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POVZETEK

V sodobnem Casu smo vsi zelo izpostavljeni oglaSevanju, ki na posameznika
razlicno moc¢no vpliva. Vsekakor so najbolj izpostavljeni otroci do starosti, ko
zacnejo loCevati med resnic¢nim in neresni¢nim. Oglasevanje ima zZe vrsto let isto
obliko, skozi zgodovino se ni kaj dosti spreminjalo, vendar se to obdobje
brezskrbnega spanca zakljuCuje. Otroci obvladajo nove tehnologije in postajajo
zahtevnejsi. Poleg radia in televizije se posluzujejo mobilne tehnologije in interneta,
kar pomeni, da je potrebno za dolo¢eno ciljno skupino oglasevanje razprsiti na vec
razliénih medijev. Clovek se v dologeni starosti zaéne zavedati, kak§en namen ima
oglasevanje. Klju¢ do uspeha oglasevalcev pa se skriva v naravi Cloveka. Kljub
razumu namre¢ posameznik pogosto kupi izdelek, ki ga ne potrebuje, ker ga bo
mogoce potreboval kasneje.

KLJUCNE BESEDE:

oglasevanje

otroci

medijska manipulacija
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psiholoski u€inek

SUMMARY

Generally speaking everybody is exceedingly exposed to advertising in present
times. Advertising has different degrees of influence on every single individual. In
any case children who are starting to distinguish between true and false are the
most exposed to it. The form of advertising has been the same for many years, and
it did not change much in the past. However, the period of carelessness is ending.
Children are fully acquainted with new technology and demand more and more. In
addition to radio and television they are using mobile technology and the internet.
Taking everything into consideration, advertising should be dispersed to different
media for different target groups. Every person becomes aware of the purpose of
advertising at certain age. With all his common sense an individual often buys a
product which he does not need at present but which might be needed some time
later in the future.
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1 UVOD
1.1 PREDSTAVITEV PROBLEMA

Problem, ki ga bomo obravnavali v diplomski nalogi, je vpliv oglaSevanja na otroke.
Danes smo obdani z oglaSevanjem z vseh moznih vidikov: v revijah, po radiu,
televiziji, na internetu in Se bi lahko nastevali. Oglasevanje je postalo tako obsezno
in nasiéeno, da njegova uginkovitost pada. Ce oglas res ni nekaj posebnega, ga
spregledamo. OglaSevalci so se odlocili, da bodo prilagodili oglase trznemu
segmentu, ki mu je izdelek namenjen. Ena od skupin, ki je za oglaSevalce zelo
zanimiva in jo imajo radi, so otroci. lzdelki se otrokom vsiljujejo med risanimi filmi,
otroskimi oddajami, veliko oglasov pa je skritih in prikritih, sploh se ne zavedamo, da
nam nekaj vsiljujejo. Zanima nas, kako se na to odzivajo otroci. Ali Zelijo videni
izdelek zato, ker ga potrebujejo, ker ga ima soSolec, ker je pa¢ oglasevan in je oglas
tisti, ki je zanimiv, ali pa zgolj zato, da ga imajo? Zanima nas tudi, e oglaSevanje
lahko spodbuja potroSniSko zasvojenost, smo zasvojeni in zasleplieni z
oglasevanjem ali z izdelki, ki nam jih ponuja.

1.2 PREDSTAVITEV OKOLJA

Za izvedbo intervjuja smo se obrnili na podjetje Mercator in jih povprasali o njihovi
maskoti otroSkega oglasevanja — Lumpiju. O tem, kako oglasujejo in katere metode
otroSkega oglaSevanja uporabljajo manjSa slovenska podjetja, pa smo se
pozanimali v podjetju Delamaris.

DELAMARIS

Delamaris se kot ime podijetja prvi€¢ pojavi leta 1954 z nastankom uvozno-izvozne
druzbe Delamaris. Nastalo je kot sestavljenka zacetkov sledecih besed:

De Langlade

Ampelea

Arrigoni

Isola

Tocen naslov podjetja danes je Delamaris, konzervna industrija, d. d., TovarniSka
13, 6310 Izola.

Zacetki ribje predelovalne industrije segajo v leto 1879, ko je bilo v 1zoli ustanovljeno
prvo industrijsko podjetje za predelavo rib. Bogata tradicija konzerviranja rib se je
uspeSno prilagajala &asu, imela svoje vzpone in padce in zamenjala Stevilne
lastnike. Zadnje preoblikovanje lastnistva se je zakljucilo v letu 1997 z nastankom
delniSke druzbe Delamaris.

Direktor druzbe Vojko Maver pravi: »Ponosni smo na dejstvo, da smo dedici prvega
ustanovitelja ribje industrije v 1zoli, kakor tudi na to, da smo edini proizvajalec ribjih
konzerv v Sloveniji. Zelimo ostati del slovenske Zivilske industrije, pomemben
proizvajalec zdrave in naravne ribje konzerve z uveljavljenimi blagovnimi znamkami
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in prepoznavno kakovostjo. Zavedamo se, da je danes kakovost samoumevna
nujnost in ni ve€ prednost pred ostalimi konkurenti ...«

Osnovna dejavnost druzbe je predelava in konzerviranje rib, proizvodnja ribjih
izdelkov, predelava in konzerviranje sadja in zelenjave. Zaposlenih je 156 delavcev.
Domaca prodaja zajema 39 % in izvoz 61 %. Trzni delez, ki ga druzba pokriva na
domacem trgu, je 45-odstotni.

MERCATOR

Mercator je najvecje slovensko podjetje, zaznamovano s preseZzki, ki se vztrajno 3iri
izven domacih meja. S strokovno storitvijo in nasmehom gradijo poosebljen odnos
do ljudi, ki jim zaupajo in se k njim radi vracajo.

Z nagajivim imenom Lumpi so poimenovali linijo izdelkov za otroke, stare do 6 let.
Lumpi ponuja izbrane okuse hrane za otroke, izdelke za vsakdanjo nego, udobna
oblacila in zanimive igrace. V Mercatorju spodbujajo sproSenost, veselje in igrivost
otrok, zato Lumpijevo linijo nenehno dopolnjujejo in nade najmlajSe presenecajo z
novimi izdelki.

1.3 METODE DELA

Za teoreticni del diplomskega dela smo uporabili strokovno literaturo. Opredelili
smo, kaj je oglaSevanje in kako je nastalo. Vire smo C&rpali tudi z interneta. V
prakticnem delu smo v OS Senéur izvedli anketo. Za izvedbo ankete je bilo potrebno
predhodno obvestiti starSe otrok in jih prositi za dovoljenje, da njihov otrok lahko
sodeluje. OsnovnoSolce smo razdelili v triade, vsaka triada zajema tri starostne
skupine. Dobili smo tri skupine, ki smo jih obdelali v analizi rezultatov. V prvi skupini
sta zajeta dva razreda, kaijti prvi razred smo morali izpustiti zaradi nepoznavanja ¢rk
in nerazumevanja vprasanj. Anketo smo prilagodili starostnim skupinam, za drugi in
tretji razred smo jo napisali z velikimi tiskanimi ¢rkami, in zajema dvanajst vprasan;.
Anketo za drugo in tretjo triado smo napisali z malimi tiskanimi ¢rkami in zajema eno
vprasanje vec, torej trinajst. V anketi je sodelovalo 393 otok.
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2 NASTANEK IN OPREDELITEV OGLASEVANJA

NajpogostejSe in sploh prvo ogladevanje, ¢e temu Ze lahko tako rec¢emo, je bilo
prenaSanje sporoCil od ust do ust, ki se je zaCelo Ze nekje v starem veku. Prva
oglasna sporodila pa so nasli v ruSevinah Pompejev'. Z iznajdbo tiska v petnajstem
in Sestnajstem stoletju so bili narejeni prvi koraki proti sodobnemu oglaSevanju. V
Angliji so se Ze v naslednjem, torej sedemnajstem stoletju, pojavili prvi oglasi v
tednikih. Stoletje kasneje pa je bilo oglasevanje ze Siroko razsirjeno. Oglasevanije se
je z razcvetom ekonomije v devetnajstem stoletju vedno bolj Sirilo. Leta 1843 je bila
v Philadelphiji ustanovljena prva oglasSevalska agencija. Te so v zaletku delovale
kot posredniki za nabavo oglasevalskega prostora v Casopisih, odgovornost za
vsebino oglasov so zagele prevzemati v dvajsetem stoletju. (www.wikipedia.si)

2.1 ZUNANJE OGLASEVANJE

Danes je pogosto t. i. zunanje oglasevanje, za katero so strokovnjaki prepri¢ani, da
je najstarejSa oblika oglaSevanja v zgodovini Clovestva, saj po njihovem oglasevanje
na prostem predstavlja tudi najstarejSo obliko mnozi¢ne komunikacije. Prve oblike
oglasevanja na prostem strokovnjaki prepoznavajo v egip€anskih, ve¢ kot 5000 let
starih zapisih, vklesanih v obeliske svetiS¢ v obliki hieroglifov. EgipCanski trgovci so
uporabljali kamnite ploSCe, na katere so vklesali sporocila in jih razstavljali ob javnih
poteh in cestah. Podobna sporocila so bila tudi na plo§¢ah v Gr¢€iji in na tablah na
zidovih Rima. Zgodnje razliCice danasnjih velikih plakatov so se pojavijale v
enostavnejSih oblikah kot gledaliSki plakati. Ker je bila takrat vecina ljudi nepismena,
je bilo za prve oglase znacilno, da so bili preteZno slikovni ali simbolni. Prva oglasna
sporocila so iz 8. stoletja. Najdena so bila v romanskem mestu Pompei in so bila
vklesana na mestnih zidovih; lahko bi govorili 0 zidnem ali stenskem oglasevanju.

Med zunanje ogladevanje lahko Stejemo tudi izveske angleSkih gostiln. Z izumom
tiskarskega stroja pride do razcveta zunanjega oglasevanja. Razvil ga je Johannes
Gutenberg leta 1450. Od tega trenutka je bilo sporodilo lazje prenosljivo z lokacije
na lokacijo in plakatiranje je preslo v rabo povsod po Evropi. V 16. in 17. stoletju je
imela cerkev vsestransko vlogo, zato so se plakati izdelovali le v dveh ustanovah: v
cerkvi in drzavi, tudi letaki so bili pogosto pritrjeni le na cerkvena vrata. Na tak nagin
je na cerkvena vrata plakat s 96 tezami pribil tudi Martin Luther. Kak3en je bil
ucCinek takrat roéno napisanega plakata v enem izvodu, vemo - sprozil je
reformacijo.

Plakati, kot jih poznamo danes, so bili zna€ilni za obdobje industrijske revolucije v
18. in 19. stoletju. Plakate so poleg cerkve in drzave zaceli tiskati vsi. Na oblikovanje
plakatov so imela mocan vpliv umetniSka gibanja, nekateri posterji in ostali oglasi so
postali prava umetnina. Programe za razvoj posterjev kot slikarskih umetnin sta
sofinancirali Svicarska in angleSka vlada. (www.wikipedia.si)

V Zdruzenih drZzavah pa so plakate v komercialne namene zaceli uporabljati sredi
19. stoletja, prav tako kot v Evropi so ti plakati vabili na kulturne dogodke. Kasneje

Y Pompeji so ljudstvo, ki je Zivelo pod vulkanom Vezuv pri Neaplju.
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so se zacCele pojavljati lesene ploS¢e, namenjene oglasevalskim sporocilom na
plakatih, vzporedno s tem pa podjetja, ki so prodajala oglasevalski prostor na njih.
PloS¢e, namenjene oglasevalskim sporocilom so imenovali »bills« (slovensko letak),
od tod ime za »billboard« (slovensko oglasna deska), za oglasne panoje se
uporablja Se danes. Zanimivo je, da se vse oblike oglaSevanja z zaCetka 20. stoletja
v sodobnih oblikah ohranjajo $e danes. Pojavljali so se helijevi baloni, obleCeni v
oglase, kakrdne lahko danes vidimo predvsem na kak3nih vegjih prireditvah, na
primer na smucarskih poletih v Planici ipd. Prav tako lahko primerjamo panoje, ki so
jih po pariskih in londonskih ulicah vozili s konji, z danasnjimi avtobusi. Taksnih in
drugacnih primerjav in podobnosti bi lahko Se nasli. Moderna doba oglasevanja se
je zacela s prvo svetovno vojno. Zaradi narad€ajoCega Stevila avtomobilov so ljudje
postajali vse bolj mobilni, zato so oglasevalci zaceli razvijati nove nacine
oglasevanja na prostem. (www.wikipedia.si)

2.2 POJAV TELEVIZIJE

Oglasevalce je prepri€al zvok, gibljiva slika ter mnoZi¢nost obcinstva, zato je v
petdesetih letih 20. stoletja oglasevanje na prostem mocno upadlo, televizijski
monopol ga je izrinil med podporne medije. Televizija Se danes ostaja najvedja
postavka v marsikaterem oglaSevalskem proraCunu. Sprva je bilo na televiziji le
nekaj programov, zato je v sedemdesetih letih 20. stoletja novo revolucijo povzrodil
satelitski nacin oddajanja, gospodinjstvom je omogo il gledanje ve€ programov, tako
so se gledalci ez no¢ obrnili in spremenili medijske navade. Gledanost posameznih
programov je upadla in posledicno z njo ucinkovitost televizijskega oglasevanja.
Podobna usoda je doletela tudi tiskane in radijske medije, posledicno so bili
oglasevalci prisiljeni poiskati reSitve, ki bi omogocile doseci ¢im SirSe obcinstvo, po
drugi strani pa znizati stroSke. ReSitev je bila vrnitev k zunanjemu oglasevanju —
najstarejSi obliki oglaSevanja v ClovesSki zgodovini. Tako se je zunanje oglasevanje
razvijalo naprej. Konec sedemdesetih let prejSnjega stoletja se pojavi druga najbolj
razsSirjena oblika ogladevanja na prostem, »citylight vitrine« na avtobusnih postajah.

Vse vecja mobilnost ljudi, razvoj avtomobilizma (danes v ZDA kar 86 odstotkov ljudi
uporablja lastni prevoz, uporabljajo se razlicne oblike prevoza in ljudje na tak ali
drugacen nacin pridejo v stik z oglasi na prostem) sta povzro€ila, da je zunanje
oglasevanje bolj aktualno kot kadarkoli prej. Zanimivo je tudi, ko pogledamo v
zgodovino, da so bili prvi plakati poslikani ro¢no, danes pa lahko govorimo ze o
digitalnih ali celo navideznih, virtualnih oblikah oglaSevanja na prostem.
(www.wikipedia.si)

2.3 OPREDELITEV OGLASEVANJA

Danasnji ¢as lahko opredelimo kot €as mnoZi¢nih medijev. Oglas ima samo en
namen in cilj: potroSnika prepricati, da kupi nekaj, Ceprav ve, da tega ne potrebuje.
Torej lahko reCemo, da je oglasevanje placana oblika trznega komuniciranja. Z
vstopom C&lovestva v stoletje univerzalne komunikacije mo&no vpliva na oblikovanje
jutriSnje druzbe, ki prav zaradi tega ne bo ustrezala nobenemu preteklemu modelu.
Mnozi¢ne komunikacije imajo v nasi civilizaciji pomembno vlogo, saj so najnovejSe
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informacije dosegljive takoj in vsakomur ne glede na to, na katerem koncu sveta so
se zgodile. Oglasevanje je le del trzno-komunikacijskega spleta, le-ta pa je del
marketinga. Druge komponente trznega komuniciranja so tudi publiciteta, odnosi z
javnostmi, osebna prodaja, pospeSevanje prodaje, oprema prodajnega prostora,
embalaza in podobno.

V javni rabi se pogosto uporablja izraz reklama, ki pa ni sprejemljiv, saj spominja na
reklamacijo in zavajanje, oglaSevanje pa je visoko regulirana dejavnost, v kateri ni
oziroma ne bi smelo biti prostora za zavajanje.

Oglasevalec je podjetje, ki naro€i in placa oglas. OglaSevalska agencija je podjetje,
ki kreativho zasnuje in izvede oglas, mediji pa so organizacija, preko katere oglasi
dosezejo ciljne javnosti. (Didakta, 1999)

OglaSevanje je prav gotovo najvidnejSi in najodmevnejsi del trznega komuniciranja,
to nam lahko pove tudi latinska beseda »ad vertere«, ki pomeni »obrniti pozornost
proti«. Lahko ga opredelimo tudi kot vsako platano obliko neosebne predstavitve in
promocije idej, izdelkov ali storitve za znanega naro¢nika. Je metoda prenosa
sporocila od naro¢nika preko medijev do mnozice ljudi. Oglasi imajo neznansko mo¢
vplivanja na ljudi, da nas le-ti dobesedno »omamljajo«.

3 VRSTE IN NACINI OGLASEVANJA

Ce Stejemo k oglasevanju vse, kar se skozi zgodovino ponuja $irsi javnosti, ima le-to
zelo dolgo in zanimivo zgodovino. Pravi razcvet oglasevanja se je pojavil z razvojem
ekonomije v 19. stoletju, mnozZi¢no ogladevanje, kakrSnega poznamo danes, se je
razcvetelo Sele s pojavom radia in televizije. Oglasi so se skozi ¢as spreminjali in
razvijali, postajali so kvalitetnejSi in ucinkovitejSi, tako da so to danes dovrSene
oblike, ki znajo pritegniti mnozico. Kot je razvidno iz drugega poglavja, lahko trdimo,
da se po odkritju formule, kako priti do potroSnikovega denarja, ta ni ve¢ dosti
spreminjala, spreminjala se je le podoba oglasa oziroma nacin izvedbe.

Za oglaSevalce ni ve¢ nobenih ovir, dovolijo si vedno ve¢ in potiskajo mejo
dopustnega naprej. Vprasamo se lahko, do kam. Oglasi postajajo tudi vedno bolj
agresivni, ne pus€ajo nam ve¢ moznosti izbire, kaj Zelimo imeti, ampak nam
vsiljujejo, kaj moramo imeti.

Danes so oglasi, ki kazejo golo kozo, spolnost, nasilje, Sovinizem, rasizem,
nestrpnost in druge oblike slabe kulture, nekaj povsem obitajnega. ObCasno se
pojavi oglas, ki »prebudi« javnost. Veliko razburjenje je povzrocil oglas za Sun Mix,
prislo je celo do tozbe. Sporen je bil oglas za Benetton, ki je na plakatih upodabljal
na smrt obsojene, naj omenimo Se podijetje Calvin Cline, ki je v oglasu namigovalo
na otroSko pornografijo. Taksni in drugacéni oglasi razburijo javnost, nekateri so
sodno odstranjeni. Kljub posledicam je namen oglaSevalcev dosezen, javnost je
vzburjena, o oglasih se govori in velika verjetnost je, da so si ga ljudje zapomnili.
Tudi za vas, ki ste prebrali zapis 0 omenjenih oglasih, smo lahko prepri¢ani, da ste
se spomnili vsaj enega. (Polutnik, 2005)
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Oglasevalci uporabljajo vse, od oglasnih panojev, radia in televizije, interneta,
Casopisov, zadnje strani vstopnic in raunov, oglasi se pojavljajo povsod okrog nas.

Izpostavili bomo najvplivnejSe in najbolj poznane medije.

3.1 TRADICIONALNI MEDIJI

Med tradicionalne medije se obi¢ajno uvrd€ajo mnozi¢ni mediji, ki dosegajo
mnozi¢no obcinstvo. Med tradicionalne medije uvrs€amo: Casopise, revije, televizijo,
radio in zunanje oglasevanje, pri tem so misljeni predvsem veliki plakati.

Veliko strokovnjakov se je poskusSalo dokopati do odgovora na vprasanje, koliko
sporoCil povpre¢no prejme €lovek v povpre¢nem dnevu. Predvidevanja se gibljejo
okoli Stevilkke 5000. Podatki za ZDA navajajo, da se letna poraba denarja,
namenjenega oglasevanju, priblizuje proraCunu ministrstva za obrambo. Da bomo
dobili boljSo predstavo, bomo rekli takole: trenutna poraba za oglasevanje v ZDA
zna8a 244 milijarde dolarjev letno ali drugace, 2,37 dolarja na prebivalca na dan.

CASOPISI IN REVIJE so tisti mnoziéni mediji, za katere marsikdo misli, da v njih
najde vse, in da vse, kar vé, prebere v éasopisu. Ceprav morda ne verjamemo
vsega, kar preberemo v &asopisu, pa kljub temu zelo moéno vplivajo na nas. Ce
povpreénemu ¢loveku zastavimo vprasanje o tem, kateri avtomobil je najboljsi, bo z
veliko verjetnostjo odgovoril da Mercedez Benz. Ko pa ga vprasamo, ¢e ima doma
omenjeni avto, bo odgovoril, da ne, e ga povprasujemo dalje, bomo dobili odgovor,
da ga niti nikoli ni vozil, ali $e ve¢, da ne pozna nobenega ¢loveka, ki bi omenjeni
avto sploh imel ali kdaj vozil. Vpradamo se, odkod temu Cloveku podatek oziroma
prepriéanje, da je Mercedez Benz najbolj$i avto. Casopisi in revije imajo velik vpliv
na bralca, oglasi v ¢asopisih pa so ucinkovitejsi, sploh ¢e so napisani v obliki ¢lanka.
(Ries in Ries, 2003)

TELEVIZIJA je medij, v katerem se do dolo¢ene mere zdruZujejo izrazne moznosti
radia in tiska. Stojece tiskane slike so ozvocene in gibljive, zato so bolj zanimive in
si jih tudi bolje zapomnimo, sploh ¢e so predvajani vsakih nekaj minut. Televizijski
oglasi so poimenovani kot naju€inkovitej8i, saj zajemajo 3iroko potro$njo. Ko se
lijudem omeni oglasevanje, takoj pomislijo na televizijo. Raziskave, narejene v ZDA,
pricajo, da je povpreCna oseba izpostavljena 237 televizijskim oglasom na dan ali
86.500 oglasom na leto, kar je zelo veliko. Za lazjo predstavo — to je, kot da bi
gledali celovecerni film, ki vsebuje samo televizijske oglase. (www.wikipedia.si)

Televizija je lahko obvladljiv aparat: pritisne§ na gumb in dela, vedno je na
razpolago in vedno se nekaj dogaja oziroma predvaja. Ce malo cini¢no pojasnimo
besedo televizija, bi jo lahko razdelili na »tele zija«. Znano je, da vzpodbuja pasivno
vedenje, odmika gledalce od stvarnosti, lastnih Zivljenjskih izkuenj, in zmanjSuje
koncentracijo. Prav tako kot je za otroke zanimiva, je tudi $kodljiva. Svet oglasov na
televiziji se otrokom zdi zanimiv, barvit, vse je podprto z zanimivo glasbo, po vrhu
vsega pa popelje otroke v svet fantazije, uzitkov, skratka ustvari jim obcutek
brezskrbnosti in pocitnic. Temu so bolj izpostavljeni otroci, ki imajo v sobah svoje
televizije. Ce otroci gledajo televizijo skupaj s starsi oziroma pod nadzorom, je lahko
tudi koristna.
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Otrokom televizija prikazuje poglede na svet, razseZnosti Zivljenja, Se preden sami
uspejo ustvariti svoje mnenje o njem, oglasi napeljujejo na misljenje, da nikoli ne
bodo uspeli dosedi ciljev, ¢e ne bodo uporabljali doloCenega izdelka.

Oglasevalci se sklicujejo na strokovno mnenje, da ima vsak posameznik svojo
miselnost in da oglasevanje ne more vplivati na odloCitev. Odrasli bi v veliki meri
temu lahko pritrdili, medtem ko za otroke tega ne moremo trditi, saj nimajo izkuSen;j
in sposobnosti, da bi oglasna sporocila umestili v svoja Zivljenja in potrebe. Najvel
oglasov za sladkarije se predvaja med otroSkimi oddajami in risanimi filmi. Otroci jih
zelijo, Ceprav ne poznajo ucinkov sladkarij na njihovo zdravje, torej oglasevanje
vpliva na njihovo odlocitev.

Otroci imajo radi predvsem televizijske oglase. Radi jih imajo, ker so kratki in se
pogosto ponavljajo, lahko se jih naucijo na pamet, eprav ne razumejo njihove
vsebine. Naucijo se spremljajo¢e pesmi, liki se hitro menjajo in tako se vedno nekaj
dogaja, oglasi so barviti, estetsko privlacni, tehni€no dovrSeni, nastopajoli so
zadovoljni in simpati¢ni, to so osebe, katerim bi bili otroci radi podobni.

RADIO je omejen na znake, ki jih dojamemo s sluhom. Uporabljajo se moski, zenski
otroski glasovi in razli€ne knjizne zvrsti, od knjiznega, pogovornega, pokrajinskega,
narecnega, celo tujega jezika. Poleg izreCenih besed je potrebno uporabljati razlicne
zvoke, ki ponazarjajo vohanje, boleéino, veselje, iskanje ... Ce so radijski oglasi
predvajani vzporedno s televizijskimi ali z manjSim zamikom, so bolj u€inkoviti, ker si
ob posludanju radijskega oglasa predstavljamo sliko televizijskega. Radio na ta
nacin izkoriS€a svojo slabost omejenosti na zvok. OglaSevanje izdelkov, ki so vezani
na vonj ali okus, je omejeno na tiste enote oglasevanja, ki sledijo poprejSnjim
tiskanim ali televizijskim oglasom.

3.2 NETRADICIONALNI MEDIJI

Tradicionalni mediji, kot so televizija, radio, revije, skratka vsi mnozi¢ni mediji, so
postali zelo nasiCeni in nimajo ve€ pravega oziroma Zelenega ucinka na potrosnika.
Oglasevalci so prisiljeni v iskanje novega spektra razpolozZljivih medijev. Potrosnike
so oglasevalci dosegali preko mnozi¢nih tradicionalnih medijev, saj so bili preprosto
razdeljeni samo po spolu. Danes je razdelitev v kategorije veliko bolj natan€na in
omogoCa natancnejSe razvrsd€anje in spoznavanje potro$nikov po posameznih
skupinah. Tehnologija omogoc¢a, da pridemo do natancnejSih podatkov o potrosniku,
njihovih Custvenih in zivljenjskih stilih. Preko mnoziénih medijev se nekaterih skupin
potroSnikov ni dalo doseci dovolj dobro, zato so se razvili netradicionalni mediji.
Netradicionalni mediji ne dosegajo takdnih rezultatov kot tradicionalni, lahko pa bolj
natan¢no merijo ciljno publiko. Ker so manj nasiceni, so bolj u€inkoviti.

Vsak inovativni nacin, ki ga lahko uporabimo za prenos sporocila, lahko uvrstimo
med netradicionalne medije, zato lahko reCemo, da je ponudba teh neomejena.
Postavljeni so na mesta, kjer se jim je tezko izogniti in pri potrosniku vzbudijo vecjo
stopnjo pozornosti kot oglas v tradicionalnih medijih. Kaj vse se uvr§€a med
netradicionalne medije, je tezko oziroma skoraj nemogocCe definirati, zato bomo
omenili le tiste, ki se najpogosteje pojavljajo.
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Zelo razsirjeno je internetno oglasevanje. Ceprav se ocenjuje kot manj koristno, se
je tisoCe trznikov obrnilo prav v to smer in koli¢ina vloZenega denarja v spletno
oglasevanje se povecuje. V vzponu je tudi oglaSevanje na CD-romih.

Za zelo ucinkovito netradicionalno oglasevanje pa veljajo rumene strani. Uporabljajo
jih potrosniki, ki tono vedo, kaj potrebujejo oziroma Zelijo, ne vedo pa, kje stvari
dobiti. UCinkovite so zato, ker jih dojemamo kot informacije in ne kot oglase.

Za oglase, ki jih gledamo, bi lahko rekli, da so namenjeni starejSi generaciji. Otroci
pa so nova generacija, ki bi jo lahko imenovali mobilna in e-generacija. Otroci
rastejo skupaj z novo tehnologijo in potrebovali bodo nove pristope oglaSevanja.
Zivljenjska doba prebivalstva se podaljSuje in zato lahko govorimo o radijski,
televizijski in internetni generaciji. Imamo tri generacije, ki pomesane Zivijo v istem
svetu. »Stara« generacija izumira in z njo obstojece oblike oglasevanja. Ceprav se v
oglasSevalsko industrijo vlaga veliko denarja, se ne ve tocno, kateri nacin
oglasevanja bo ucinkovit pri generaciji, ki prihaja. Res je, da je danes lazje dosedi
cilino skupino, je pa zal tudi bolj razdrobljena in je potrebno oglasevati na ve¢
mestih.

Nova tehnologija omogoca nove pristope, npr. mobilni telefon, ki ga ima danes vsak,
ki pozna Stevilke, to so tudi otroci v vrtcih, da o osnovno3olcih sploh ne govorimo.
Mobilni telefoni omogoc¢ajo dostop do velike koli¢ine informacij, tako da klicanje, kar
je bil prvotni namen telefonije, postaja dodatna ponudba. Ker so mobilni telefoni zelo
razsirjeni, ima ga skoraj vsak, se jih da lepo izkoristiti za ogladevanje. S pridobitvijo
kartic ugodnosti posameznih trgovin le-te po kratkih sporocilih poSiljajo podatke o
raznih ugodnostih in novostih. Podjetja pa s tem dobijo tudi neprecenljive podatke o
kupnih navadah posameznika.

Po vedjih nakupovalnih centrih se pojavljajo »avtomatske blagajne, ki jih po vecini
uporabljajo mlajsi in pa tisti, ki so prisli kupit toéno dolo&eno stvar. V porastu je tudi
internetna trgovina. Ljudje kupijo stvari, ki jih potrebujejo, in se ne pustijo zapeljati
oglasevanju. Mladina in vsa aktivha populacija je danes zelo izobrazena in
razgledana, zato v oglasih ne vidijo samo tistega, kar jim ponuja oglasevalec,
ampak tudi raziS&ejo, kje jih zeli zapeljati. (www.wikipedia.si)
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4 UCINKOVITOST OGLASEVANJA

Frederic Beigbeder je v svojem romanu 2.999 SIT napisal takole:

»Sem oglasevalec. Ja, onesnazujem svet. Sem tip, ki vam prodaja sranje. Ki vas
sili, da sanjate o receh, ki jih nikoli ne boste imeli. Ko boste toliko privarevali, da
vam bo uspelo vpla€ati avto va$ih sanj, ki sem ga posnel v zadnji kampaniji, bom
vmes poskrbel, da ta Ze zdavnaj ne bo ve€¢ moderen. Moje poslanstvo je, da se vam
cedijo sline ... tri korake sem pred vami in vedno poskrbim, da ste ravno prav
frustrirani. Fiksam vas z novostmi — prednost novosti pa je ta, da nikoli ne ostane
nova. Vedno je nekje ena nova novost, ki postara prejSnjo. V mojem poklicu si nihCe
ne Zeli vae sre€e, saj srecni ljudje ne troSijo ... Prezivljam se tako, da vam lazem —
in me zato mastno placujejo. Sem povsod. Ne morete mi pobegniti. Kamorkoli
pogledate, kraljuje moja reklama. Terorizem novosti mi pomaga pri prodajanju
praznine. Ce vam pripopam jogurt na stene vasega mesta, ste lahko prepri¢ani, da
ga boste kupili. Mislite sicer, da imate pravico izbire, toda lepega dne boste
prepoznali moj proizvod na polici supermarketa in ga kupili, kar tako, samo za
pokus$ino, verjemite mi, poznam svoj posel.« (Beigbeder v Benedik, 2004)

Raziskave so pokazale, da z veCanjem obsega oglasevanja pada ucinkovitost.
Oglas v tanjSi reviji bo prebralo ve¢ ljudi kot v debelejsi in obseznejsi reviji. Reklama
med televizijsko oddajo, ki ima manj ogladevalskih prekinitev, bo bolj opaZzena kot
reklama med televizijsko oddajo, ki jo oglasi nenehno prekinjajo.

Obseg oglasevanja se Se vedno povecuje. S tem so oglaSevalska sporocila postala
tapete. Kot navajata Al Ries in Laura Ries (2003) v knjigi Zaton oglasSevanja in
vzpon PR, »se zaradi velikega obsega in raznolikosti oglaSevanja obi¢ajno ne
zmenimo za vsa oglasevalska sporocila. Naso pozornost pritegnejo le oglasi, ki se
na tak ali drugacen nacin razlikujejo od drugih. Ni nujno, da naso pozornost pritegne
kakSna stvar zgolj zato, ker je velika. ObiCajna dnevna soba ima lahko 100
kvadratnih metrov tapet, kar ustreza 190 stranem v Casopisu New York Times. A
lahko ste ve€ ur v neki dnevni sobi, pa se pozneje ne spomnite niti ene podrobnosti
s tapet.«

Oglasi nas spremljajo povsod in skozi ves dan, od jutra do vecera, na poti v sluzbo
in iz nje, na internetu, radiu, ki ga posluSsamo med voznjo, do strani$€a v restavraciji.
Ce bi prebrali vse oglase, ki nas obdajajo, ne bi imeli asa za nobeno drugo stvar
vec. Izjema so rumene strani, ko pois€emo to€no tisto stvar, ki jo potrebujemo, niso
nam zoprne, ker jih, kot smo Ze omenili, sprejemamo kot obvestila in ne kot oglase.

Da bi bili oglasi vidni na veliki steni, pokriti s tapetami, se je zacCel boj v
ustvarjalnosti, ki presega meje dobrega okusa in razumnosti. Coca-Cola je v
promociji svojega izdelka uporabila severne medvede, za katere vsi vemo, da ne
pijejo Coca-Cole, BMW je uporabil zelvo, ki nima smiselne povezave z avtomobili in
hitrostjo. (Ries, 2003) Mogoce je v takih oglasih prisoten dvojni u€inek: starsi si
zapomnijo Coca-Colo in BMW, otroci pa zZelvo in medveda. Preko otroSkega lika se
lahko otroku v podzavest spravi izdelek, ki ga Zelimo prodati.

Ce zelimo, da bo oglas uginkovit, ne sme spodbujati potrosnikovega razmisljanja.
Ljudje so danes izobrazeni in ob oglasih razmi$ljajo in poskusajo najti tudi zanke, ki
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jim jih nastavlja oglasevalec. Ljudje veliko delajo in po naporni sluzbi ne morejo ve¢
kaj dosti razmisljati. Zelijo si miru in po&itka. Radi gledajo telenovele, ki jih popeljejo
v svet uzitkov, brezskrbnosti, radosti, ljubezni in sreCe. Na podlagi povedanega so
tudi oglasevalci svoje izdelke zavili v okrasni papir. Zato jih lahko primerjamo prav s
telenovelami. To je preprosta zgodba. Ce Zeli biti uspe$na, mora biti &im bolj
razvleCena, se igrati z gledalCevimi Custvi in imeti ¢imbolj preprosto vsebino. Oglas
pa je telenovela v tridesetih sekundah. (Polutnik, 2005)

Problem pri oglasevanju je prepri¢anje, da so informacije enostranske. Lahko
hvalimo izdelek, da ima manj mascob ter vec vitaminov in mineralov kot drugi.
Pravilno in posteno, to vse drzi, vendar samo za desetino odstotka. Vsem poznana
reklama za baterije Duracell pravi: »Nobena druga baterija nima daljSe Zivljenjske
dobe od baterije Duracell.« Ce bi oglas prevedli v vsem razumljiv jezik, bi lahko
preprosto rekli, da imajo vse baterije enako Zivljenjsko dobo. (Ries, 2003)

Kdaj najbolj opazimo, kakSen ucinek ima oglasevanje? Preprosto, pred prazniki, ko
oglaSevalci izkoriS¢ajo pomanjkanje komunikacije med otroki in starSi. Hrepenenje
po druzinskih obredih spodbuja druZinsko potrodnidtvo. V nakupovalnih srediScih
vidimo druzZine, ki nakupujejo vse, kar vidijo: cele kupe hrane, za katere se
sprasujemo, kako in kdaj jo bodo pojedli. Poleg place zapravijo regrese in bozi¢nice,
torej lahko sklepamo, da bodo v enem tednu pojedli toliko kot obiajno v treh
mesecih. Od kod taki motivi in potrebe po nakupih? Preprosto: motivirajo jih akcije,
broSure, kuponcki, nagradne igre, omejitve koli€ine in ¢asovne omejitve ... Tako
ljudje izgubijo ob&utek, kaj in koliko potrebujejo. (Turnes, 2004)

4.1 UCINKOVITOST OGLASEVANJA PRI OTROCIH

Mi in nasi otroci Zivimo v svetu potro3nistva in neomejenih Zelja. Ce si nekaj zelimo
in nimamo denarja, najamemo kredit. Danes otroci lahko Zivijo v izobilju, ker njihovi
starSi najemajo kredite, ko pa bodo odrasli, bodo lahko Ziveli v bedi, ker bodo
odplagevali obresti za luksuzno zivljenje v otroStvu. Ne znamo vec lociti med »imeti«
in »imeti rad« oziroma med »biti« in »imeti«. Ce se poglobimo v pomen teh besed,
vidimo, da se po pomenu zelo razlikujejo. Mediji nas zasipavajo z bedo in blis¢em
zivlienja na naSem planetu, nam ponujajo recepte za uspesno Zivljenje, vsiljujejo
nam idole in resni¢no zivljenje spreminjajo v iluzijo.

Otroci so izpostavljeni oglasom, predvsem televizijskim: podatki kazejo, da
povprecen gledalec v otrostvu sprejme 900 televizijskih oglasov na mesec in se pri
tem celo zabava. Kje vse so Se ostali oglasi po revijah, plakatih, internetu, mobitelu.
Vecina odraslih med oglasi preklopi na drug kanal, medtem ko otroci oglase z
veseljem gledajo in se jim dostikrat zdijo privlatnejSi od oddaje, med katero se vrtijo.
Otroci nimajo dovolj Zivljenjskih izkuSenj, da bi lahko presodili, kaj jim oglasi
sporocajo. Otroke napeljujejo k misljenju, da ne bodo nikoli dosegli dolo€enega cilja,
¢e ne bodo uporabljali oglaSevanega izdelka. Oglasi so po mnenju mladostnikov
zanimivi in vzbujajo ustvarjalnost.
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5 PSIHOLOSKI KRITERIJI OGLASOV

Pozornost je miselni proces, ki se kaze v odprtosti do sporocila. Prejemnik sprejme
signale kot fizine draZljaje, ki so nosilci dolo¢enega sporocila. Takoj ko se zavemo
prisotnosti teh draZljajev, smo Ze pozorni na sporocilo. Zaznavanje sporocil pomeni,
da prejemnik pusti sporocilu dostop do zavesti in ga sprejme za nadaljnjo mentalno
predelavo. Zelo velik pomen imajo barve: barve so lepe, lepota pa je ena temeljnih
Clovekovih potreb. Poleg estetske imajo Se biolosko, psiholosko, druzbeno in
kulturno vrednost. Barve naj bi vplivale predvsem na C¢lovekova Custva. To
izkori§€ajo oglasevalci in trgovci tudi pri cenah: tiste, ki so napisane na velikem
barvnem plakatu, privabijo potroSnika kot ebelo na cvet.

Proizvajalci in trgovci se posluzujejo razlicnih metod, s katerimi psiholo$ko vplivajo
na potroSnika. Ena takih zelo uspesnih akcij je X + 1 ali »placate 3, dobite 4«. Tega
se posluzujejo trgovine oziroma proizvajalci, ki prodirajo na trg, tisti, ki si s tem
dvigujejo imidZ in povecajo prodajo, in pa tisti, ki imajo velike zaloge in jih morajo
razprodati. Zelo pogosto sreCamo tudi darila, ki so prisotna ob nakupu doloCenega
izdelka. To so poteze, s katerimi se da zelo mo¢no vplivati na otroke. Darila obi¢ajno
ne sodijo k izdelku, s katerim so dana. Zelo pogosto se pojavljajo darila pri pralnih
praskih neznanih blagovnih znamk ali tistih, ki jih ne morejo prodati. Za darilo
uporabijo igraCe, da pritegnejo otroke, ki spodbujajo starSe k nakupu izdelka zaradi
darila. Zasledili smo tudi, da v ¢asu kupovanja Solskih potreb3¢in podjetje Rio mare
pakira konzerve v Solske peresnice, podjetje Delamaris je poleg tune ponujalo suhe
barvice, Samponi za lase se pakirajo v steklenice, ki so v oblikah raznih risanih
junakov in podobno.

NajucinkovitejSa metoda privabljanja in pridobivanja kupcev so nagradne igre. Ker
so nagrade zanimive in privlaCne: razna potovanja, ure, nakit, pocitnice v
zdravili&€ih, kolesa, skuterji, celo avtomobili itd., ljudi to privlaci. Veliko nakupujejo v
trgovinah z nagradnimi igrami, kupujejo izdelke, ki so v nagradni igri, ker so polni
optimizma in mislijo, da bodo ravno oni tisti, ki bodo nagrado dobili.

Zelo mocan psiholoski vpliv na otroke, predvsem najstnike, je naredilo oglaSevanje
idealne vitkosti. Prva pretirano suha manekenka je bila Twiggy, od takrat se
manekenke, poslediéno pa tudi najstnice, zavzemajo za &im bolj suho postavo. Ze
majhne deklice se soocijo z »idealom« oziroma problemom, saj so igrae grajene
nerealno, so presuhe, zgradba telesa ne ustreza realnosti. TipiCen primer take
igrace je puncka Barbie. Modne revije, kot so Cosmopolitan, Glamur, Vouge ... z
viSanjem ideala vitkosti znizujejo samozavest in v Cloveku vzbujajo prepri€anje o
svoji neprivlacnosti in manjvrednosti. Posledica preprianja, da vitkost pelje do
popolnosti, so velike, pojavljajo se motnje prehranjevanja, kot sta anoreksija in
bulimija, predvsem pri najstnicah. Pohvale vredni so oglasi za izdelek Dove, ki v
svojih oglasih uporablja »normalne« Zenske. Vendar na Zalost prepogosto sli§imo,
da so njihove Zenske grde. To samo potrjuje, kako globoko v podzavest imamo
vrinjen ideal vitkosti.

Zelo pogosto se uporabljajo tudi tujke, ki pomagajo potrosniku, da si izdelek laZje
zapomni, pogosto se zamolcijo slabe strani izdelka in se poudarjajo samo dobre.
Kritiziranje konkurence se pogosto pojavlja v oglasih za Cistila.
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NajpomembnejSa stvar pri ogladevanju je ponavljanje. Otroci nekatere oglase znajo
na pamet, ne da bi se zavedali, da so jih sploh kdaj gledali. Zgodba o uspehu je
vezana na frekvenco in neprekinjeno oglasevanje. Stevilne psiholoske raziskave Ze
od leta 1885 potrjujejo, da ljudje nimamo dobrega spomina. Znano je, da ljudje 60
odstotkov tistega, kar se nau€imo, pozabimo ze ez 12 ur, da ponavljanje utrjuje
spomin in da je pozabljanje najintenzivnej$e neposredno po ucenju, nato pa postane
enakomerno oziroma se umiri. Reklame, od katerih se pri¢akuje dolocen rezultat, se
morajo predvajati v zadostnih koli¢inah. (www.educa.fmf.uni-lj.si)

Kritiki oglaSevanja trdijo da:
- je oglasevanje potrata,
- 8iri nedemokracijo,
- omogoca ustvarjanje monopolnih polozajev,
- ustvarja lazne potrebe,
- spodbuja ljudi k materialisti€cnemu vrednotenju sveta,
- povecuje nezadovoljstvo,
- ustvarja mnenje, da je smisel Zivljenja poraba, ne produkcija, in
- posreduje malo informacij in je lahko zavajajocCe.

Zagovorniki pa trdijo da:
- jele eden od sestavnih delov trznega gospodarstva,
- 8iri poznavanje izdelkov,
povecuje prodajo,
pomaga k racionalnosti,
pomaga pri nakupovalnih odlogitvah in
je eden od mnogih socialnih mo¢&i v moderni druzbi. (Turnes, 2004)

DoloCene stvari, ki so v zvezi z izdelkom, v potrosnikih vzbudijo Custva, ki jih
prenesejo na sam izdelek. Nezavedno raje izbiramo izdelke, ki Ze po videzu ali v
oglasu vzbudijo prijetna obCutja. Znane osebnosti, pevci, igralci, humoristi ipd., Ki
nastopajo v oglasih, niso pri vseh pozitivno zapisani, ¢eprav so trenutno na vrhu
popularnosti, zato so take poteze zelo rizi¢ne.
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6 OGLASEVALCI IMAJO RADI OTROKE

»Otroci za oglaSevalce predstavljajo tisto ciljno skupino, ki jo je z oglasi najlaze
navdusiti in oblikovati po meri trga, z razli€nimi trznimi prijemi pa vzgojiti v zveste
kupce dolocenih blagovnih znamk tudi potem, ko odrastejo. Otroci so torej lahke
tarCe ogladevalske industrije.« (Vzgoja, 2001)

Razumeti moramo, da otroci ne Zivijo v enakem svetu kot mi, na zelo enostaven
nacin brez lastne neposredne izkudnje dobijo poenostavljeno in Zal vse preveckrat
nerealno sliko o dolo€eni temi. Njihov svet je poln nasilja, potresov, tornadov, svet, v
katerem je najbolj pomembno biti vitek, zapeljiv in bogat, da si lahko kupi$ vse, kar
ponujajo oglasi.

V&asih so mediji prena$ali novice, znanje, razvedrilo ipd., danes pa so poleg tega Se
posredniki oglasov. Otroci so vabljiva ciljna skupina, nanje se poleg ogladevalcev
sladkarij, igrac, sladoleda, Sportnih izdelkov ... obracajo tudi oglasevalci izdelkov, ki
jih uporablja odrasli del populacije, saj se v njihovih glavah hitro prebudi zelja, da bi
imeli vse, kar ponujajo dobro zrezirani oglasi. Ker so otroci neizkuseni, lahkoverni,
spremenljivi v svojih stali€ih, se nanje lahko vpliva v vecji meri kot na odrasle.
Oglasi se ponavljajo, so preprosti, kratki in jedrnati, opremljeni z metodami
prepriCevanja in tehni¢nimi triki in tako si jih otroci hitro zapomnijo.

Oglasevalska sporocila so vedno bolj osredotoena na odnos med izdelkom in
potroSnikom ter na zadovoljstvo ali sreCo slednjega ob uporabi oglasevanega
izdelka. lzdelek je tako pomemben za nekaj drugega, na primer plenicke Pampers
za srecnega dojencka, viozki Allways za samozavest deklet, dezodoranti pa Ze kar
magi¢no simbolizirajo uspesno spolnost. Oglasi nam sporo¢ajo, da z nakupom
oglasevanega izdelka lahko reSimo probleme, s katerimi se sreCujemo.

Otroci so tista ciljna skupina, ki jo je z oglasi najlazje navdusiti in oblikovati po meri
trga in vzgojiti v zveste kupce dolo¢enih blagovnih znamk tudi potem, ko odrastejo.
Otroci ze zgodaj samostojno razpolagajo z nekaj denarja, zelo uspesno tudi vplivajo
na nakupe starSev. Besedo imajo pri druzinskih nakupih prehrane, v restavraciji in
celo pri nakupu avtomobila, vsaj pri doloCitvi barve. Oglasevalci pri trznem
komuniciranju z otroki ne uporabljajo ve€¢ samo tradicionalnih medijev, vse vec se
posvecajo tudi netradicionalnim oblikam, kot sta internet in mobitel. Oglasi postajajo
vse bolj prefinjeni, prikriti in natanéno usmerjeni, kajti otroci so poznavalci
medijskega sveta in kriti€no ocenjujejo trditve, posredovane v oglasih, in nerealnost,
ki jo prikazujejo nekatere nanizanke.

Medijske raziskave potrjujejo, da otroci do 4. leta starosti oglaSevalska sporocila
razumejo dobesedno in jim absolutno verjamejo, najbolj jih priviaijo televizijski
oglasi, privlaénost se povec€uje s ponavljanjem, tako kot radi poslusajo isto pravljico,
tako radi gledajo iste oglase. Med 6. in 8. letom starosti se meja med »resni¢nim« in
»neresniCnim« zabriSe, e se v oglasu pojavijo risani junaki, kar oglasevalci s
pridom izkoris€ajo. Relativho zgodaj razumejo, da oglasi Zelijo nekaj prodati, vendar
ne razumejo, da so interesi tistih, ki oglase ustvarjajo, drugacni od tistih, katerim so
namenjeni. Med 10. in 12. letom dojamejo, da oglasna sporocila niso »resni¢na«.
(Vzgoja, 2001)
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OglaSevanje je del sodobnega Zivljenja in ni€ ni narobe, ¢e so otroci obves€eni o
izdelkih, ki so jim namenjeni. Narobe pa je to, da imajo oglasevalci do otrok enak
pristop kot do odraslih. Naloga starSev je, da jim pomagajo pri razkrivanju in
prepoznavanju pravega, skritega namena oglasov in jih vzgojijo v kriticne
potrosnike. To pomeni, da imajo star$i najpomembnejSo vlogo pri oblikovanju
otrokovih navad glede gledanja televizije. StarSi, ki skupaj z otrokom gledajo
televizijo, jim pomagajo sprejeti veliko ve¢ pozitivnih informacij s TV-programov, kot
jih dobijo otroci, ki sami gledajo televizijo. Ob gledanju oglasov se pogovarjajo o
vsebini, kaj nam oglas sporo¢a, komu je namenjen, kako se ob njem pocutimo, kaj
si zelimo, kakSna sredstva so uporabili, da so nam pri¢arali doloene obcutke ...
Tako bodo otroci postali kriticni in ne naivni potro$niki. (Vzgoja, 2001)

Otroci so v kontekstu oglasevanja posebna kategorija prebivalstva, ki so potrebni
posebnega varstva. Konvencija o otrokovih pravicah, ki jo je sprejela Generalna
skup&€ina Zdruzenih narodov leta 1989, povzele so jo tudi drzave Evropske zveze,
ki so sprejele dolo¢be, s katerimi omejujejo oglasevanje, ki je usmerjeno na otroke.
Taksno dolo¢bo vsebuje tudi slovenski Zakon o varstvu potro$nikov, ki pravi, da
»ogladevanje ne bi smelo vsebovati sestavin, ki povzro€ajo ali bi lahko povzrod€ile
telesno, dusevno ali drugaéno Skodo pri otrocih ali sestavin, ki izkoriS€¢ajo njihovo
zaupljivost ali pomanjkanje izkuSenj.« Slovenija nima predpisov, ki bi prepovedali
zavajajoCe ogladevanje igra¢ glede njihove velikosti, narave, vrednosti, tehninih
zmoznosti, trajnosti, znacCilnosti in videza. Tudi slovenski oglaSevalski kodeks tega
ne ureja. Pri spremljanju oglasevanja igrac lahko zasledimo mnoge nepravilnosti. Pri
oglasevanju lego kock se pojavlja prepletanje resni¢nega in domisljijskega, ko
figurice oZivijo in po&nejo stvari, ki jih tehni€no niso zmozne. (Vzgoja, 2001)

V Evropi vse ve€ drzav razmislja, kako bi ogladevanje, namenjeno otrokom, omejile.
V Gréiji je na primer med 7. in 22. uro povsem prepovedano predvajati oglase za
igraCe, razmisljajo pa celo, da bi prepovedali oglasevanje vseh izdelkov, namenjenih
otrokom. O tak$nih prepovedi razmiSljajo tudi v Italiji, Belgiji, na Poljskem in Irskem.
Na Svedskem pa so oglasi, namenjeni otrokom, mlaj$im od 12 let, prepovedani Ze

od leta 1991. (Pravna praksa, 2001)

Skrb vzbujajo&a je tudi ugotovitev, da se pojavljajo predvsem oglasi za drage igrace,
kar je za socialno Sibke druzine velik trzni pritisk. V €asu otrodkih programov se
pojavljajo tudi oglasi, ki lahko negativno vplivajo na otroke: oglasujejo se razni dietni
izdelki, loterija, komercialne telefonske linije ...
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7 MEDIJSKA MANIPULACIJA OTROK

Mediji nam narekujejo stil Zivljenja, na nek nacin nam narekujejo, da e Zelimo biti
sre€ni, moramo imeti dolo¢eno stvar. V resnici pa imajo samo en namen in cilj —
prodati. Ze na zadetku smo se vprasali, ¢e oglasi spodbujajo zasvojenost s
potrosnistvom. Tudi ekonomisti se sprasujejo, ali trzniki ustvarjajo potrebe. Ce se
postavimo v svoj vsakdan, imamo odgovor na dlani. Poglejmo potrebo po svetlobi.
Ko se pojavi tema, bo nekdo pomislil na sveco, drugi na baterijo in tretji na zarnico.
Z vsemi tremi nacini reSimo problem, odlocili pa se bomo za tistega, ki nam ga bodo
bolje predstavili. Trzniki se trudijo, da nam izdelek predstavijo tako, da ustvari
potrebo, pa Geprav lazno, samo da kupimo. Ceprav mislimo, da nam pomagajo
premagovati probleme, v prvi vrsti najbolj pomagajo sebi. Podobno kot delodajalec
nekoga zaposli zato, ker mora resiti svoj problem, ne problem brezposelnega
Cloveka. (www.pozitivke.net)

Na spletni strani www.misteriji.si je objavljen odgovor devetletne deklice, ki je
odgovorila na vprasanje, kakdna bi bila njena popolna sobota: »Zjutraj bi vstala,
odsla na zajtrk v McDonald's in potem v nakupovalni center po nova poletna oblacila
in nove igrace, potem v Valley Worlds of Fun (druzinski zabavi$¢ni center), kjer bi se
igrala ves dan, potem pa bi $la na pico in nazaj domov, kjer bi se igrala z novimi
igracami, pomerila nova oblacgila in potem gledala televizijo, dokler ne bi $la v
posteljo.«

Ve€ kot 50 odstotkov anketiranih otrok je popolno soboto povezalo s pojmi
video/televizija/glasba. Takoj za tem je sledila hrana, Sele nato so prisli na vrsto
druzina/prijatelji, zunanje aktivnosti in pocitek/sprostitev.

Malcki ne razlikujejo med komercialnimi in drugimi sporocili; da so oglasi lahko
zavajajoCi in neresniCni, zacnejo dojemati pri priblizno osmih letih. Otroci
predstavljajo velik posel: v ZDA za ogladevanje, namenjeno otrokom, porabijo
priblizno 10 milijard dolarjev letno. Otroci imajo danes ve¢ denarja, s katerim sami
razpolagajo, kot neko€. V predstavitvi ameriS8kega podjetja KidShop iz leta 2003
zasledimo podatek, da so ameriSki otroci v enem letu za prigrizke, pijaco, zabavo in
obleke porabili 200 milijard dolarjev. Poleg tega so imeli neposreden vpliv na
potros$njo 300 milijard dolarjev, posredno pa so vplivali na potro$njo kar 500 milijard
dolarjev. Moramo pa priznati, da so otroci tudi zelo dobri pogajalci. Ko jim ponudimo
na primer zelenjavno juho in je noc€ejo jesti, re€emo, da bodo za nagrado dobili
koséek &okolade. Ker nodejo, popustimo: »Ce bo$ pojedel pol juhe, dobi§ pol
Cokolade.« Stvar se stopnjuje tako dolgo, da otrok poje le eno Zlico juhe ali ni¢, dobi
pa celo ¢okolado. Raziskovalni psihologi se na razlicne nagine skuSajo vZiveti v svet
otrok, s €imer Zelijo vplivati na njihove zelje in potrosSnjo. Ugotavljajo, da je idealna
segmentacija po starostnih skupinah: med 3. in 8. letom imajo radi igrace, med 9. in
12. letom radi tekmujejo in posluSajo glasbo, med 13. in 15. letom Ze dajejo
prednost tehnologiji. (www.pozitivke.net)

Teoretiki menijo, da se nad otroki da izvrSevati tudi politi€no manipulacijo, da se
otroke prek risanih filmov ze od malih nog uci politi¢no in druzbeno ideologijo ter
navaja na zivljenje po teh merilih.

Na spletni strani www.pozitivke.net je opisana nekdaj zelo priljubljena risanka
Smrkci. Pravijo, da naj bi pospesevala komunisti¢no/socialisti¢no idejo. Med seboj si
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delijo vse, brezpla¢no si delijo tudi hrano v enakih porcijah. Ni potrebe po profitu. Po
videzu se skoraj ne razlikujejo, medtem ko ata Smrk — veliki Sef nosi drugacna
oblacila. Kjerkoli so, pojejo himno in izrazajo svojo pripadnost, vsak opravlja svoje
delo in se ne vtika v druge. Nihée nikoli ne odide in nihée ne pride. Najvecjega
sovraznika komunizma predstavlja v dvorcu ziveCi Gargamel. Njegov edini cilj je
ujeti Smrkce, jih pretvoriti v zlato in obogateti, etudi umre.

NovejSa serija Telebajski ima glavni namen narediti otroke poslusne in jih pripraviti
na »Big Brother« stil Zivljenja. Zivijo v izoliranem okolju brez ljubezni starev in
ostale druzbe, so razlicni in zivijo po enakih pravilih, izvrSujejo ukaze govoreCega
periskopa. Lahko bi rekli, da poskusa ustvariti vodljive otroke, ki ne bodo razmisljali
s svojo glavo.

7.1 POZNAVANJE BLAGOVNE ZNAMKE JE PRVI KORAK K
NAKUPU

Znamke in logotipe otroskih in drugih izdelkov lahko prepoznavajo Ze predSolski
otroci. Raziskave potriujejo, da lahko Ze SestmeseCni dojenéek vizualizira
posamezen logotip podjetja. Lojalnost blagovni znamki pa se zatne Ze pri drugem
letu starosti. Triletni otroci so sposobni prepoznati sto razlicnih logotipov podijetij.
Glavni dejavniki, povezani s prepoznavanjem blagovne znamke, so starost, pretekla
izpostavljenost izdelku in ogladevanje na TV. Otroci se potroSne socializacije ucijo s
posnemanjem in opazovanjem, zato imajo pomembno vlogo star$i, kasneje se v to
vklju€ijo vrstniki, najvecji vpliv pa se za¢ne z vstopom v Solo.

Oglasevanje, namenjeno otrokom, je zelo zapleteno, saj se dojemanje spreminja
skozi otrokov razvoj. Otroke lahko razdelimo v tri skupine:

- Oftroci kot primarni trg — troSijo svoj denar, ki ga dobijo ga iz veC virov
(2epnina, darilo sorodnikov, si ga prisluzijo z opravljanjem manjSih del).
Dohodki in s tem potrodnja rasteta s starostjo in se zelo povecata z vstopom
v 8olo. Po McNealu ameri$ki otroci od 8 dolarjev prihranijo 2.

- Oftroci kot pobudniki — veliko stvari se kupi na pobudo otrok, otroci celo
izbirajo trgovine, na nakup pa lahko vplivajo aktivho, tako da predlagajo,
zahtevajo ali celo moledujejo, pasivno, saj starSi tocno vedo, kaj otrok
potrebuje, ali kolegialno, to pomeni, da se starsi z njim posvetujejo.

- Oftroci kot bodoCi trg — na nakupno odlo€itev vpliva blagovna znamka,
prepriCanje o izdelku, podjetju in trgovini. Na podlagi tega otrok zbira
informacije, jih obdeluje in si oblikuje staliS¢a. O blagovnih znamkah se otroci
ugijo od prijateljev, star$ev, z ogladevanjem, v 3oli ... Ce je otrok z nakupom
doloéene blagovne znamke zadovoljen, to lahko preraste v lojalnost in
ponavljanje nakupa — krog je tako sklenjen.

Zelo velik pomen za otroke ima tudi pravilno oblikovana embalaza, zato nekateri
proizvajalci narocijo, naj si otroci sami oblikujejo in poslikajo embalazo za svoj
izdelek. (www.gfk.si)

Darja Dugon: Vpliv oglasevanja na otroke Stran 17 od 66


http://www.gfk.si/

B&B — Visja strokovna Sola Diplomsko delo visjesolskega strokovnega Studija

8 PRIKRITO OGLASEVANJE

Prikrito oglasevanje sreCujemo povsod, vendar nanj nismo vedno pozorni oziroma
ga imamo v podzavesti. Takdna sporocila zaobidejo zavestni um in so vidna samo
podzavestnemu. Marketinski raziskovalec James Vicary je na tem podroc¢ju naredil
raziskavo. Med predvajanjem filma v kinu se je vsakih pet sekund napisalo
sporocilo »Jej pokovko!« in »Pij kokakolo!« Gledalci stavka niso mogli videti, ker je
bil viden samo tri tisoCinke sekunde. UCinek pa je bil tako moc¢an, da se je prodaja
pokovke povecala za 57,7 odstotka in kokakole za 18,1 odstotek.

Vecina prikritega oglaSevanja je povezanega s spolnostjo, kajti do spolnosti ima
velika vecina ljudi zelo pozitiven odnos, kar se podzavestno prenese na predmet
oglasevanja. Tako ¢utimo simpatijo do oglaSevanega izdelka.

V slovenski zakonodaji podroc€je prikritih ali podpraznih sporo€il, kot jim radi re€emo,
ureja Zakon o medijih, ki v drugem odstavku 47. Clena dolo¢a: »Pri oglaSevanju je
prepovedano uporabljati tehni¢ne postopke, ki bralcem, posluSalcem oziroma
gledalcem ne omogocCajo zavestnega zaznavanja ogladevanih sporocil.« Tretji ¢len
Slovenskega oglasevalskega kodeksa pravi: »Prikazovanje golote in spolnih
namigovanj brez smiselne povezave z izdelkom ni sprejemljivo.«

Pa vendar raziskave kazejo, da mladi najve€ informacij o spolnost dobijo prav iz
medijev, za te vsebine pa so bolj dovzetni kot odrasli. Mlade se preko sodobnih
medijev zlorablja na podro&ju spolnost, pornografije, prostitucije ...

»lrska nevladna organizacija GUBU ugotavlja, da je njihova druzba v primezu
otroSke pornografije in okuZena s seksualizacijo otrok, zlasti deklic. Na Irskem so z
raziskavo pokazali, da seksualizirane podobe niso vel izkljuéha domena
pornografskih strani, temve¢ so povsod okoli nas. Opozorili so na seksualizirane
igrace za dekleta, pri Eemer prednjacijo lutke Bratz, oble¢ene v skladu s seksualnimi
fetidi: visoke pete, mini krila, dekolteji, mreZzaste nogavice. Takdno obutev in obleke
pa tudi li¢ila je namre¢ mogocCe kupiti v mnogih trgovinah za otroke na Irskem.«
(www.solazivljenje.si)

V Disneyevih animiranih filmih je mo¢ videti veC prikritih sporocil. Vecja afera je
izbruhnila zaradi grajskega stolpa na ovitku videokasete Mala morska deklica , ki
zelo mo¢no spominja na moski spolni ud v erekciji. V isti risanki naj bi med neko
poroko imel erekcijo celo duhovnik. V risanki Levji kralj pa se v nekem kadru na
zvezdnem nebu pojavi beseda SEX. Druzba je leta 1999 umaknila iz prodaje 3,4
milijona kopij animiranega filma ReSevalci iz leta 1977, saj je bilo mo& po priblizno
38. minutah v ozadju opaziti fotografijo dekleta zgoraj brez. (www.pozitivke.net)

Namigovanje na spolnost se preko prikritega oglasevanja pojavlja povsod. Na
plakatu za kokakolo je bilo v kocki ledu mogo&e opaziti moski spolni ud in Zenski
obraz, ki se pripravlja na oralni odnos. Namigovanje na spolnost se uporablja tudi v
tobacni industriji, na Skatlici cigaret Camel je mo¢ v prednji nogi in bliznjem predelu
kamele videti moSkega z erekcijo ... (www.pozitivke.net)
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Komercialni interesi pa spreminjajo tudi podobo ucbenikov v Solah. Pri u¢benikih, ki
jih je odobrilo Ministrstvo za 3olstvo, znanost in Sport RS za Solsko leto 2004/05 v
devetletnem izobraZzevalnem programu ne moremo spregledati Solskih primerov
prikritega oglasevanja. Od prvega do petega razreda se je naslo 25 u¢benikov z eno
ali veC fotografijami izdelkov, vidno izpisanimi imeni blagovnih znamk ali celo
omembo blagovne znamke v enacbi. V u¢beniku Druzba in jaz 2 (Zalozba Modrijan,
2003) na strani 62 zasledimo fotografijo Elektroluxovega sesalnika s pripisom »S
sodobnimi gospodinjskimi stroji delo v domu opravimo hitreje in bolje.«

Ministrstvo si zatiska oc€i, medtem ko si oglaSevalci manejo roke, starSi pa so tisti, ki
zgolj pasivno spremljajo preobrazbo Sol v prostore, kjer se bije bitka za vsakega
ucenca. (www.mladina.si)

Ce prodajamo $olske copate, se odpravimo po $olah in v razredih pois¢emo
moderne in vplivne otroke, jim podarimo zadnji model copat in zaCne se Susljati,
ustvari se pritisk na vrstnike in vsi Zelijo imeti take copate. Uspeh je zagotovljen.

Prikrito oglasevanje se skriva tudi v razli¢nih poucnih igricah, stripih, sestavljankah,
revijah ... OsnovnoSolkam v 7. razredu delijo spolno-vzgojne broSure, s katerimi ni
ni¢ narobe, &e ne bi vsebovale oglasov in celo vzorcev toéno dolo€enih higienskih
vlozkov. (Vzgoja, 2001)

Skriti oglasi se pojavljajo tudi v filmih: ko igralci pijejo pijaCo, na kateri je dobro
razvidna blagovna znamka, jedo ¢okolado in podobno. Poveze se veC podjetij, Ki
oglasujejo proizvode drug drugega. Na primer Burger King je pred izidom filma o
Ninja Zelvah poimenoval njegove glavne S§tiri junake, v zameno pa je dobil svoje
mesto v filmu. (www.pozitivke.net)
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9 PREDSTAVITEV OGLASEVANJA V PODJETJU
DELAMARIS, d. d.

Slika 1: Logotip Delamarisa

Oglasevanje je le del trzno-komunikacijskega spleta, ta pa je del marketinga.
Podjetje Delamaris, d. d., uporablja komponente trznega komuniciranja, kot so
publiciteta, odnosi z javnostmi, osebna prodaja, pospedevanje prodaje, oprema
prodajnega prostora, embalaza in podobno. Oglasevanje pa je visoko regulirana
dejavnost, v kateri ni oziroma ne bi smelo biti prostora za zavajanje.

Nacin oglasevanja, v katerem ni mozZnega zavajanja, so degustacije, za katere se za
promocijo svojih izdelkov odlo¢a Delamaris. To je predstavitev izdelkov na prodajnih
mestih, pri emer se vzpostavi neposredni stik med proizvajalcem in potroSnikom.
Osnovni cilj je predstaviti izdelek in kupcu omogoditi, da ga tudi poizkusi. Taka
aktivnost je za proizvajalca zelo pomembna, saj se prodaja v Casu degustacije lahko
poveca tudi za 100 in ve€ odstotkov. Kupec se lahko na mestu prepri€a o kvaliteti
izdelka, iz prve roke dobi odgovore na vpraSanja v zvezi z izdelkom, lahko izraza
zadovoljstvo ali izreCe kritiko in na podlagi lastnih ob&utkov se odlo€i za nakup.

Prednost degustacij je v tem, da podjetje takoj dobi povratne informacije, na podlagi
katerih se naredi analiza, kaj bi bilo potrebno na izdelku popraviti. Dobijo se
informacije o ceni, kvaliteti, okusu, embalazi ...

Ker so nakupne navade preselile kupce v velike nakupovalne centre, se pojavija
pomanjkanje komunikacije med proizvajalci, trgovci in potroSniki. Degustacije
kaZejo, da se doloCene starostne skupine ustavljajo z razli€nimi nameni. Mladi si
privos€ijo predvsem malico, prav tako kupci, ki prihajajo direktno iz sluzbe, medtem
ko si nekateri vzamejo ¢as in tudi malo poklepetajo. Da bi si ljudje vseeno zapomnili,
kaj so poizkusili, se delijo letaki z uporabnimi recepti za pripravo razli¢nih jedi. Ob
promocijah izdelkov, namenjenih otrokom, Delamaris ima prav otrokom namenjeno
tunino pasteto Baby jo-jo, pa se otrokom delijo razna drobna darila. Ime otroSke
pastete so izbrali otroci sami. Z novim izdelkom so predstavniki podjetja obiskovali
vrtce po Sloveniji, izdelek ponudili otrokom, ti pa so dali svoje mnenje glede okusa,
videza in imena.

Odlocili so se tudi za oglaSevanje na velikih plakatih in avtobusih, poleg tega se
udelezujejo raznih prireditev, kot sta praznovanje rojstnega dne v trgovskih centrih
Tus in Cici olimpijada v Izoli.
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10 INTERVJU V PODJETJU MERCATOR (LUMPI)

Gospo Tanjo Pirc Podobnik, ki je zaposlena na podrocju strateSkega marketinga v
druzbi Mercator, smo povprasali, kako oglaSujejo blagovno znamko Lumpi, ki je
namenjena pred3olskim otrokom. Takole nam je odgovorila:

»Kdaj so se pojavile prve potrebe po oglasevanju, namenjenemu otrokom, nismo
mogli toéno definirati. Dejstvo je, da jim pa¢ sledimo. To je ena od osnov trzenja:
spremljati dogajanje, novosti, spremembe in se jim prilagajati.

Izdelavo podobe Lumpija smo prepustili za to usposobljeni agenciji, saj so stvari bolj
zapletene kot je videti. Potrebno je uskladiti barve, napis, postavitev ... lzdelati je
potrebno priro¢nik, v katerem so stvari tonho doreCene, dologi se primarna ciljna
skupina, to so otroci, stari 3—6 let, in njihovi starSi. Upostevati je potrebno, da so
otroci v tem starostnem obdobju najlepsi, najbolj prikupni in Zivahni, Ceprav starSem
povzrocajo 'sive lase'. Dolo€i se sekundarna ciljna skupina, to so starsi dojenckov
do 2 let in $olajogi se otroci do 3. razreda OS (do 8. leta). Lumpi spremlja vse otroke
do 8. leta starosti skozi njihov vsakdan ter bistveno pripomore k njihovemu
normalnemu razvoju, ucenju in sprejemanju temeljnih Zivijenjskih vrednot. Na
podlagi tega je potrebno doloditi, kakS§na mora biti Lumpijeva podoba. V prvi vrsti
mora biti to podoba simpatiCne otroSke nagaijivosti, ki mora vsebovati fiziCne
lastnosti, vrednote, racionalne koristi, emotivne koristi in osebnost.

FIZIENE LASTNOSTI

maskota, logotip

OSEBNOST VREDNOTE
nagajiv, igriv, prikupen, Zdrav in srecen otrok.
zabaven, uéljiv simpaticna Vzgoja in uéenje skozi
otroska igro

LEVALELLESS

EMOTIVNE KORISTI RACIONALNE KORISTI

OTROCI: Lumpi je moj prijatelj Kakovostni, varni in otrokom
STARSI: Sem skrben in ljubec primerni izdelki Sirokega asortimana
stars po privlacne ceni,

Slika 2: Lastnosti Lumpija
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Nastanek blagovne znamke Lumpi z namenom, za katerega se uporablja danes,
sega v leto 1999. Zaceli smo s tridesetimi izdelki, Stevilo izdelkov pa je raslo na
podlagi tega, kaj se prodaja.

Danes razpolagamo z 222 izdelki, ki so razdeljeni po blagovnih skupinah, in sicer:

baby program, namenjen dojenckom,

Solski program, namenjen osnovnoSolcem, kljub podobi Lumpija ga
uporabljajo tudi u€enci v visjih razredih,

galanterija oz. darilni program,

igrace,

tekstil,

kozmetika in

prehrana.

Prehrana je eden od programov, Ki je najobseznejSi in zato tudi najbolj prodajan,
splo$no gledano pa so vse blagovne skupine zelo dobro prodajane, saj so kvalitetne
in cenovno ugodne. Za razlicne blagovne skupine smo izdelali razlicne podobe
Lumpija.

Slika 4: Oblacila Lumpi

Slika 5: Igrace Lumpi

Slika 6: Kozmetika Lumpi
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Oglasevanje blagovne znamke Lumpi poteka po drugacni poti, kot smo vajeni.
Uporabljamo vzgojno-izobrazevalni proces oglasevanja. Cas takoj po ve&erni risanki
je namenjen Lumpiju, ki si umiva zobe. S takim nainom oglaSevanja Zelimo biti
vzgojni do otrok, ki naj bi si bolj z veseljem umivali zobe.

Sodelujemo tudi pri drugih projektih, ki so namenjeni vzgoji in izobrazevanju. Vsako
leto v septembru se organizira akcija z naslovom 'Varna pot v $olo', s katero se
poduci vse prvosolcke, kako varno preckati cesto. Da bi bili na cesti res varni in
vidni, jim podarimo odsevne brezrokavnike, na katerih je seveda Lumpi, otroke
obdarimo tudi z vreCkami za copate, podobo Lumpija se natisne tudi na
nakupovalne vrecke.

Za oglaSevanje uporabljamo vse vrste medijev, kot so TV, radio, zelo veliko se
pojavljamo v tiskanih medijih, stalno je sodelovanje z revijo Cicido. Po vedjih
slovenskih mestih se prireja mini Lumpijada, ki je namenjena Sportnemu
tekmovanju.

S samim pospeSevanjem, propagiranjem in seznanjanjem z izdelki blagovne
znamke Lumpi delujemo tudi znotraj podjetja. Mercator po zadnjih podatkih
zaposluje Ze skoraj 17 000 delavcev, od katerih je veCina Zensk. Vsem Zenskam, ki
postanejo mamice, posliemo li¢no Cestitko, v kateri piSe:

'Cestitamo ob rojstvu va$ega novega druzinskega &lana! PoSiliam vam nekaj svojih
najljubsih stvari, ki vam bodo zagotovo prisle prav. Zelim vam veliko zdravja, veselja
in prijetnih uric! Vas Lumpi.’

Mamicam podarimo pakete, ki vsebuje izdelke blagovne znamke Lumpi iz
programa, namenjenega dojenckom. Sodelujemo tudi s porodniSnicami po Sloveniji.
Vsaka mamica prejme Cestitko in bon, ki je unov€ljiv v vseh Mercatorjevih
hipermarketih po Sloveniji in prinasa zavitek osvezilnih rob¢kov Lumpi.«

Podoba Lumpija je prerasla blagovno znamko, otroci ga imajo radi in ga prepoznajo
po njegovih svetlih skodranih in rahlo skustranih laseh, predstavlja igrivega in
prijaznega fantka.

Slika 7: Party Lumpi
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11 ANKETA - REZULTATI PO TRIADAH

Anketo z naslovom »Vpliv oglagevanja na otroke« smo izvedli v OS Senéur. Anketo
je izpolnilo 393 od 501 osnovnos$olca. Za prvo triado smo pripravili ankete z 12
vpra8anji, ki so bila napisana z velikimi tiskanimi ¢rkami, da so jih otroci lahko sami
prebrali. Za drugo in tretjo triado smo napisali anketo z malimi tiskanimi ¢rkami in je
vsebovala 13 vprasanj. Postavili smo zaprta vprasanja s tremi moznimi odgovori.
Prve razrede smo izloCili iz reSevanja, ker ne poznajo vseh &rk in bi se jim zdela
vpraSanja nerazumljiva. Dva Cetrta razreda sta bila na Sportnem dnevu, nekaj pa je
bilo takih, ki jim starSi niso dovolili sodelovanja. Ker smo imeli opravka z
mladoletnimi osebami, smo morali predhodno obvestiti starSe. Anketo so izpolnjevali
samo tisti otroci, ki so vrnili od starSev oziroma skrbnikov podpisano obvestilo. Za
pridobitev Zelenih rezultatov smo izpolnjene ankete razdelili po starostnih skupinah
in po spolu.

V prvi skupini so zajeti otroci od 7 do 9 let. Od 89 oftrok jih je sodelovalo 78, od tega
40 deckov od 49 in 38 deklic od 40. 11 otrok ni sodelovalo iz razli¢nih razlogov: ali
jim star3i niso dovolili ali so pozabili vrniti podpisan listek ali pa so bili odsotni.

Stevilo anketirancev v 1. triadi

Niso sodelovali — 11

%

38 deklic

40 deckov

Graf 1: Stevilo anketirancev v 1. triadi

V drugi skupini so zajeti otroci 9-12 let. Od 161 u€encev je anketo izpolnilo 124
u€encev, od tega 60 fantov od 83. in 64 deklet od 78. 37 otrok ni sodelovalo zaradi
dejavnosti, ko so se izvajale izven Solskih prostorov.
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Stevilo anketirancev v 2. triadi

64 deklic

Ni sodelovalo — 37 otrok

60 deckov

Graf 2: Stevilo anketirancev v 2. triadi

V tretji skupini so zajeti otroci 12—15 let. Od 213 otrok jih je sodelovalo 191, od tega
91 fantov od 101 in 100 deklet od 112. 22 otrok ni sodelovalo iz razli¢nih
nenavedenih razlogov.

Stevilo anketirancev v 3. triadi

Ni sodelovalo — 22 otrok

W

100 deklet

91 fantov

Graf 3: Stevilo anketirancev v 3. triadi
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11.1 PRVA TRIADA - OTROCIOD 7 DO 9 LET

1. Ali rad(-a) gledas$ oglase?

Na vprasanje, e radi gledajo oglase, se otroci niso mogli popolnoma opredeliti med
DA in NE, pri deCkih je bilo sicer nekaj odgovorov veC to¢no opredeljenih, pri obeh
spolih pa se je vedina odlogila za odgovor VCASIH. Teorija in raziskave trdijo, da
otroci med 6. in 8. letom nimajo jasnega mnenja o »resni¢nosti« in »neresni¢nosti« v
oglasih. 1z odgovorov, ki smo jih dobili, lahko sklepamo, da se deloma ugotovitve
potrjujejo. Pravzaprav radi gledajo oglase, vendar samo tiste, ki so jim vse€ in ki se
jim zdijo resnicni, niso se jim sposobni niti upreti niti jih sprejeti v celoti.

Za odgovor DA se je opredelilo 9 deckov in 6 deklic, skupaj15 otrok. Za odgovor NE

se je opredelilo 8 degkov in 6 deklic, skupaj 14 otrok, odgovor VCASIH pa je izbralo
kar 23 deCkov in 26 deklic, skupaj kar 49 otrok.

Ali rad(-a) gledas oglase?

60
49
50 -
40 1 M dedki
30 - 26 54 O deklice
20 | 15 14 O skupaj
10 A 6 9 6 8
. | = |
DA NE VCASIH
Graf 4: 1. vpra8anje, 1. triada
2. Ali pozna$ kakega junaka iz oglasov?

Pri drugem vprasanju so bili odgovori zelo enotni. Dober u€inek doseze oglas takrat,
ko je velika frekvenca ponavljanja. Znano in dokazano je, da ¢lovek v prvih 12 urah
pozabi kar 60 odstotkov nau€enega oziroma sliS8anega, s pogostostjo ponavljanja pa
se pozabljanje zmanjSuje. Le pescica se je spomnila junaka oziroma lika iz oglasov.
Omenijeni so bili predvsem znani igralci, ki nastopajo tudi v oglasih, to pa potrjuje
dejstvo, da so osebo videli tudi v nanizankah in drugih oddajah in so si jo zato bolje
zapomnili.
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Da poznajo junake iz oglasov, se je opredelilo 6 deckov in prav tako 6 deklic, skupaj
12 otrok, da jih ne poznajo, trdi vec€ina, kar 34 deckov in 32 deklic, skupaj 66 otrok.

Ali poznas kakega junaka iz oglasov?

20 66
60
50 -
40 a4 30 [m] deC|$I
30 - I:Idekhcala
20 12 O skupaj
10 6 6
0 E— I
DA NE
Graf 5: 2. vpraSanje, 1. triada
3. Kje najraje gleda$ oglase?

Na zastavljeno vprasanje smo dobili priCakovani odgovor. Podatek iz raziskave, ki je
objavljen na spletni strani www.misteriji.si, da je 50 odstotkov anketiranih otrok
idealno soboto povezalo z video, TV in glasbo, se ponovno potriuje. Stevilo
odgovorov VCASIH pri prvem vprasanju, »Ali rad gleda$ oglase?« se zelo pokrije z
odgovorom TV pri vpra$anju »Kje najraje gledas oglase?«

Imeli so moznost izbire med tremi odgovori. Za odgovor TV se je odlocilo 31 deCkov
in prav tako 31 deklic, skupaj 62 otrok, da radi gledajo oglase v revijah, se je
odloCilo 8 deckov in 7 deklic, skupaj 15 otrok, za jumbo plakate kot najstarejSo
obliko oglasevanja se zdi, da Se niso sliSali. Za zadnji odgovor se je odlocil 1 deCek
in nobena deklica.

Kje najraje gledas oglase?

70 62
60
ig 1 @ decki

1 31 31 .
30 . — gdikllc.e

| skupaj
20 s
o p—{ | ' o !

04 ‘ ‘
v REVIJE JUMBO PLAKATI

Graf 6: 3. vpraSanje, 1. triada

4, Ali kupis$ izdelek, ki si ga videl v oglasih?

Veéina odgovorov VCASIH tako pri degkih kot pri deklicah potrjuje dejstvo, da oglasi
vplivajo na otroke, saj se odlo€ajo za nakup na podlagi oglasov, le da se tega
popolnoma ne zavedajo. Za odgovor DA se je odlocCilo 5 de€kov in 4 deklice, skupaj
9 otrok. Za odgovor NE se je opredelilo 13 de¢kov in 10 deklic, skupaj 23 otrok. Za
odgovor VCASIH se je odlogilo 22 de&kov in 24 deklic, skupaj 46 otrok.
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Ali kupis izdelek, ki si ga videl v oglasu?

50 46
40 =
30 - || |@decki
& 22 O deklice
20 1 o 13 O skupaj
o | M
DA NE VCASIH

Graf 7: 4. vpraSanje, 1. triada

5. Ali kupi$ izdelek zaradi dobrega oglasa ali zaradi izdelka?

Pri tem vprasanju smo dobili zanimive rezultate glede na to, da so odgovarjali otroci,
stari 7-9 let. Kar 29 deckov je potrdilo, da kupi izdelek zaradi samega izdelka, le 11
pa je takih, ki izdelek kupijo zaradi oglasov. Deklice so se odlocile podobno, 30 jih je
potrdilo, da izdelek kupijo zaradi samega izdelka, 8 pa je takih, ki izdelek kupijo na
podlagi dobrega oglasa. Ce je to vpliv starSev in njihovega sodelovanja pri
komentiranju oglasov, da bi se otroci pravilno odlocali, so rezultati pohvalni. |zdelek
zaradi kakovosti kupi skupaj 59 otrok, zaradi oglasa pa 19 otrok.

Ali kupis izdelek zaradi dobrega oglasa ali zaradi

izdelka?
60 |
28 Bdecki
30 | 29 30 Ddeklice
20 - i g D skupai
8
o | T
0 :
ZARADI IZDELKA ZARADI OGLASA
Graf 8: 5. vpraSanje, 1. triada
6. KakSen oglas se ti zdi bolj zanimiv?

Med tremi moznimi odgovori: »ODSTEKAN«, kar pomeni, da so figure izmisljene in
nimajo ni¢ skupnega z izdelkom (Coca-Cola v svojem oglasu uporablja oko in
jezika), RESEN in SMESEN so se decki vedinoma odlogali za odgovor
»ODSTEKAN«, deklice pa za odgovor SMESEN. Odgovor RESEN je izbralo 7
deckov in 3 deklice, skupaj 10 otrok. Odgovor SMESEN je izbralo 10 degkov in 24
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deklic, skupaj 34 otrok. Odgovor »ODSTEKAN« je izbralo 23 deckov in 11 deklic,
skupaj 34 otrok.

Kaksen oglas se ti zdi bolj zanimiv?

34 34
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25 23 || [@decki
20 — |Odeklice
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RESEN SMESEN "ODSTEKAN"
Graf 9: 6. vpraSanje, 1. triada
7. Ali te oglasi med gledanjem filma motijo?

Oglasi med gledanjem filma nekoliko bolj motijo deklice kot decke. Da jih oglasi
motijo, se je opredelilo 20 deCkov in 22 deklic, skupaj 42 otrok, da jih sploh ne
motijo, trdi 12 de€kov in 7 deklic, skupaj 19 otrok, da se to zgodi v€asih, pa pravi 8
deckov in 9 deklic, skupaj 17 otrok. Velika vecina odraslih preklopi na drug program,
otroci pa ne. Tako ucinkuje oglaSevanje na podzavest.

Ali te oglasi med gledanjem filma motijo?
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Graf 10: 7. vpraSanje, 1. triada

8. Ali kupi$ neznani izdelek, ki ga nikoli nisi videl v oglasih?

Dobili smo zelo enotno razdeljene odgovore. Za nakup neznanega in nikoli videnega
izdelka se odlo¢a manjsina. Odgovori potrjujejo, da vendarle na odlo¢itev nakupa
vpliva oglasevanje. Tistih, ki kupijo neznani izdelek, je pri dec¢kih 14, pri deklicah pa
11, skupaj 25 otrok. Za tak nakup se ne odlo¢a 14 deckov in 18 deklic, skupaj 32

Darja Dugon: Vpliv oglasevanja na otroke Stran 29 od 66



B&B — Visja strokovna Sola Diplomsko delo visjesolskega strokovnega Studija

otrok, v€asih pa neznani izdelek kupi 12 dec¢kov in 9 deklic, skupaj 21 otrok. Na to
lahko vplivajo vrstniki ali pa se tak nakup izvrsi ob dolo€enih prireditvah, sejmih in
podobno.

Ali kupis neznani izdelek, ki ga nikoli nisi videl v

oglasih?
35 32
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DA NE VCASIH

Graf 11: 8. vpraSanje, 1. triada

9. Ali verjames, kar vidis$ in sliSi$ v oglasih?

Nekateri 8¢ ne morejo razlikovati med resni¢nim in neresniénim. Ce so v oglasih
predstavljeni risani junaki, se svet med resniCnim in neresni¢nim zbriSe in otroci
sami niso ve€ sposobni trezno razmisljati, zato je toliko bolj pomembno, da starsi
dodajo svoj komentar k oglasu in ga posku$ajo razloziti. Zaradi ustvarjanja iluzij o
idealnem Zivljenju naj otroci ne gledajo sami televizije.

V oglase popolnoma verjame 8 de€kov in 4 deklice, skupaj 12 otrok, v€asih verjame

12 deckov in 13 deklic, skupaj 25 otrok, ne verjame pa 20 deckov in 21 deklic,
skupaj 41 otrok.

Ali verjames, kar vidis in sliSi$ v oglasih?
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Graf 12: 9. vpraSanje, 1. triada
10. Ali ti starSi kupijo izdelek, ki si ga zelis?
Otroci so zelo dobri pogajalci in si znajo izboriti tisto, kar si Zelijo. Otroci odlo¢ajo o

nekaterih nakupih ali pa sodelujejo pri njih, zelo pa znajo vplivati na starde in jih
prepriCati, da kupijo, kar si otroci Zelijo. Pri nekaterih starSih izbezajo na povrsje
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slabo vest zaradi pomanjkanja ¢asa zanje, drugi pa Zelijo imeti mir pred otrokom in
mu kupijo, kar si Zeli. Na koncu vedno zmaga otrok.

Za odgovore VEDNO bi lahko rekli, da si starSi Zelijo miru, za kar so se odlocili 4
decki in 5 deklic, skupaj 9 otrok, NIKOLI pravijo 3 decki in 1 deklica, skupaj 4 otroci,
za VCASIH, to pa je tista »slaba vest«, pa se je opredelilo 33 de¢kov in 32 deklic,
skupaj kar 65 otrok.

Ali ti starsi kupijo izdelek, ki si ga zelis?
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Graf 13: 10. vpradanje, 1. triada

Ugotovili smo, da otroci, stari od 7 do 9 let, najve€ oglasov vidijo po televiziji,
povecini jih radi gledajo oziroma jih ti ne odbijajo, Ceprav jih med gledanjem filma
motijo. S prepoznavanjem oglasnih junakov se ne ukvarjajo, saj jih zabavajo in jih
priviaCijo predvsem smesni in »odstekani« oglasi, ki po vefini nimajo niti prave
povezave oziroma logi¢ne povezave med izdelkom in uporabljenimi znaki, figurami
ali liki. Za nakup izdelka, videnega v oglasih, se odlo¢ajo in posledi¢no zavra¢ajo
nakup neznanih in nikoli videnih izdelkov v oglasih. Vprasamo se lahko, zakaj
mislijo, da je doloCen izdelek dober, saj so pokazali, da ne znajo dobro lo€iti med
tistim, ¢emu v oglasih verjeti in ¢emu ne. Na koncu pa moramo hoce$ noce$
priznati, da so izredno dobri pogajalci, saj znajo vplivati na odlocitev starSev in jih
prepri€ati, da kupijo zeleni izdelek.

Oglasi nedvomno vplivajo na nase male nadebudneze, televizija ostaja najbolj
priljubljeni medij za oglasevanje, otroci potrjujejo, da jo radi in veliko gledajo, Ceprav
vemo, da vzpodbuja pasivno vedenje, odmika od stvarnosti in slabi koncentracijo.

Ce starsi kupijo otroku Zeleni izdelek, je to lahko pot k potro$niski zasvojenosti;
obstaja nevarnost, da bodo otroci vedno pri¢akovali takoj$njo izpolnitev svojih Zelja.
Spretni oglasevalci so uspeli osvojiti najmlajSe s tako imenovanimi »odStekanimi«
oglasi, ki popolnoma zasencijo izdelek, katerega prestavljajo. Zameglijo meje med
resni¢nim in neresnic¢nim in zavajajo otroke, da kupujejo zaradi oglasov.
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11.2 DRUGA TRIADA - OTROCI OD 9 DO 12 LET

1. Ali rad(-a) gledas$ oglase?

Pri tem vprasanju se je vedina opredelila za odgovor VCASIH, kar pomeni, da jih
nekateri oglasi kljub vsemu privlacijo. Za ta odgovor se je odlo€ilo 34 dec¢kov in 46
deklic, skupaj 80 otrok. V primerjavi s prejSnjo skupino je nekoliko naraslo Stevilo pri
odgovoru NE, zanj se je odlo€ilo 19 deckov in 14 deklic, skupaj 33 otrok. Za pritrdilni
odgovor se je odloc€ilo 7 de¢kov in 4 deklice, skupaj 11 otrok.

Ali rad(-a) gledas oglase?

90 80
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28 261 [ | [mdeski

30 19 || |Oskupaj

20 11 14 -
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DA NE VCASIH

Graf 14: 1. vpra8anje, 2. triada

2. Ali pozna$ kakega junaka iz oglasa?

Prepoznavnost oglasnih junakov je tudi v tej starostni skupini slaba. Oglasha
osebnost se zdi pomembna 13 deCkom in 9 deklicam, skupaj 22 otrokom. Tistih, ki
se ne spomnijo nobenega junaka iz oglasov, oziroma se jim ne zdijo pomembni, je
med dec€ki 47 in med deklicami 55, skupaj 102 otrok.
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Ali poznas kakega junaka iz oglasov?
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Graf 15: 2. vpra8anje, 2. triada
3. Kje najraje gledas oglase?

Tudi v tej starostni skupini Se vedno prevladuje TV, zanimivo je, da so revije dobile
kar visok odstotek, celo ve€ kot jumbo plakati. Revije so zelo priljubljene pri
deklicah, zanje se je odloCilo kar 27 deklic, Stevilka je pohvalna tudi pri deckih,
oglase v revijah rado gleda 16 deckov, skupaj 43 otrok. Za jumbo plakate se je
odlo€ilo 9 deckov in le 4 deklice, skupaj 13 otrok, medtem ko Se vedno prevladuje
TV, zanjo se je odlocilo 35 deckov in 33 deklic, skupaj kar 68 otrok.

Kje najraje gladas oglase?

80
70
60
50
40 {35

68

D
(8}

@ decki
o7 O deklice
30 - O skupaj

16
20 : 13
10 T
0 N —

TV REVIJE JUMBO PLAKATI

w
w

Graf 16: 3. vpraSanje, 2. triada

4. Ali kupi$ izdelek, ki si ga videl v oglasih?

Veliko Stevilo otrok se je odlo€ilo za odgovor NE, kar 23 decCkov in 22 deklic, skupaj
45 otrok. Za odgovor VCASIH se je odlogilo 36 degkov in 39 deklic, skupaj 75 otrok,
za odgovor DA pa samo 1 dedek in 3 deklice, skupaj 4 otroci. Ce oglase najraje
gledajo po TV in ne poznajo junakov iz reklam, to pomeni, da oglasi na to starostno
skupino delujejo podzavestno.
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Ali kupis izdelek, ki si ga videl v oglasih?
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Graf 17: 4. vpra8anje, 2. triada
5. Ali kupis$ izdelek zaradi dobrega oglasa ali zaradi izdelka?

Med 10. in 12. letom Ze razumejo, da oglasi zZelijo nekaj prodati, ne razumejo pa Se
interesov tistih, ki jih ustvarjajo, dojamejo tudi, da sporocila niso &isto »resniCna«.

Da kupijo izdelek zaradi izdelka, trdijo kar vse deklice, teh je 64, in 53 deckov,
skupaj 117 otrok. lzdelek kupi zaradi oglasa 7 otrok. Res je, da kupijo izdelek zaradi
izdelka, vendar jih je nekdo preprical, da je kvaliteten, in jim ga je pokazal.

Ali kupis izdelek zaradi dobrega oglasa ali zaradi

izdelka?
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Graf 18: 5. vpraSanje, 2. triada
6. KakSen oglas se ti zdi bolj zanimiv?

Vegina se je odlogila za odgovor SMESEN, in sicer 25 de¢kov in 32 deklic, skupaj
57 otrok, in odgovor »ODSTEKAN«, kar 31 deékov in 30 deklic, skupaj 61 otrok,
medtem ko so odgovor RESEN izbrali 4 decki in le 2 deklici, skupaj 6 otrok. To
potrjuje odgovore pri drugem vprasanju, da se jim oglasni junaki ne zdijo pomembni.
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Kaksen oglas se ti zdi bolj zanimiv?
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Graf 19: 6. vpraSanje, 2. triada

7. Ali te oglasi med gledanjem filma motijo?

Veliko vecino tudi v tej skupini oglasi med gledanjem filma motijo, vendar ne vedno,
saj se je za odgovor VCASIH odlogilo 17 de&kov in 20 deklic, skupaj 37 otrok. Da jih
motijo, pravi 37 de¢kov in 38 deklic, skupaj 75 otrok, tistih, ki jih oglasi ne motijo, pa
je tako pri deckih kot pri deklicah 6, skupaj 12 otrok.

Ali te oglasi med gledanjem filma motijo?
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Graf 20: 7. vpraSanje, 2. triada

8. Ali kupi$ neznani izdelek, ki ga nikoli nisi videl v oglasih?

Odgovori na zastavljeno vprasanje potrjujejo podzavestni u¢inek oglasov, saj vecina
otrok pravi, da ne kupujejo neznanih izdelkov, priblizno enako Stevilo otrok trdi, da
ne kupijo izdelka, ki so ga videli v oglasih in da je nakup odvisen od izdelka in ne od
oglasa. Kupujejo oglasevane izdelke, Ceprav se tega ne zavedajo. Spomnimo se
odlomka iz knjige 2.999 SIT Frederica Beigbederja. Za odgovor DA se je odlocilo 11
decCkov in 12 deklic, skupaj 23 otrok, za odgovor NE se je odlo€ilo 25 deCkov in 27
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deklic, skupaj 52 otrok. Da neznani izdelek kupijo v&asih, pravi 24 deckov in 25
deklic, skupaj 49 otrok.

Ali kupis neznani izdelek, ki ga nikoli nisi videl v

oglasih?
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Graf 21: 8. vpraSanje, 2. triada

9. Ali verjames, kar vidi$ in sliSiS v oglasih?

Pri nekaterih oglasih niso popolnoma prepri¢ani v tisto, kar reSuje njihove probleme,
kar jih prepri€uje, da bo pripomoglo k njihovi lepoti; Zelijo verjeti, da je res, ker so v
dvomih o resniénosti bolj deklice kot decki. Za odgovor VCASIH se je odlogilo 40
deklic in 22 deckov, skupaj 62 otrok, da ne verjamejo, kar vidijo in sliSijo, trdi 36
decCkov in 23 deklic, skupaj 59, da verjamejo v trditve v oglasih, so se odlodili 1
deklica in 2 deCka, skupaj trije otroci.

Ali verjames, kar vidis$ in slisSis$ v oglasih?
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Graf 22: 9. vpraSanje, 2. triada

10. Ali ti starSi kupijo izdelek, ki si ga zelis?

Odgovori so podobni kot v prvi skupini. Za odgovor DA se je odlo€ilo 6 de¢kov in 8
deklic, skupaj 14 otrok, da starsi nikoli ne kupijo Zelenega izdelka, trdijo 3 decki in 4
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deklice, skupaj 7 otrok. Da se to zgodi v€asih, meni 51 deckov in 52 deklic, skupaj
103 otroci.

Ali ti starSi kupijo izdelek, ki si ga zelis?
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Graf 23: 10. vpraSanje, 2. triada
11. Ali kdaj prepri¢a$ starSe, naj kupijo, kar si videl v oglasih?

Otroci znajo svoje starSe prepri€ati, da kupijo tisto, kar so videli v oglasih. Pritrdilno
je odgovorilo 14 deckov in 14 deklic, skupaj 28 otrok. Da se to ne zgodi, je
prepri¢anih 20 deckov in 22 deklic, skupaj 42 otrok, v€asih pa vendarle uspe 26
dec¢kom in 28 deklicam, skupaj 54 otrokom.

Ali kdaj prepri¢as starse, naj kupijo, kar si videl v

oglasih?
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Graf 24: 11. vpraSanje, 2. triada

Tudi pri otrocih, starih med 9 in 12 let, so Se taki, ki radi gledajo oglase. Velika
vecCina otrok ob&asno rada gleda oglase oziroma gledajo tiste, ki so jim v3eC. Po
priljubljenosti je v ospredju med mediji Se vedno TV, vendar pa otroci v tem obdobju
Ze opazujejo svet okoli sebe in zanje postajajo zanimivi tudi jumbo plakati. Med
deklicami so zelo priljublijene tudi revije. Zelo veliko revij je namenjenih prav tej
starostni skupini. Dekleta tam dobijo odgovore na dolo€ena vprasanja, o katerih se
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jim je nerodno pogovarjati, decki prebirajo razne ra¢unalniske revije. To je starostno
obdobje, v katerem se otroci radi med sabo primerjajo in tekmujejo. Junaki v oglasih
jih ne zanimajo prevec€ in se jim ne zdijo pomembni, po priljubljenosti so Se vedno v
ospredju smesni in »odStekani« oglasi. Pri oglasih te vrste se sprostijo in jim ni
potrebno kaj dosti razmisljati. To so oglasi, ki smo jim v prvem delu naloge rekli
telenovela v tridesetih sekundah. Resni in mogoce poucni oglasi jih ne zanimajo in
se jim ne zdijo zanimivi. Oglasi med gledanjem filma jih v veliki ve€ino motijo in tudi
za nakup neznanega izdelka, ki ni bil viden med oglasi, se jih je odlo€ilo Ze ve€ kot
v mlajSi skupini. Oglasi podzavestno vplivajo tudi na to skupino, saj otroci trdijo, da
ne kupujejo izdelkov, Ki jih niso videli v oglasih, in da izdelek kupijo zaradi izdelka, ki
pa je bil, seveda, predstavljen v oglasu. O resni¢nosti oglasov dvomi ve¢ deckov kot
deklic. Vegina deklic se je odlogila za odgovor VCASIH, kar lahko pomeni, da Zelijo
verjeti tistemu, kar je dobro zanje, na primer, da neka krema odstrani celulit ipd.,
decki verjamejo v moskost zaradi uporabe dolo¢enega izdelka ipd.

Tudi v tej starostni skupini so otroci Se dobri pogajalci, saj jim vCasih Se uspe
prepriCati starSe, naj kupijo izdelek, ki si ga Zelijo, oziroma prepriajo starSe v nakup
oglaSevanega izdelka. To je starostno obdobje, ko bi nakup dolo&enega izdelka
lahko pogojevali s Solskimi ocenami, tako kot pri najmlajsih juho s ¢okolado.

11.3 TRETJA TRIADA - OTROCI OD 12 DO 15 LET

1. Ali rad(-a) gleda$ oglase?

Decki nekoliko raje gledajo oglase kot deklice, za odgovor DA se je odlocCilo 10
deckov in le ena deklica, skupaj 11. Vedina se je odlogila za odgovor VCASIH, kar
59 deklic in 42 deckov, skupaj 101. Da oglasov ne marajo gledati, pravi 39 dec¢kov in
40 deklic, skupaj 79. V tem starostnem obdobju se jim zdijo zanimivi predvsem
oglasi, ki so hamenjeni prav njim, radi gledajo tiste oglase, ki so povezani z zabavo,
telefonijo, video igricami ... Otroci so v obdobju, ko jih zanimajo nove in neznane
stvari, hoCejo vedeti vec, zato jih privlacijo oglasi, o katerih se pogovarjajo z vrstniki,
sploh, ¢e so »odstekani«.

Ali rad(-a) gladas oglase?
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Graf 25: 1. vpra8anje, 3. triada
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2. Ali pozna$ kakega junaka iz oglasov?

Junaki v oglasih tej starostni skupini vsaj za nekatere postajajo zanimivi in
pomembni. Da poznajo junake iz oglasov, trdi 24 deckov in 29 deklic, skupaj 53.
Med navedenimi v anketi so bili znani filmski igralci. Da ne poznajo oglasnega
junaka, trdi 67 deckov in 71 deklic, skupaj 138. Velika veCina se Se vedno ne
obremenjuje z nastopajodimi v oglasih.

Ali pozna$ kakega junaka iz oglasov?
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Graf 26: 2. vpraSanje, 3. triada

3. Kje najraje gleda$ oglase?

Vecina Se vedno najraje gleda oglase preko TV, zanimive postajajo tudi revije, saj
otroke v tem obdobju zanimajo stvari, ki so povezane s TV, hi-fi in video napravami.
Podatke in novosti o teh stvareh pa najdejo v revijah. Veliko revij je namenjenih tudi
dekletom, ponujajo jim odgovore na zapletena vprasanja in ponujajo raznovrstne
diete, s katerimi obljubljajo idealno in uspes$no Zzivljenje. Nekaj se jih je odlocilo tudi
za jumbo plakate, 13 decCkov in 21 deklic, skupaj 34. Za najbol;j priljubljeni medij, TV,
se je odlocilo 54 deckov in 42 deklic, skupaj 96, za revije pa 24 deckov in 37 deklic,
skupaj 61.

Kje najraje gladas oglase?
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Graf 27: 3. vpra8anje, 3. triada
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4. Ali kupi$ izdelek, ki si ga videl v oglasu?

Ugotavljamo, da oglasi mo¢no vplivajo na vse starostne skupine, vecina je takih, ki
jih oglasi poc€asi prepri¢ajo v nakup izdelka. Zelo malo je takih, ki priznajo, da kupijo
izdelek, ki so ga videli v oglasih (6 deckov in le 2 deklici, skupaj 8). Da ne kupijo
izdelka, ki so ga videli v oglasih, trdi 36 deckov in 32 deklic, skupaj 68 otrok. Za tak
nakup se v€asih odlo€i 49 deckov in 66 deklic, skupaj 115 otrok.

Ali kupis izdelek, ki si ga videl v oglasih?
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Graf 28: 4. vpraSanje, 3. triada
5. Ali kupi$ izdelek zaradi dobrega oglasa ali zaradi izdelka?

Zanimivo je, da je v tej skupini nekaj takih, ki kupujejo zaradi dobrega oglasevanja.
Takih je 14 deCkov in 12 deklic, skupaj 26 otrok. Da je izdelek tisti, zaradi katerega
se odlocijo za nakup, pa se je odlocCilo 77 deCkov in 88 deklic, skupaj 165 otrok. V tej
starostni skupini Ze razumejo namen tistih, ki oglasujejo. Kljub temu pa
oglasSevalcem uspe prepriati najstnike, da je oglasevani izdelek dober in zanje
najboljSi. Na podlagi tega se odlocgijo za nakup izdelka zato, ker je dober oziroma
kvaliteten in jim prinaa dologeno zadovoljstvo. Ce dobro razmislimo, pa je oglas
tisti, ki jih je prepri€al v nakup.

Ali kupis izdelek zaradi dobrega oglasa ali zaradi

izdelka?
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Graf 29: 5. vpraSanje, 3. triada
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6. KaksSen oglas se ti zdi boj zanimiv?

Tudi v tej skupini prevladujeta odgovora smeSen in »odStekan«. Otroci se radi
zabavajo in sproscajo, zato jih resne teme na zanimajo. Ko se v 3oli pogovarjajo o
oglasih ali jih celo posnemajo, jih spravljajo v podzavest, ne da bi se tega zavedali.
To je tudi vzrok, da se nekaj otrok odlo¢i za nakup zaradi oglasa. Za resen oglas se
je odlo€ilo 5 deCkov in 2 deklici, skupaj samo 7 otrok. Za sme$en oglas se je
odloCilo 45 deckov in 40 deklic, skupaj kar 85 otrok. »OdStekani« oglasi pa
pritegnejo najvec otrok, kar 99, od tega 41 deckov in 58 deklic.

Kaksen oglas se ti zdi bolj zanimiv?
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Graf 30: 6. vpraSanje, 3. triada
7. Ali te oglasi med gledanjem filma motijo?

Oglasi med gledanjem filma jih zelo motijo, ¢eprav pa jih $e vedno najraje gledajo
na TV. Glede na to, da oglase radi gledajo le v€asih, kot trdijo pri prvem vprasanju,
lahko predvidevamo, da je to med oddajami oziroma med enim in drugim filmom. Da
jih oglasi med filmom motijo, pomeni, da jih gledajo oziroma se med oglasi ne
odmaknejo od TV, kot to stori ve€ina odraslih. Podzavestno sprejemanje oglasov pa
ima lahko bolj8i u¢inek kot zavestno sprejemanje. Ogladevalci dosezZejo svoj namen.
Da jih oglasi med gledanjem filma motijo, meni kar 131 najstnikov, od tega 64
decCkov in 67 deklic. Da jih oglasi ne motijo, meni 12 deckov in 2 deklici, skupaj 14
otrok. Takih, ki jih oglasi motijo v€asih, je 46, od tega 15 deCkov in 31 deklic.

Darja Dugon: Vpliv oglasevanja na otroke Stran 41 od 66



B&B — Visja strokovna Sola Diplomsko delo visjesolskega strokovnega Studija

Ali te oglasi med gledanjem filma motijo?

140 131

120

100 A
Edecki
80 - 67
64 Ddeklice
60 1 46 Oskupaj
40 31
20 12 14 15

DA NE VCASIH
Graf 31: 7. vpraSanje, 3. triada

8. Ali kupi$ neznani izdelek, ki ga nikoli nisi videl v oglasih?

Zanimivo ugotovitev smo dobili pri deklicah: isto Stevilo deklic trdi, da kupi neznani
izdelek, kot jih trdi, da ne kupujejo izdelkov, ki so jih videle v oglasih. Lahko
sklepamo, da deklice bolj raziskujejo oziroma kupujejo po priporocCilu vrstnic. Da
kupijo neznani izdelek, ki ga nikoli niso videli v oglasih, trdi 21 de¢kov in 32 deklic,
skupaj 53. 63 otrok ne kupuje neznanih in neoglasevanih izdelkov, od tega je 40
decCkov in 23 deklic. Za tak nakup pa se v€asih odloci 30 deckov in 45 deklic, skupaj
kar 75 najstnikov.

Ali kupis neznani izdelek, ki ga nikoli nisi videl v

oglasih?

80 75
70 63 ||
60 53 ||
50 s0— |45 | | Bdecki
40 32 30 — |Odeklice
30 —21 235 [ | |Oskupaj
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DA NE VCASIH

Graf 32: 8. vpraSanje, 3. triada
9. Ali verjames, kar vidi$ in sliSi$ v oglasih?

Ceprav otroci pri teh letih Ze znajo dobro presoditi, kaj je res in kaj ne in razumejo,
da se da veliko stvari narediti z dobro tehniko, saj so na tem podrocju pravi
strokovnjaki, pa se med njimi Se najde kdo, ki vseeno Se verjame, takih je 7, 6
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deckov in 1 deklica. V€asih se da spraviti v dvome kar 72 otrok, od tega 33 deckov
in 39 deklic. Tako kot radi gledajo tisto, kar je »dobro« zanje, tudi verjamejo v tisto,
kar mislijo, da jim bo koristilo. Najve€ je takih, ki oglasom ne verjamejo, teh je kar
112, med njimi je 52 deckov in 60 deklic.

Ali verjames, kar vidis in slisi$ v oglasih?

120 112
100 1
i 72
80 60 B decki
60 52 O deklice
40 33 H || |Oskupaj
0l mm
DA NE VCASIH

Graf 33: 9. vpraSanje, 3. triada

10. Ali ti starSi kupijo izdelek, ki si ga zeli§?

Zelo malo je takih, pri katerih se to ne zgodi nikoli, samo 13, med njimi je 9 deCkov
in le 4 deklice. Otrok, ki vedno dobijo, kar si Zelijo, je 25, od tega je 14 deckov in 11
deklic. Tistih, ki jim to uspe le v€asih, pa je 153, 68 decCkov in 85 deklic. V veliki meri
lahko trdimo, da vecina dobi, kar si Zeli. Ugotavljamo, da otroci v vseh treh
starostnih skupinah dobijo, kar si Zelijo. Oglasi spodbujajo k nakupu in prepri¢ajo
otroke, da potrebujejo izdelek, ki je oglasevan, posledicno pa postajajo zasvojeni z
nakupovanjem necesa, Cesar pravzaprav niti ne potrebujejo oziroma bi lahko
normalno ziveli brez tega.

Ali ti starsi kupijo izdelek, ki si ga zelis?

200
153
150 -
B decki
100 g O deklice
50 O skupaj
1 14 ® 9 4 13
oL mmm—d ] e
VEDNO NIKOLI VEASIH
Graf 34: 10. vpraanje, 3. triada

11. Ali kdaj prepri¢a$ starSe, naj kupijo, kar si videl v oglasih?

Takih, ki jim to uspe, je 43, med njimi je 17 deCkov in 26 deklic. Starsi teh otrok se
najbrz ne obremenjujejo s tem, kje so otroci videli izdelek, ki si ga zelijo. V¢asih to
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uspe 38 deCkom in 44 deklicam, skupaj 82 otrokom. Takih, ki pa tega nikoli ne
poénejo oziroma jim ne uspe, pa je 66, od tega 36 de¢kov in 30 deklic. Ceprav so
otroci Ze vedji in Ze razpolagajo s svojim denarjem, ga znajo tudi varCevati in
poskusajo prepri¢ati starSe, naj jim kupijo nekaj novega, kar so videli v oglasih
Nedvomno so dobri pogajalci in jim to uspeva.

Ali kdaj prepricas starse, naj kupijo, kar si videl v

oglasih?
100
82
@ decki

60 - 43 44 .

36 i 38 Odeklice
401 - 26 Oskupaj
L N i

0 _
DA NE VCASIH

Graf 35: 11. vpraanje, 3. triada

Tudi otroci, stari od 12 do 15 let, najraje gledajo oglase po televiziji, zelo pa so
priljubliene tudi revije. Ceprav veéina trdi, da jih oglasi med gledanjem filma motijo,
trdijo, da vseeno radi pogledajo smesne in »odstekane« oglase. Slednjih oglasov ni
veliko, so pa zelo popularni in najstniki se o njih pogovarjajo. Motijo jih resni in
prepri€evalni oglasi, katerih je najve¢ predvsem za ogladevanje Cistil. V resni¢nost
oglasov ne verjamejo ve¢ oziroma so zZe v letih, ko lahko popolnoma razumejo,
kakSen namen imajo oglasevalci. V&asih kupujejo izdelke, ki so jih videli v oglasih,
Ceprav pravijo, da kupujejo izdelek zaradi izdelka, nekdo pa jih je vseeno moral
prepri¢ati, da je izdelek dober. Nekateri se Ze odloCajo tudi za nakup izdelkov, ki jih
niso videli v oglasih, lahko je to priporocilo prijatelja ali pa zgolj radovednost. Svoje
so naredile tudi trgovine, ki prodajajo Se neznane blagovne znamke, ki niso
oglasevane. Ker so cenovno ugodnejSe, jih poizkusijo in €e so jim vSec, jih kupujejo.
Otroci pri tej starosti ze razpolagajo s svojim denarjem. StarSi vecini otrok kupijo, kar
si zeli, veliko pa je tudi takih, ki uspesdno prepri¢ajo starde v nakup izdelka, ki so ga
videli v oglasih.

Darja Dugon: Vpliv oglasevanja na otroke Stran 44 od 66



B&B - Visja strokovna Sola Diplomsko delo visjesolskega strokovnega Studija

11.4 REZULTATI ANKETE CELOTNE OS SENCUR

V anketi je sodelovalo 393 osnovnoSolcev, starih od 7 do 15 let.

1. Ali rad(-a) gleda$ oglase?

DEKLICE
11;5%

60; 30 %

131;65 %

|BDA ONE OVCASHH |

Graf 36: 1. vpraSanje, celotna Sola, deklice

DECKI

26; 14 %

99; 51 %
66; 35 %

EDA ONE BVCASIH

Graf 37: 1. vpraSanje, celotna Sola, decki

Na vprasanje »Ali rad gleda$ oglase?« je pozitivno odgovorilo nekoliko ve¢ deckov
kot deklic, Ce pa tudi tiste, ki se niso mogli opredeliti med DA in NE, Stejemo med
tiste, ki radi gledajo oglase, pa so v prednosti deklice. Dec¢kov, ki so prepri¢ani, da
oglasov ne gledajo radi, je 5 % ve& kot deklic. Ce posplogimo, lahko retemo, da
priblizno 70 % otrok rado gleda oglase.
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2. Ali pozna$ kakega junaka iz oglasov?

DEKLICE

44; 22 %

158; 78 %

Graf 38: 2. vpradanje, celotna Sola, deklice

DECKI

43; 23 %

148; 77 %

Graf 39: 2. vpraSanje, celotna Sola, decki

Poznavanje oglasnih junakov je tako pri deklicah kot pri dec¢kih priblizno enako.
Junaki, ki nastopajo v oglasih, se jim ne zdijo pomembni oziroma ne predstavljajo
vecCjega vpliva na nakup dolo€enega izdelka. Tisti junaki, ki so bili omenjeni v anketi,
s0 znani slovenski igralci, znani iz nanizank in filmov. Ne zdi se jim pomembno, kdo
nastopa v oglasih, pa¢ pa vsebina in izvirnost oglasa.
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3. Kje najraje gleda$ oglase?

DEKLICE

25;12 %

106; &
71,35 %

|OTV OREVIJE B@JUMBO PLAKATI |

Graf 40: 3. vpraSanje, celotna Sola, deklice

DECKI
23;12%

8;25%

[OTV BREVIJE BJUMBO PLAKATI |

Graf 41: 3. vpraSanje, celotna Sola, decki

Dobra polovica vseh otrok najraje gleda oglase po televiziji. Dobili smo zanimiv
podatek, da je priblizno Cetrtina takih, ki imajo radi oglase v revijah. Ti so namre¢
namenjeni to¢no doloCeni starostni skupini, zato so otrokom vsec. Teorija trdi, da se
v svetu vse bolj uporablja zunanje oglasevanje, ki pa po mnenju Sencurskih
osnovnos$olcev e ni kaj dosti opazeno in ne vzbuja posebnega zanimanja. Zanimivi
se zdijo 12 % otrok.
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4. Ali kupi$ izdelek, ki si ga videl v oglasih?

DEKLICE

9;4%

64;32°¢

129; 64 %

|BDA ONE OVCASH |

Graf 42: 4. vpradanje, celotna Sola, deklice

DECKI

12; 6 %

72; 38 %
107; 56 %

(DDA ONE BVCASH |

Graf 43: 4. vpradanje, celotna Sola, decki

Priblizno 5 % otrok kupi izdelek, ki so ga videli v oglasih, velika velina pa je takih, ki
to po€nejo v€asih ali pa od oglasa do nakupa mine toliko ¢asa, da se ne zavedajo
vec, da so kupili ogladevani izdelek. Rezultat pri tem vpraSanju potrjuje odlomek iz
knjige 2.999 SIT, ki ga je napisa Frederic Beigheder. Tako pri de¢kih kot pri deklicah
nekaj ve€ kot 30 % otrok trdi, da izdelka, videnega v oglasih, ne kupijo.
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5. Ali kupi$ izdelek zaradi dobrega oglasa ali zaradi izdelka?

DEKLICE

20; 10 %

182; 90 %

|DZARADI IZDELKA EZARADI OGLASA |

Graf 44: 5. vpradanje, celotna Sola, deklice

159; 83 %

| B ZARADI IZDELKA B ZARADI OGLASA |

Graf 45: 5. vpraSanje, celotna Sola, decki

Pri vec€ini je izdelek tisti, ki jih prepri¢a v nakup, 8e tako dobro oblikovan oglas ne bo
dosegel zazelenega ucinka, ¢e ne bo namenjen oziroma povezan z dobrim
izdelkom. Za prepriCanje potroSnikov je pomembno oboje, otroci so danes zelo
razgledani glede tehnike, ki se uporablja v oglasne namene, le pe&€ica je takih, Ki
izdelek kupijo zato, ker jim je bil vSe€ oglas.
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6. KakSen oglas se ti zdi bolj zanimiv?

DEKLICE
7:3%

99; 49 % '
96; 48

‘IRESEN OSMESEN O"ODSTEKAN"

Graf 46: 6. vpraanje, celotna Sola, deklice

DECKI
16; 8 %

95; 50 %
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Graf 47: 6. vpraSanje, celotna Sola, decki

Najbolj zanimivi se jim zdijo tisti oglasi, ki so smes$ni ali »odStekani«. Za take vrste
oglasov se odloCajo proizvajalci tistih izdelkov, ki so namenjeni mladini, posluZujejo
si jih pri oglaSevanju Coca-cole, ¢okoladic Twix in raznih drugih proizvodov,
namenjenih mladini in najstnikom. Pri oglasih take vrste ni pomembno, da je nacin
oglasevanja povezan s proizvodom. Pomembno je, da je oglas tisti, ki je zanimiv,
izdelek tak oglas podzavestno potisne v spomin najstnika. Izdelek kupi in se ne
zaveda, da ga je videl v oglasih. Taki oglasi so sproS€ujoCi in ne zahtevajo
posebnega razmisljanja, hitro pridejo v uho in si jih je enostavno zapomniti. Za resne
in pou€ne oglase ni zanimanja, je pa zanimivo, da ga je pri de€kih nekoliko ve¢ kot
pri deklicah.
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7. Ali te oglasi med gledanjem filma motijo?

DEKLICE
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Graf 48: 7. vpraSanje, celotna Sola, deklice
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|BDA ENE OVCASH |

Graf 49: 7. vpraSanje, celotna Sola, decki

To, da jih oglasi motijo med gledanjem filma, trdi enak odstotek deklic kot deckov.
Nasprotno trdi nekoliko ve¢ deckov kot deklic. Ceprav otroci oglase najraje gledajo
po televiziji, jih po drugi strani zelo motijo. Motijo jih tisti oglasi, ki se jim ne zdijo
zanimivi, glede na prejSnja vpraSanja pa radi gledajo zabavne oglase, pri katerih
niso pomembni nastopajoc€i, pa¢ pa vsebina oglasa, ki mocno vpliva na odras&ajoco
populacijo.
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8. Ali kupi$ neznani izdelek, ki ga nikoli nisi videl v oglasih?

DEKLICE

55; 27 %

79; 39 %

68; 34 %

|BDA ONE OVCASH |

Graf 50: 8. vpraSanje, celotna Sola, deklice

DECKI
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66; 35 %

79,41 %

|BDA EINE OVCASHH |

Graf 51: 8. vpraSanje, celotna Sola, decki

Decki so bolj nezaupljivi do neznanih izdelkov in se raje odlo€ajo za tiste, ki so
oglasevani, tudi deklice imajo raje preizkuSene izdelke, vendar pa je nekoliko ve¢
tistih, ki poskusijo tudi z neoglaSevanim izdelkom. Da se kupujejo izdelki, ki niso
oglasevani, so pripomogle tuje trgovske druzbe, ki imajo v svojem asortimanu
povecini izdelke, ki jih ne zasledimo v oglasih. Razvidno pa je, da oglasi zelo
vplivajo na odloc€itev za nakup.
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9. Ali verjame$, kar vidis in sliSiS v oglasih?
DEKLICE
6;3 %
92; 46 %

104; 51

|BDA ONE OVCASH |

Graf 52: 9. vpraSanje, celotna Sola, deklice

DECKI
16; 8 %

67;35 %

108; 57 %

|BDA ENE OVCASH |

Graf 53: 9. vpradanje, celotna Sola, decki

Mnenje o tem, ali oglasom verjeti ali ne, je zelo jasno. Otroci so razgledani, vedo,
kaj je namen ogladevalcev, poznajo trike, ki se uporabljajo v oglasih, radunalnidke
obdelave teles v idealne in podobno. Priblizno enak odstotek, kot jih trdi, da ne
verjame v resni¢nost oglasov, jih verjame v&asih. Verjamejo v tiste oglase, ki jim
obljubljajo, da z uporabo izdelka lahko reSijo tezave, ki jih imajo. Verjamejo, kar
zelijo verjeti. Oglasi so narejeni tako, da otroke spravijo v dvomljiv polozaj. V
resni¢nost oglasa ne verjamejo, pa vendar se odloCajo za nakup oglasevanega
izdelka — »mogoce pa je le res,« si mislijo.

Darja Dugon: Vpliv oglasevanja na otroke Stran 53 od 66



B&B - Visja strokovna Sola Diplomsko delo visjesolskega strokovnega Studija

10. Ali ti starSi kupijo izdelek, ki si ga zeli§?

DEKLICE

24,12 %
9;4 %

169; 84 %

|BVEDNO ONIKOLI OVCASHH |

Graf 54: 10. vpra8anje, celotna Sola, deklice

DECKI

24,13 %

15; 8 %

152; 79 %

|BVEDNO EINIKOLI OVCASIH |

Graf 55: 10. vpradanje, celotna Sola, decki

Otrok, ki vedno dobijo, kar si Zelijo, je dobrih 10 %. Ti se ne bodo znali upreti
sku$njavi. Presenetljivo malo je takih, ki trdijo, da se jim to ne zgodi nikoli, to je
drugih 10 %, za katere lahko predvidevamo, da izhajajo iz manj premoznih druzin.
Zelje se véasih izpolnjujejo ostalim 80 % otrok, za katere menimo, da jim z dologeno
taktiko uspe prepricati starSe v nakup zZelenega izdelka. Pisali smo ze o tem, da so
otroci dobri pogajalci in v veliki meri vplivajo na nakupe.
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11. Ali kdaj prepri¢as starSe, naj kupijo, kar si videl v oglasih?

DEKLICE

40; 24 %

72; 44 %

52;32 %

|BDA ONE OVCASH |

Graf 56: 11. vpraSanje, celotna Sola, deklice

DECKI

31,21 %

64; 42 %

56; 37 %

|BDA ENE OVEASHH |

Graf 57: 11. vpraSanje, celotna Sola, decki

VpraSanje »Ali kdaj preprica$ starSe, naj kupijo, kar si videl v oglasih?« smo
postavili drugi in tretji triadi. Nekaj ve€ kot 20 % otrok tako med decki kot deklicami
prepri¢a star8e v nakup izdelka, ki so ga videli v oglasih. Ogladevanje spodbuja k
nakupu in goji Zeljo po videnih izdelkih. Vprasanje pa je, ali te izdelke potrebujemo,
nam Koristijo ali jih samo Zelimo, da poteSimo Zeljo po neem novem. Dobrih 40 %
odstotkov je takih, ki to delajo véasih. Ce obe skupini povezemo, dobimo priblizno
65 % otrok, ki jim uspe vplivati na odlocCitve starSev pri nakupih. Torej lahko re¢emo,
da oglasevanje spodbuja nakupovalno zasvojenost.
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12 ZAKLJUCKI

12.1 UGOTOVITVE ANKETE

Na podlagi ankete smo ugotovili, da nam praksa v doloCenih primerih potrjuje
teorijo. Televizija je najboljSi medij za objavo oglasa, je najbolj gledana, otroci jo
imajo radi. Obremenjeni so v Soli in ko pridejo domov, naredijo nalogo, potem pa
gledajo televizijo, ki jih spros¢a, radi gledajo mladinske telenovele in tiste oglase, ki
jih sproséajo in zabavajo, jim dajo teme za pogovor v $oli. Zelijo, da bi jih oglasi
zabavali, poleg tega pa jim pri gledanju le-teh ni potrebno razmisljati. Oglasi,
namenjeni otrokom in najstnikom, so zasnovani tako, da vsebina oglasa nima
posebne povezave z izdelkom. Izdelek podzavestno spravijo v spomin otroka in ta
oglasa ne sprejema kot takega, ampak kot informacijo, da je na trgu nekaj novega,
kar je vredno poizkusiti. Z oglasnimi liki se ne obremenjujejo, ne zdi se jim
pomembno, kateri junaki nastopajo in s €¢im se ukvarjajo, vazen je celoten scenarij
oglasa.

Oglasi v veliki meri vplivajo na otroke, saj se raje odlo€ajo za nakup izdelka, ki so ga
videli v oglasih, kot za tistega, ki ni bil oglaSevan. Pomembna se jim zdi tudi
kvaliteta, saj se odlo¢ajo za nakup zaradi izdelka in ne zgolj zaradi dobrega oglasa,
Ceprav pa je spet oglas tisti, ki jim je izdelek dobro predstavil.

Otroci in najstniki so usmerjeni v sodobno tehnologijo in medije, niso obremenjeni z
ideologijo, poznajo sistem, v katerem Zivijo in se razvijajo, do vsega so kriti¢ni, so
zahtevni potrosniki in se jih ne da poceni prelisi€iti. Poznajo trike, ki se uporabljajo v
oglasih, vse napake in goljufije pridejo na dan in tudi otroci so o vsem tem zelo
dobro obveS&eni, zato ne verjamejo vsemu, v kar jih prepriCujejo oglasi.
Razlikovanje med resni¢nostjo in neresni¢nostjo oglasov je z leti vedja, v prvi triadi
ugotavljamo, da so Se otroci, ki verjamejo, kar vidijo in sliSijo v oglasih, zato so tudi
bolj podvrzeni vplivu oglasov, nekje pri 12 letih pa postanejo meje med resni¢nim in
neresni¢nim jasne.

Vecina otrok dobi, kar si Zeli, veliko izdelkov je takih, ki jih otroci ne potrebujejo, to,
da izdelek dobijo, predstavlja le dober obdutek in poteSitev zelje. To si lahko
razlagamo takole: Zelimo si novo kapo. Ko jo kupimo, smo zelo veseli in poteSili smo
zeljo po novi kapi. Nadenemo si jo in opazimo, da nam pokvari frizuro; tako nas
veselje do nove kape mine in jo pospravimo v omaro, ustvari se zelja po ruti, ki nam
mogoce ne bo pokvarila priCeske ... tako se Zelje stopnjujejo v nedogled. Otroci tudi
zelo uspedno prepri€ajo starSe v nakup Zelenega izdelka, veliko pa je takih, ki jim
starSi ze sami kupijo izdelke iz oglasov in tiste, ki si jih Zelijo. Lahko govorimo o tem,
da oglasevanje spodbuja k nakupovalni zasvojenosti. To je problem, ki je v tujini ze
globoko zakoreninjen, pri nas pa se vpeljuje in nam je zelo blizu. Otroci imajo danes
veliko stvari, ki jih ne potrebujejo ali pa jim ze celo Skodujejo. Nekateri mislijo, da so
kupljeni izdelki dober nadomestek starSev. Kdor misli, da otroku z nakupovanjem
nepotrebnih izdelkov nadomesti odsotnost starSev, zivi v veliki zmoti.
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12.2 MOZNOST NADALJNEGA RAZVOJA

Raziskavo bi bilo zanimivo nadaljevati na eni izmed OS v ve&jem slovenskem
mestu, na primer v Ljubljani ali Mariboru. Ugotovili bi, e se razmisljanja in navade
otrok po razli¢nih mestih in vaseh med seboj razlikujejo. Da bi dobili popolno sliko, bi
v anketo vklju€ili Se starSe otrok in ugotovili bi, zakaj otrokom izpolnjujejo Zelje,
koliko sodelujejo pri gledanju televizije in kako uspesno usmerjajo otroke in celo v
kolikSni meri se navade starSev prena$ajo na njihove otroke.
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PRILOGI

Priloga 1: Obvestilo starSem
OBVESTILO

Moje ime je Darja Dugon in sem izredna Studentka visje komercialne 3ole v Kranju.
V OS Senéur bom izvedla anketo na temo oglasevanja. Anketa je anonimna in
zajema 12 vprasanj za prvo triado in 13 vprasanj za drugo in tretjo triado, z moznimi
tremi odgovori. VpraSanja so sploSna in se ne navezujejo na noben izdelek oziroma
proizvajalca. Rezultate ankete bom uporabila izkljuéno za potrebe diplomskega
dela.

Sodelovanje vasega otroka mi je v veliko pomo¢. Hvala.

Podpis starSev / skrbnikov: Darja Dugon

Darja Dugon: Vpliv oglasevanja na otroke Stran 60 od 66



B&B — Visja strokovna Sola Diplomsko delo visjesolskega strokovnega Studija

Priloga 2: Anketni vpraSalnik
ANKETA
VPLIV OGLASEVANJA NA OTROKE

Moje ime je Darja Dugon, sem izredna $tudentka viSje strokovne Sole v Kranju, smer
komercialist. Anketo bom uporabila v diplomski nalogi, ki jo piSem pod mentorstvom
Ane Peklenik, prof. Anketa je anonimna, za izpolnitev se ti zahvaljujem.
1. Spol M z
2. Starost let
3. Ali rad(-a) gledas oglase?

DA NE VCASIH
4. Ali poznas kakega junaka iz oglasov?

NE DA (katerega)
5. Kje najraje gledas oglase?

TV REVIJE JUMBO PLAKATI (veliki plakati)
6. Ali kupi$ izdelek, ki si ga videl v oglasu?

DA NE VCASIH
7. Ali kupis izdelek zaradi dobrega oglasa ali zaradi izdelka?

ZARADI IZDELKA ZARADI OGLASA
8. Kak$en oglas se ti zdi bolj zanimiv?

RESEN SMESEN »ODSTEKAN«
9. Ali te oglasi med gledanjem filma motijo?

DA NE VCASIH
10. Ali kupi$ neznani izdelek, ki ga nikoli nisi videl v oglasih?

DA NE VCASIH
11. Ali verjames, kar vidis in sliSiS v oglasih?

DA NE VCASIH
12. Ali ti starSi kupijo izdelek, ki si ga zeli§?

VEDNO NIKOLI VCASIH
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13. Ali kdaj prepri¢a$ starSe, naj kupijo, kar si videl v oglasih?

DA NE VCASIH
Hvala
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