sudionicima koji smatraju da upozorenje ,,Ako pijes, ne vozi“ i antireklame utje¢u na odluku
o voznji u alkoholiziranom stanju. PodrZavanje antialkoholnih promidZbenih poruka takoder
pozitivno korelira s podrZavanjem mjere zabrane voZnje pod utjecajem alkohola. Iako su se
propisi o dopustenoj koncentraciji alkohola u krvi nekoliko puta mijenjali, u Republici
Hrvatskoj mladi vozaci u dobi od 16 do 24 godine i dalje ne smiju imati koncentraciju veéu

od 0,00 g/kg. Vrlo je vjerojatno da to utjece na stavove mladih, $tovise utvrdeno je da drzave
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sa strozim zakonskim mjerama glede voZnje pod utj ecajem alkohola imaju manje prij avljenih
takvih iskustava.>®

U Hrvatskoj je pivo svrstano u prehrambene proizvode te se za razliku od duhanskih
proizvoda reklamira bez ogranienja. Dok je danas u razvijenim zemljama puSenje s
javnozdravstvenog stajalista neprihvatljivo ponasanje, na $to ukazuju zakonske restrikcije
pudenja na javnim prostorima i reklamiranja duhanskih proizvoda, pijenje alkohola se i dalje
prikazuje kao drudtveno prihvatljivo. Kuzman i sur.*® ukazale su, na temelju rezultata
ESPAD-a, da je puSenje u hrvatskih adolescenata u stagnaciji, §to bi moglo biti odraz
ovakvih zakonskih odredbi te stava javnosti prema pusenju. Navedeno istraZivanje je takoder
ukazalo i na porast pijenja medu adolescentima u razdoblju od 1995. do 2007. Obj aSnjenje
takvog kretanja pijenja nije jednostavno, no dio razloga je sigurno u vrlo tolerantnom stavu
naseg druStva prema alkoholu opéenito, osobito prema pijenju mladih, a kao jedan od
utjecajnih ¢imbenika na takvo mnijenje navode i reklame za pivo. U ovom istraZivanju
pokazalo se da negativan stav prema reklamama pozitivno korelira sa zabrinuto$éu razinom
drustvene potro3nje alkohola, a takvog stava su znacajno ceSce oni koji ne piju, 16,8% prema
3,9% uZivatelja piva. Ispitanici veéinom imaju pozitivan stav o reklamama za pivo i oko 55
% njih ne zabrinjava razina drustvene potrodnje alkohola. Sli¢no, 66,7% smatra da ne treba
ograniCavati oglaSavanje piva. Pregledni &lanak® o stavovima australske javnosti glede
kontrole alkohola, ukazuju na podijeljenost miSljenja. Iako 80% Australaca smatra da je
pijenje alkohola zna¢ajan problem u zemlji, to ne znadi nuzno i potporu razli¢itim
ograniCenjima glede alkohola. Najvige podrzavaju mjere koje se odnose na promociju,

osobito onu usmjerenu mladima.

»Pivopije” smatraju kako su dovoljno informirani o $tetnostima prekomjerne uporabe
alkohola, imaju pozitivna ocekivanja od pijenja te zna¢ajno ¢esée podcjenjuju negativne
udinke piva. Reavley i sur.®! su takoder ukazali kako mladi Cesto podcjenjuju rizike pijenja i
na nesrazmjer znanja o preporu¢enim koli¢inama alkohola i ponasanja glede pijenja, dok su u
ovom radu navodi o znanju rezultat subjektivne procjene ispitanika, ali i njihove
samouvjerenosti 1zraZene u procesu sazrijevanja. Pozitivna ocekivanja od pijenja alkohola

temeljni su razlog zasto mladi piju.'> '

Velik udio mladih smatra da ée pijenje alkohola
rezultirati dobrom zabavom, osjecajem opustenosti, slobodnijim ponasanjem.'* ¢ Dosadasnja
istraZivanja medu djecom 1 mladima utvrdila su znacajnu povezanost svjesnosti oglasavanja
piva s pozitivnim ocekivanjima u svezi pijenja piva (veca drudtvenost, dobro raspoloZenje,

v . Xl : . . . v q- . .. 3654
opustenost), ali nije bilo znacajne povezanosti u slucaju negativnih oCekivanja pijenja.
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Ovo istraZivanje ukazalo je na zna¢ajnu povezanost pozitivnih, ali i negativnih o¢ekivanja od

uZivanja piva.

Adolescenti su skloni rizi¢nim ponaSanjima, a vrlo esto iskazuju vise od jednog
oblika problemati¢nog ponasanja. Tako je zlouporaba psihoaktivnih sredstava rijetko kad
izolirana. Na to ukazuje pregledni ¢lanak® u kojem se pijenje alkohola povezuje s rizi¢nim
spolnim ponaSanjem, delikvencijom, problemima u obitelji i $koli. U istrazivanju
provedenom u Hrvatskoj 2011. godine®? takoder se opisuje povezanost uporabe alkohola s
agresivnim i rizi¢nim spolnim pona$anjem. U sustavnom preglednom ¢lanku® navodi se kako
su kroni¢ne posljedice pijenja alkohola rijetke u ovoj populaciji, za razliku od neposrednih
Stetnih ucinaka te ukazuje na povezanost zlouporabe alkohola sa Sirokim rasponom
zdravstvenih i drudtvenih posljedica, koje se podudaraju s rezultatima ovog istraZivanja.
Ovakvu raznolikost posljedica uporabe alkohola u mladih takoder je pokazalo ESPAD

istraZivanje iz 2007. godine radeno na podrugju Hrvatske, provedeno medu uéenicima u dobi
od 151 16 godina.'?

U ovom radu opaZena je negativna korelacija izmedu $kolsko g uspjeha i sklonosti
pijenju piva pa su ,,pivopije* imali zna¢ajno nizi prosjek ocjena od ,,ne-pivopija“. S obzirom
na vrstu Skole koju su pohadali, najvise onih koji piju pivo pohadalo je ¢etverogodinje
strukovne Skole (57,8%), a najmanje gimnazije (43,7%). S obzirom na materijalni status

obitelji te obrazovanje roditelja, nije postojala znacajna razlika medu skupinama.

Samokritika i ograni¢enja istrazivanja su:

1. Istrazivanje je obuhvatilo ucenike zavrsnih razreda srednjih Skola, u samo jednoj

urbanoj sredini, $to smanjuje moguénost generalizacije rezultata na opéu populaciju.
2. Presjecna studija ne dozvoljava zakljugivanje o uzro¢no — posljedi¢noj vezi.

3. Iako je anketiranje bilo anonimno, provedeno je u skolama: postoji mogucnost da su
ucenici davali drustveno prihvatljive odgovore, 3to je moglo utjecati na procjenu

razine potro$nje piva.
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6. ZAKLJUCCI

Ovo istraZivanje se usredotocilo na utjecaj reklama za pivo na stavove i ponasanja
mladih iz viSe razloga. Prije svega, oglasavanje piva je prisutnije nego za ostale vrste
alkohola, jer u Hrvatskoj za pivsku industriju vrijedi samoregulirajuéi sustay glede
marketinga. Takoder, reklame su &e3ée prisutne na myjestima gdje ih mladi mogu vidjeti, a

mladi kada piju uglavnom piju pivo.

IstraZujuci razlicite ¢imbenike koji utjetu na stavove i ponaSanja adolescenata glede

pijenja piva utvrdeno je sljedeée:

* Pijenje piva je povezano s muskim spolom, losijim Skolskim uspjehom te pohadanjem

Cetverogodi$njih strukovnih $kola.

* Sudionici koji su imali iskustvo pijenja piva imaju pozitivnije stavove naspram

oglaSavanja piva.

* Na potroSnju piva u adolescenata ne utjecu: reklame za pivo, posjedovanje
promidzbenog artikla, promotivne akcije ni o glaSavanje piva u sklopu sportskog

programa na televiziji.
¢ Ucestalost opazanja reklama nije povezana s njegovom potro$njom.

e Pozitivan stav prema odredenoj reklami ne jaméi poistovjecenje s proizvodom i

potroSnju promovirane vrste piva.

* Sudionici koji ne piju pivo smatraju da postoji potreba za upozorenjima o $tetnostima

pijenja u sklopu reklama.

¢ Oni koji piju pivo smatraju da antireklame ne utjeCu na namjeru voznje pod utjecajem
alkohola.

* . Pivopije* smatraju da su dostatno informirani o $tetnostima unosa alkohola, imaju

pozitivna o€ekivanja od pijenja piva te ce3ée podcjenjuju negativne uéinke pijenja.

* Rizi¢na ponasanja (svada, tuénjava, nezeljeni spolni odnos, spolni odnos bez zastite,

problemi s policijom, itd.) su znadajno &e$éa u adolescenata koji uzivaju pivo.
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Negativan stav prema reklamama za pivo pozitivno korelira sa zabrinutoéu glede
Siroke drustvene potro3nje alkohola, a medu tim sudionicima su ¢esce bili oni

ispitanici bez iskustva pijenja piva.

PodrZavanje antialkoholne promidZbe pozitivno korelira s podrZavanjem zabrane

voZnje pod utjecajem alkohola.
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Preporuke su:

1. edukacija mladih o prepoznavanju utjecaja medija te primjenjenih reklamnih tehnika
na rizina ponasanja, upoznavanje s uincima pij enja piva na zdravlje na temelju

provjerenih informacija, uz prethodnu provjeru znanja na temelju upitnika.

2. razvijanje u¢inkovitih i sadrZajno privla¢nih antialkoholnih promidzbenih poruka koje
ne bi smjele biti usmjerene na opéu populaciju, veé radije sadrZajem prilagodene

odredenim ciljnim skupinama (s obzirom na dob, spol, status pijenja).

Edukacija djece i mladih glede navedene problematike obuhvaéena je kurikulumom
zdravstvenog odgoja, koji je uveden u nastavni plan i program u Skolskoj godini 2012./2013.,
a pruza mogucénost kontinuirane edukacije te razvoj Zivotnih vjeitina za odgovorno ponasanje
1 donoSenje odluka. To ne umanjuje istovjetnu ulogu i obvezu zdravstvenih djelatnika, koji su
dosad obavljali zdravstveni odgoj u sklopu svog svakodnevnog preventivnog i kurativnog

rada, ve¢ omogucuje multidisciplinarni pristup u svrhu ostvarenja dj elotvornijeg programa.
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7. PRILOG

7.1. Upitnik ,,Reklame za pivo — utjecaj na stavove i pona$anja mladih

UPITNIK «REKLAME ZA PIVO — UTJECAJ NA STAVOVE I PONASANJA MLADIH»

Ovaj upitnik je dio istraZivanja o utjecaju reklama za pivo na stavove i ponasanja u svezi potro$nje
piva medu udenicima srednjih $kola u Splitu. Na njega ée odgovarati oko 1000 udenika. Ovaj
razred je slu€ajno odabran da sudjeluje u ovom istraZivanju. Sudjelovanje u istraZivanju je
potpuno dobrovoljno. Rezultati istraZivanja ée doprinijeti boljem razumijevanju povezanosti
povecane potroSnje piva medu mladima i promocije piva te ukazati na eventualnu potrebu za
izmjenama trenutaénih odrednica oglasavanja piva.

Upitnik je anoniman! Rezultati upitnika neée biti prikazani pojedina¢no. Prilikom ispunjavanja
razmislite o svakom pitanju i na njega iskreno odgovorite. Za svako pitanje oznacite samo jedan
odgovor, osim ako je uz pitanje s viSestrukim izborom drugadije naznadeno. Kada zavrsite
popunjavanje upitnika presavijte ga te predajte svom profesoru ili voditelju istrazivanja.

Unaprijed se zahvaljujemo na Va$em sudjelovanju.

A sada Vas molimo da po¢nete s ispunjavanjem upitnika.

1. Kojeg ste spola? 2. Koliko godina imate? 3. Vas prosjek prethodne $kolske godine?

M V4

4. Koja Vam je najdraza reklama za pivo (bez obzira pijete li pivo ili ne)?
(oznacite samo jedan odgovor)
a) Karlovacko
b) Ozujsko
¢) Beck's
d) Pan
e) Heineken
f) Neznam
g) Ostalo:

h) Ne svidaju mi se reklame za pivo
5. Koje Vam je pivo najdraze (ako pijete pivo)?

(navedite)

6. Koje slogane za pivo znate?

(navedite)

7. Jeste li vidjeli neku reklamu iz anti-alkoholne promidzbe koja upozorava na itetna djelovanja
alkohola?

a) Da b) Ne mogu procijeniti ¢) Ne

8. Mislite li da su reklame koje upozoravaju na posljedice pretjerane konzumacije alkohola
jednako upecatljive kao reklame za pivo?

a) Da b) Ne mogu procijeniti c) Ne
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10.

11

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

Jeste li zamijetili upozorenje u sklopu reklama za pivo ,,Ako pijes, ne vozi*“?
a) Da b) Ne mogu procijeniti c) Ne
Ako ste primjetili upozorenje ,,Ako pijes, ne vozi®, u ¢ijoj reklami za pivo je to bilo?

(oznacite samo jedan odgovor)

a) Karlovacko f) Stella Artois

b) Beck's g) U svim reklamama za pivo
¢) Pan h) U nijednoj reklami za pivo
d) Ozujsko i) Ne mogu procijeniti

e) Heineken

. Gdje najvise zamjecujete reklame za pivo?

(oznacite samo jedan odgovor)

a) Jumbo plakati d) Internet
b) TV e) Casopisi
¢) Radio f) Ne zamjeéujem ih

U koje doba dana primjeéujete da se vrte reklame za pivo na TV-u?
(oznacite samo jedan odgovor)
a) Prijepodne ¢) U noénim satima
b) Poslijepodne d) U bilo koje doba dana
Mislite li da bi reklamiranje piva trebalo ograni¢iti na posebne sate?
a) Da b) Ne mogu procijeniti ¢) Ne
Uocavate li reklame za pivo svaki dan, na bilo kojem mediju (TV, radio, novine...)?
a) Da b) Ne mogu procijeniti c¢) Ne
UocCavate li reklame za anti-alkoholnu promidZbu svaki dan, na bilo kojem mediju?
a) Da b) Ne mogu procijeniti ¢) Ne
Smatrate li da su potrebna upozorenja o $tetnim posljedicama piva u sklopu reklama za pivo?
a) Da b) Ne mogu procijeniti c) Ne
Posjedujete li neki promidzbeni artikal koji reklamira pivo (olovka, kapa, majica)?
a) Da b) Ne
Jeste li primjetili kako neka od sljedeéih zbivanja sponzoriraju i reklamiraju pivovare?

(moguée zaokruziti viSe odgovora)

a) Sportske utakmice e) Likovne izlozbe
b) Koncerte f) Kazali$ne predstave
c) Dobrotvorne akcije g) Nisam primjetio/la

d) Akcije za promociju zdravlja i
zdravog Zivljenja
Smatrate li da svojim sadrzajem reklame za pivo povezuju pijenje piva sa sljedeéim :

(mogude zaokruZiti viSe odgovora)

a) Navijanje za reprezentaciju d) Uspjesnosti i omiljenosti u

b) Ljubav prema domovini drustvu

¢) Popularnim mjestima za €) Popul'arnom glazbom medu
izlaske mladih mladima

49




20.

21.

22,

23.

24,

25.

26.

27.

28.

29.

30.

f) Ne smatram

Zabrinjava li Vas udestalost potro$nje alkoholnih pi¢a u opcoj populaciji?
a) Da b) Ne mogu procijeniti c) Ne

Zabrinjava li Vas drustvena prihvatlj ivost/tolerancija prema uZivanju alkoholnih pica?
a) Da b) Ne mogu procijeniti ¢) Ne

Smatrate li da su zakoni o prodaji alkohola maloljetnicima dovoljno uginkoviti?
a) Da b) Ne mogu procijeniti c) Ne

PodrZavate li zabranu upravljanja motornim vozilima s vise od 0,0 promila alkohola u krvi?
a) Da b) Ne mogu procijeniti c) Ne

Smatrate li da ste dovoljno informirani o $tetnostima neumjerenog pijenja alkohola?
a) Da b) Ne mogu procijeniti c) Ne

Do alkoholiziranog stanja, prema Vasem miljenju, &e$ée dovodi:

(moguée zaokruziti vise odgovora)

a) Neumjerenost u koligini d) Nista od navedenog
popijenog alkohola ¢) Nesto drugo.
b) Mijesanje alkoholnih pica Sto?

c) Vrsta alkoholnog pi¢a
Pijenje piva izaziva?

(u svakom redu zaokruZite samo jedan odgovor)

a) Osjecaj opustenosti DA NE
b) Dobro raspolozenje DA NE
¢) Vedu drustvenost DA NE
d) Gubitak sposobnosti koordinacije DA NE
e) Los osjecaj DA NE
f) Pivo §teti zdravlju DA NE
Smatrate li da pijenje piva ima pozitivne udinke na zdravlje?
a) Da b) Ne mogu procijeniti c) Ne
Pijete i pivo?
a) Ne pijem pivo d) Pijem nekoliko puta tjedno
b) Pijem nekoliko puta godisnje e) Pijem svaki dan

c) Pijem nekoliko puta mjesedno
Na pijenje piva Vas najée$ée motivira:

(moguce zaokruZiti vise odgovora)

a) Zed e) Utjecaj vrinjaka
b) Zabava f) Nesto drugo.
¢) Opustanje od svakodnevnih Sto?

briga
d) Reklame

Koliko piva uobicajeno popijete prilikom Jjednog izlaska?

a) Manje od 0,5 litre b) 0,51
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¢) 0d0,5do11 e) Vise od dvije litre
d) Litru do dvije litre
31. Na kojim mjestima uobiajeno pijete pivo?

(moguée zaokruzZiti vi¥e odgovora)

a) Kod kuée e) U diskoteci

b) U kuéi prijatelja f) U restoranu

c) U parku, na plazi ili nekom g) Na ostalim mjestima.
drugom mjestu na otvorenom Kojim?

d) U kafiéu
32. Koliko puta ste se napili toliko da ste se osjecali omamlj eno/pijano?
a) Nikada b) Da, jednom c) Da, vise puta
33. Utjecu li promotivne akcije (akcijske cijene, happy hour i sl.) na Vagu potrosnju piva?
a) Da b) Ne mogu procijeniti ¢) Ne
34. Utjecu li reklame za pivo na Vase pijenje piva?
a) Da b) Ne mogu procijeniti ¢} Ne
35. Jeste li ikada imali sljedecih problema pod utjecajem alkohola:

(u svakom redu zaokruZii samo jedan odgovor)

a) Svada DA NE
b) Tuda DA NE
c) Ozljeda DA NE
d) Prijem na hitnoj pomoéi ili bolnici DA NE
€) Gubitak novca ili drugih vrijednosti DA NE
f) Ostedenje stvari ili odjeée DA NE
g) Zrtva krade ili nasilja DA NE
h) Nezeljeni seksualni odnos DA NE
1) Seksualni odnos bez zastite DA NE
j) Problemi u obiteljskim odnosima DA NE
k) Problemi u odnosima s prijateljima DA NE
1) Problemi u odnosima s profesorima DA NE
m) Los$ uspjeh u §koli DA NE
n) Problemi s policijom DA NE

36. Smatrate li da ucestalo i prekomjerno uZivanje alkohola utjee na:

(u svakom redu zaokruZi samo jedan odgovor)
a) Prometne nesrece Ne Jakomalo Neznam Donekle Znatno
b) Nasilje Ne Jakomalo Neznam Donekle Znatno
c) Obiteljske probleme Ne Jakomalo Neznam Donekle Znatno
d) Zdravstvene probleme Ne Jakomalo Neznam Donekle Znatno
e) Probleme u vezi Ne Jakomalo Neznam Donekle Znatno
37. Jeste li ikada upravljali motornim vozilima pod utj ecajem alkohola?

a) Nikada b) Da, jednom ¢) Da, viSe puta




38.

39.

40.

41.

42.

43.

44,

45.

Jeste li ikada odustali od upravljanja motomim vozilom zbog pijenja alkohola?
a) Nikada b) Da,jednom ¢) Da, vie puta
Jeste li ikada bili suvozag pijanom vozagu?
a) Ne b) Da, jednom ¢) Da, vi§e puta

Utjedu li reklame za pivo tijekom prijenosa sportskih utakmica na povecanje Vase potrodnje
piva?

a) Da b) Ne mogu procijeniti c) Ne

Utje€e li upozorenje u sklopu reklame za pivo na Vasu odluku da ne vozite pod utjecajem
alkohola?

a) Da b) Ne mogu procijeniti c) Ne

Utjedu li reklame iz anti-alkoholne promidzbe, za voznju pod utjecajem alkohola, na Vasu
odluku da ne vozite pod utjecajem alkohola?

a) Da b) Ne mogu procijeniti c) Ne
Koje obrazovanje imaju Vasi roditelji:
OTAC MAJKA
NKV KV SSS VSS VsS NKV KV SSS VSS Vss
Kako bi opisali materijalni status Vase obitelji:
a) Iznad prosjeka ¢) Ispod prosjeka
b) Prosjean d) Materijalno ugroZzen

Koliko ste opéenito zadovoljni svojim Zivotom?
a) Jako nezadovolja/na
b) Prili¢no nezadovoljan/na

c) Ni zadovoljan/na, ni
nezadovoljan/na

d) Priliéno zadovoljan/na

e) Jako zadovoljan/na
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7.2. Informirani pristanak roditelja

INFORMIRANI PRISTANAK RODITELJA

NAZIV ISPITIVANJA: Utjecaj reklama za pivo na konzumaciju: stavovi i misljenje
adolescenata

Voditelj ispitivanja: Josipa Glavag, dr.med.

Postovani,

Vase dijete je pozvano da sudjeluje u istraZivanju o utj ecaju reklama za pivo na stavove i
ponasanja u svezi potrosnje piva medu udenicima zavrénih razreda srednjih $kola u Splitu. Na
Vama je da odluéite Zelite li da ono sudjeluje ili ne. Pazljivo proditajte ovaj obrazac kako biste
doznali svrhi i na¢in provedbe ovog istraZivanja.

Zasto se provodi ovo istraZivanje?

Dosada$nja istraZivanja medu uéenicima su pokazala da mladi u Hrvatskoj sve ranije po&inju
piti alkohol, a po ucestalosti pretjeranog opijanja pretekli su svoje vrinjake u europskim
zemljama. S obzirom da je alkohol drustveno prihvatljiv, nedostaje svijesti o tome kako je
pijenje Stetno, a posebno da nije dobro za mlade. Za sve veéu potroSnju alkohola medu mladima,
posebno piva, odgovornom se drzi i alkoholna industrija, koja ih cijenom i ponudom ¢&ini sve
dostupnijima, a reklamama za pivo privla&i i mladu populaciju od one kojima je proizvod
namijenjen.

Sto ée se od uéenika traziti?

Od ucenika e se traZiti da ispune upitnik ,,Reklame za pivo — utjecaj na stavove i ponasanje
mladih®. Upitnik se sastoji od 45 pitanja koja obuhvacaju opée podatke (dob, spol, skolski
uspjeh i dr.), stavove naspram reklama za pivo te reklama u antialkoholnoj promidzbi, znanje o
Stetnosti neumjerene potro3nje alkohola, misljenja o sustavu mjera i propisa kojima drzava
ureduje potro$nju alkohola, ponasanja u svezi potrosnje piva.

Upitnik je anoniman. Rezultati ovog upitnika nece biti prikazani pojedina¢no, svi odgovori su
anonimni i strogo povjerljivi.

Koliko ¢e ucenika sudjelovati u istrazivanju?
U istrazivanju ¢e sudjelovati 1000 udenika zavr$nih razreda srednjih Skola, na podugju Splita.
Tko e imati uvida u podatke i znati da moje dijete sudjeluje u ovom istraZivanju?

Pristanete li da Vase dijete sudjeluje u ovom istrazivanju, Vase ime na informiranom pristanku
¢e biti povjerljivo. Izravni pristup u Vase podatke imat ¢e iskljucivo lije¢nik koji provodi
istraZivanje.

Mogu li odbiti sudjelovanje mog djeteta u istraZivanju?
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Sudjelovanje u ovom istraZivanju je dobrovoljno. Nije obvezno sudjelovati. Nakon potpisa
dobiti ¢ete jedan potpisani primjerak izjave o pristanku.

Procitao/la sam i razumio/la ovu izjavu o pristanku. Ovim dajem svoj dobrovoljni pristanak za
sudjelovanje mog djeteta u ovom istrazivanju.

Ime i prezime

Potpis Datum
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7.3. Informirani pristanak ispitanika

INFORMIRANI PRISTANAK ISPITANIKA

NAZIV ISPITIVANJA: Utjecaj reklama za pivo na konzumaciju: stavovi i misljenje
adolescenata

Voditelj ispitivanja: Josipa Glava$, dr.med.

Postovani,

Pozvani ste da sudjelujete u istraZivanju o utjecaju reklama za pivo na stavove i ponaSanja u svezi
potro3nje piva medu ucenicima zavr$nih razreda srednjih $kola u Splitu. Na Vama je da odlugite
Zelite li sudjelovati ili ne. Pazljivo proéitajte ovaj obrazac i slobodno postavljajte pitanja lije¢niku
koji provodi ovo ispitivanje.

Zasto se provodi ovo istrazivanje?

Dosadasnja istraZivanja medu udenicima su pokazala da mladi u Hrvatskoj sve ranije po&inju piti
alkohol, a po ucestalosti pretjeranog opijanja pretekli su svoje vrSnjake u europskim zemljama. S
obzirom da je alkohol drustveno prihvatljiv, nedostaje svijesti o tome kako je pijenje Stetno, a
posebno da nije dobro za mlade. Za sve veéu potrosnju alkohola medu mladima, posebno piva,
odgovornom se drZi i alkoholna industrija, koja ih cijenom i ponudom ¢ini sve dostupnijima, a
reklamama za pivo privladi i mladu populaciju od one kojima je proizvod namijenjen.

Sto ¢e se Vas traziti?

Od Vas e se traziti da ispunite upitnik ,,Reklame za pivo — utjecaj na stavove i ponaSanje
mladih®. Upitnik se sastoji od 45 pitanja koja obuhvacaju opce podatke (dob, spol, skolski uspjeh
1dr.), stavove naspram reklama za pivo te reklama u antialkoholnoj promidzbi, znanje o $tetnosti
neumjerene potro$nje alkohola, miljenja o sustavu mjera i propisa kojima drZava ureduje
potroSnju alkohola, ponasanja u svezi potro$nje piva.

Upitnik je anoniman. Rezultati ovog upitnika neée biti prikazani pojedinac¢no, svi odgovori su
anonimni i strogo povijerljivi.

Koliko ¢e u€enika sudjelovati u istraZivanju?
U istraZivanju ¢e sudjelovati 1000 u¢enika zavr$nih razreda srednjih $kola, na podudju Splita.
Tko ¢e imati uvida u podatke i znati da sudjelujete u ovom istrazivanju?

Pristanete li sudjelovati u ovom istrazivanju, Vase ime na informiranom pristanku ¢e biti
povjerljivo. Izravni pristup u Vase podatke imat ¢e isklju¢ivo lije¢nik koji provodi istrazivanje.

Mogu li odbiti sudjelovanje u istrazivanju?

Sudjelovanje u ovom istraZivanju je dobrovoljno. Nije obvezno sudjelovati. Nakon potpisa dobiti
¢ete jedan potpisani primjerak izjave o pristanku.
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Pro¢itao/la sam i razumio/la ovu izjavu o pristanku. Na sva postavljena pitanja dobio/la sam
odgovor. Ovim dajem svoj dobrovoljni pristanak za sudjelovanje u ovom istraZivanju.

Ime i prezime

Potpis Datum
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8. SAZETAK

Cilj: Cilj istraZivanja bio je ispitati utjecaj reklama za pivo na stavove i ponaSanja u

svezi potroSnje u adolescentskoj populaciji.

Metode: IstraZivanjem, koje je provedeno u razdoblju od 5. oZujka do 25. svibnja
2012. godine u Splitu, obuhvadeno je 934 udenika zavr$nih razreda srednjih $kola. Prema
statusu pijenja piva podijeljeni su u dvije skupine: oni koji piju pivo i oni koji ga ne piju ili
piju vrlo rijetko. Ispitanici su na dobrovoljnoj osnovi ispunili anonimni upitnik s opéim
podatcima, stavovima i ponasanjima glede navedene problematike. Za statisticku obradu
koristen je program SPSS 17.0 (SPSS Inc., Chicago, IL, USA). Statisticki znacajni rezultati

smatrani su oni ¢iji je p<0,05.

Rezultati: su pokazali da promocija piva (reklame za pivo, promidzbeni artikal,
promotivne akcije) nisu povezane s udestalo$éu i koli¢inom potroSnje piva medu
adolescentima. Ucestalost opazanja reklama za pivo nije bila povezana s njegovom
potroSnjom. Pijenje piva pokazalo se povezanim s: mugkim spolom, losijim $kolskim
uspjehom, pohadanjem &etverogodi$nje strukovne kole, popularnosti reklama za pivo te
rizi¢nim ponasanjima. Pozitivan stav prema odredenoj reklami ne jaméi privrzenost i
potrosnju promoviranog proizvoda. Oni koji ne piju pivo smatraju da su upozorenja o
Stetnostima alkohola u sklopu reklama za pivo potrebna, dok oni koji piju pivo imaju

negativan stav prema antialkoholnoj promidzbi.

Zakljudak: lako rezultati ukazuju da reklame za pivo ne utjecu na njegovu potrodnju,
sudionici su ih itekako svjesni. S obzirom na udestalost izlaganja oglaSavanju piva i
popularnost tih reklama medu mladima, potrebno je razviti u¢inkovite i pribliZzno zanimljive

antialkoholne reklame, usmjerene na mladu populaciju.
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9. SUMMARY

Aim: The aim of this study was to analyse the influence of beer advertising on
attitudes and drinking behaviour of adolescents. Also, to determine attitudes toward counter-

advertising.

Methods: The study was conducted between March and May 2012 in Split.
Participants (n=934) were senior high school students, who were divided in two groups
according to their beer drinking status: drinkers and never drinkers. The questionnaire was
confidential and self-completed on voluntary basis, providing information on
sociodemographic characteristics, attitudes and drinking behaviour. Data were analysed using
SPSS for Windows, version 17.0 (SPSS Inc., Chicago, IL, USA). Relevant degrees of
freedom was significant at the p<0.05 level.

Results: Results showed that beer promotion (advertising, promotional items, sales
promotion) was not related to frequency and quantity of drinking. Also, there was no relation
between the frequence of advertising exposure and the consumption of beer. However, beer
drinking was related to: male gender, lower academic performance, type of school, owning a
promotional items, likability of beer adverts and problematic behaviour. Postitive attitude
toward specific beer advert did not guarantee brand allegiance and its consumption. Never
drinkers deemed that it was necessary to incorporate health warnings in beer adverts, while

drinkers had negative attitudes toward counter-advertising.

Conclusion: Although the results indicated that beer advertising didn't influence its
consumption, participants were well aware of them. Regarding the frequency of advertising
exposure and its likabilty among adolescents, it is necessary to dilute their influence with

effective and equally attractive counter-advertising, targeting youth.
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