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1 UvOD

Zaskrbljenost zaradi vpliva medijev na otroke in mladino ima dolgo zgodovino. V
zadnjem casu je ta zaskrbljenost Se posebej usmerjena na tiste mnozi¢ne medije, ki so
priljubljeni pri otroSkem obcinstvu. Televizija je zelo prisotna v naSem zivljenju. Je
domaci zabavlja¢, informator, varuska, zapravljalec €asa in posredovalec mnozi¢ne
kulture. Televizija je pri otrocih zelo priljubljena. Na osnovi televizijskih informacij se
otrok uci in seznanja z zivljenjskimi situacijami, ki presegajo njegove sposobnosti in
skromne zivljenjske izkusnje. Otroci so tudi s svojo nezrelostjo in nerazgledanostjo
lahka tarc¢a prepricevanja. V javnosti prevladuje misljenje, da so otroci zaradi svoje
kognitivne nezrelosti bolj dovzetni za negativne vplive televizije kot odrasli (Erjavec v

Erjavec in Vol¢i¢, 1999a: 7-13).

Mediji pa prinasajo poleg informativne, izobrazevalne in zabavne vsebine tudi oglase.
Ti na tak ali drugacen nacin vplivajo na vse nas. Ker otroci ne lo¢ijo informacij od
oglasov, prepri¢evanja ali celo manipuliranja, Se posebej zlahka verjamejo oglasom.
NeizkuSeni so in lahkoverni, oglasi pa so jim vSe¢ zaradi tega, ker se ponavljajo in ker
so njihova sporocila enostavna. Oglasi tudi dolgoro¢no in posredno vplivajo na otroka.
Kontinuirano mu sporocajo, da so lahko v srediS¢u njegovega sveta uZzitek, nakupovanje

in lastnina (Erjavec v Erjavec in Vol¢i¢, 1999b: 89-92).

Pri vsem tem pa se je potrebno vprasati ali/in kako otroci razumejo oglase? Ali si jih
zapomnijo in jim verjamejo? Ali se zavedajo razlik med oglasi in programom? Ali se na
njih odzovejo tako, da Zelijo imeti oglasevane izdelke (Erjavec v Erjavec in Vol¢ic,

1999a: 51)?

Po drugi strani pa oglasi kljub izrednim u¢inkom na najmlajSe in majhne otroke ne
morejo preglasiti vpliva zgleda starSev, ki jih otroci pogosteje posnemajo kot

oglasevano ravnanje.

V svoji nalogi zelim predstaviti vlogo oglaSevanja pri percepciji realnosti predSolskih
otrok. Zanima me predvsem, kako predSolski otroci prenasajo zaznavanje videnega iz
oglasov v resni¢no zivljenje. Ali jim oglasi kvarijo sicerSnje zmoznosti zaznavanja sveta

okoli sebe, ali jim dajejo ve¢ moznosti za kritiCen pogled na stvari, ali so oglasi tisti, ki



povzrocajo toliko frustracij Zze tako majhnim otrokom, ali pa je morda trditev o
neizmerni moc¢i oglasevanja pretirana in zavajajoca, saj mnogi, pogosto vplivnejsi
dejavniki, tako ostanejo prikriti? Trdim, da smo starSi tisti, ki, vsaj v prvih letih
zivljenja, usmerjamo svoje otroke in lahko s tem veliko pripomoremo k bolj kriticnemu
in ustvarjalnemu dojemanju oglasov, saj bi se konec koncev lahko nasi otroci iz njih
tudi marsikaj nau¢ili. Zelim poudariti, da je druZina najpomembne;jsi socializacijski

dejavnik predSolskih otrok. Poudarek pa bo na televizijskem oglasevanju.

Diplomsko delo je razdeljeno na dva dela. V prvem, teoreticnem delu poskusam najpre;j
na kratko predstaviti pojem otroka, otroStva in vlogo starSev v tem, izredno
pomembnem, obdobju vsakega Cloveka. Nato Zelim v strnjeni obliki prikazati spoznavni
razvoj predSolskega otroka, pri ¢emer se opiram predvsem na raziskovalno delo Jeana
Piageta in Ljubice Marjanovi¢ Umek. V cetrtem poglavju podajam nekaj definicij o
oglasevanju in nekaj razlicnih pogledov o vplivih oglasevanja na otroke. V petem
poglavju Zelim navesti nekaj dejavnikov, ki so pripomogli k nastanku potrosne druzbe
in odgovoriti na vpraSanje, ali so tudi otroci potros$niki. Predvsem pa Zelim opredeliti
znacilnosti potrosne druzbe. V naslednjem poglavju pa predstavljam Se en, zame zelo
pomemben, vidik, ki mo¢no vpliva na razvoj predSolskih otrok tudi v oglasevalskem
smislu, tj. druzina. V sedmem poglavju na kratko spregovorim o realnosti, ki jo
skonstruirajo mediji. Potem pa sledi drugi, empiri¢ni del, v katerem ugotavljam, ali so
teoretiCne ugotovitve o zaznavanju oglasevanja pri predSolskih otrocih v skladu z
ugotovitvami raziskave. Poskusila bom potrditi tezo, da predSolski otroci razumejo in
dojemajo oglaSevanje kot resni¢no, da verjamejo vecini stvari, ki jih prikazujejo oglasi,
pri ¢emer bi rada predvsem poudarila pomembnost starSev pri vzgajanju otrok tudi za
gledanje in dojemanje oglasov. Poskusala bom potrditi tezo, da otroci, ki sodelujejo pri
druzinskih nakupih, velikokrat Zelijo ali pa celo zahtevajo nek izdelek, ki so ga videli na
oglasu. Kot raziskovalno metodo bom uporabila kvalitativno etnografsko metodo
zbiranja podatkov, in sicer poglobljeni intervju z otroki, starimi od 3 do 6 let, in
opazovanje z udelezbo. Zanimalo me bo, ali otroci radi gledajo oglase, kateri so jim
najbolj vse€, kako jih razumejo, kako so ti integrirani v njihov vsakdanjik, ali se o
oglasih in zgodbah, o katerih govorijo, tudi pogovarjajo, kaj se jim o oglasih najbolj

vtisne v spomin.



2 POJEM OTROKA

Ceprav se zdi na prvi pogled pojem otroka jasen in nesporen, ga navsezadnje ni tako
enostavno opredeliti. V preteklosti sta bili besedi »otrok« in »otroci«, kot pravi Hart (v
Pavlovi¢, 1993: 47), uporabljani bolj za oznafevanje statusa in sorodstvenega razmerja

kot pa za oznacevanje starosti.

Danes razumemo pojem otroka v smislu, v kakrSnem ga opredeljuje Konvencija o
otrokovih pravicah v prvem ¢lenu: »Za otroka Stejemo vsako ¢lovesko bitje, mlajse od
osemnajst let razen, ¢e zakon, ki se uporablja za otroka, dolo¢a, da se polnoletnost
doseze ze prej« (Varuh Elovekovih pravic, 2005). 1z navedene definicije izhaja, da je
pojem otroka vezan na starost in ne na razmerje sorodstva do starSev. Omenjena
starostna meja je izenacena s polnoletnostjo. Slednja naj bi pomenila za samostojno

zivljenje potrebno telesno in duSevno zrelost.

Moderna druzba obravnava otroStvo kot loceno in posebno obdobje zivljenja. V tem
zivljenjskem obdobju naj bi se otroke varovalo in vzgajalo; prav tako naj bi bili brez
obveznosti in odgovornosti, ki jih imajo odrasli (Bukatko in Daehler v Zagomilsek,

2003: 9).

Otrostvo in mladost sta danes dve kategoriji, ki opredeljujeta cas odvisnosti od starSev.
Cas otrostva je danes izjemno kratek. Cas mladosti pa pomeni $olo, izobraZevanje,
odvisnost od starSev, ki je zelo dolga. Star§i morajo tako Ze po nekaj letih otroStva, ko
so otroku v pomoc¢ in oporo, omogociti otroku razvoj v samozavestne in samostojne
ljudi. Del tega pa je tudi denar. Odnos, ki ga ima otrok do denarja, kaze na okolje, v

katerem zivi in na vedenja, ki jih otrok vsak dan opazuje in dozivlja (Arndt, 1999: 14).

Danes je v zacetku otrokovega Zivljenja prav gotovo vsa pozornost namenjena skrbi
zanj in varstvu, njegovi telesni in duSevni nezrelosti. V¢asih celo preve¢. V obliki
obsesivne ljubezni se lahko sprevrze v zatiranje njegovih avtonomnih vzgibov in
potrebe po gibanju in raziskovanju. V zgodnjem sodobnem casu se je ideja vzgoje
pricela z mnenjem, da je treba zlomiti otrokovo voljo. Da je zelo majhen otrok, poleg
tega da je ranljiv in nemocen ter odvisen od svojih skrbnikov, tudi vitalen, avtonomen,

raziskujoC, je lahko ogrozajoCe za skrbnika, ki pricakuje pasivnega in hvaleZnega



prejemnika pomoc¢i. Toda empatija, ki omogoca videti samo to, kaj otrok od nas
potrebuje, ki omogoca, da poskrbimo za otrokovo prezivetje in zdravje, je v danasnjem
¢asu premalo. Pomo¢ pasivizira in tudi ponizuje, ¢e skrbnik ne racuna s tem, da bo
prejemnik pomoci rasel in ga kon¢no ne bo ve¢ potreboval. Otroka je potrebno tudi
razumeti, ¢esa ne potrebuje, kdaj in kje ga je potrebno pustiti pri miru, da zacuti svojo
moc in spozna svoje meje. Nobenega obdobja clovekovega Zivljenja ni, ko ne bi bilo na
delu oboje: semiotske potrebe in potrebe po avtonomiji. Samo v odprti druZini je
posameznikova pravica v ravnovesju z njegovo sposobnostjo »barantanja« z drugimi,
pri razre$evanju pomembnih konfliktov. Ceprav sta obe teznji tu Ze od vsega zacetka, se
danes teziS¢e postopno prevesa k pravicam izbire — vsaj tako naj bi bilo. Za sodobne
druzbe je znacilno, da zaradi mocno podaljSanega otroStva, psihofizicno zrele ljudi
potiska v dolgoletno umetno infatilizacijo. In potem nastane dilema, ali status otroka
mlademu ¢loveku prinese ve¢ dobrega ali ve¢ slabega (Pavlovi¢, 1993: 95-96).

Krize adolescence ne smemo vec izenacevati s krizo pubertete, se pravi s psihofizicnim
procesom dozorevanja. Res je sicer, da je puberteta zacetek adolescence, vendar se
prava kriza zacne ponavadi Sele, ko je posameznik Ze preZivel fazo fizioloskega
odrascanja. ...S podaljsevanjem Solanja pa se prava kriza adolescence vse bolj odmika,
tako da danes pomeni spopad psihofizicne odrasle osebe s tistimi kvalifikacijami in
razmerami, ki jo Se zmeraj potiskajo v otrostvo, ji ne dopuscajo, da bi tudi dejansko
funkcionirala kot odrasla oseba. ...Temeljno identitetno protislovje v dobi adolescence
izvira prav iz ambivalence odvisnosti in neodvisnosti. Posameznik je prakticno ze, ko
konca osnovno Solanje (15 do 16 let), psihofizicno sposoben vstopiti v samostojno
Zivljenje in delo, vendar proces kvalifikacije pri veliki vecini takrat Se ni koncan (Ule,
1986 v Pavlovié, 1993: 96).

Druzba poskusa mlade ljudi ¢im dlje obravnavati kot otroke, ker jih tako lahko
ideolosko investira in oblikuje v tako podobo, kakrSna ji ustreza. Ker se ¢lovek zve€ine
obnasa tako, kakor njegovo okolje pricakuje, se »socialna infantilizacija« preoblikuje v
»psiholosko infantilizacijo« in v konkretne oblike vedenja mladih, kar povratno potrjuje
prepricanje odraslih, da so mladi Se premalo zreli, da bi odlocali o sebi in drugih
pomembnih receh. To sicer ni novo, novo pa je to, da ljudje nehajo biti otroci v dobi, v

kateri so nekdaj pri¢akovali smrt (Pavlovi¢, 1993: 96).

Anton Trstenjak je zapisal, da starsi, ko pride otrok v puberteto, dozivljajo to kot izgubo
svojega otroka. V resnici pa gre le za obrat ljubezni od starSev do vrstnikov nasprotnega
spola. Takrat star§i zmeraj bolj Cutijo, da bi radi obdrzali otroka zase. A ne gre vec.
Tako nastopi znana kriza med star$i in otroki. StarSi se morajo pri vzgoji svojih otrok

spopasti s pravocasno locitvijo od svojih otrok. Zavedati se morajo, da otroka ne



vzgajajo zase, marve¢ za otroka samega. Gre za konc¢ni cilj druzinske vzgoje: za zrelost

zivljenja in zrelost za Zivljenje pri mladem ¢loveku (Ramovs, 1995: 55).



3 SPOZNAVNI RAZVOJ V ZGODNJEM OTROSTVU

Velik del naSega znanja o tem, kako razmiSljajo otroci, dolgujemo Svicarskemu
teoretiku Jeanu Piagetu (Papalia in drugi, 2003: 28). Piaget je klju¢na osebnost
razvojne teorije, vsaj ko gre za otrokov kognitivni razvoj (Pavlovi¢, 1993: 102). Ravno

zato, se bom pri opisovanju otrokovega razvoja opirala na Piagetovo razvojno teorijo.

Piagetova teorija je s poudarjanjem miselnih procesov predhodnica danasnje
»kognitivne revolucije«. Piaget je otroke obravnaval organizmicno, kot aktivna,
razvijajoca se bitja z lastnimi notranjimi impulzi in razvojnimi vzorci. Menil je, da je
spoznavni razvoj rezultat otrokovega prizadevanja, da bi razumel svet in nanj vplival

(Papalia in drugi, 2003: 28-29).

Ker je tema moje diplomske naloge osredotoCena na predsSolske otroke, bom pri
opisovanju razvojnih stopenj spoznavnega razvoja bolj podrobno opisala le

predoperativno stopnjo, za ostale stopnje pa bom podala zgolj osnovne opise.

Piaget je opisoval spoznavni razvoj kot proces, ki poteka v nizu kvalitativno razli¢nih
stopenj. Na vsaki stopnji otrokov razum razvije nov nacin delovanja. Miselne operacije
se razvijajo od obdobja dojencka do mladostniStva, in sicer od ucenja, ki temelji na
preprosti senzorni in motori¢ni dejavnosti, do logi¢nega, abstraktnega razmisljanja. Ta
postopni razvoj poteka po treh medsebojno povezanih principih: organizaciji, adaptaciji

in ekvilibraciji.

Organizacija je teznja po ustvarjanju cedalje kompleksnejSih spoznavnih struktur:
sistemov znanja oziroma nacinov misljenja, ki vkljuuje vse bolj natancne predstave o
stvarnosti. Te strukture, imenovane sheme, so organizirani vedenjski vzorci, ki jih oseba
uporablja za razmiSljanje o situaciji in delovanje v njej. Ko otroci pridobivajo vec
informacij, postajajo njihove sheme cedalje kompleksnejSe. Dojencek ima najprej
preprosto shemo sesanja, vendar pa kmalu razvije razlicne sheme za sesanje dojke,
steklenicke ali prsta. Adaptacija je Piagetov izraz za nacin, na katerega otrok obravnava
nove informacije, ki se ne ujemajo s tem, kar ze ve. Adaptacija lahko vkljucuje dva

procesa: asimilacijo in akomodacijo (ve¢ o tem v nadaljevanju).



Ekvilibracija — konstantna nagnjenost k vzpostavljanju ravnovesja oz. ekvilibrija —

narekuje premik od asimilacije k akomodaciji. Ce otroci novih izkuSenj ne morejo

vkljuciti v obstojeCe strukture, oblikujejo nove miselne vzorce, ki vkljucujejo novo

izkusnjo, in tako ponovno vzpostavijo ekvilibrij (Papalia in drugi, 2003: 29 ).

Tabela 3.1: Stopnje v Piagetovi teoriji spoznavnega razvoja (Marjanovi¢ Umek in Zupanci¢, 2004: 44)

stopnja

RAZVOJINE OKVIRNA STAROST | TIPICNE ZNACILNOSTI IN OMEJITVE
STOPNJE
Zaznavno — gibalna | Od 0 do 2 let Razumevanje sveta preko gibalnih in

zaznavnih dejavnosti, ki jih otrok izvaja na
predmetih, svojem lastnem telesu, drugih
osebah; razvoj poteka v Sestih predstopnjah,
od preprostih refleksov do organiziranih

shem in mentalne reprezentacije.

Predoperativna

stopnja

Od 2 do 6-7 let

Gre za razvoj in rabo simbolov (geste,
besede, odlozeno posnemanje, igra, risanje);
egocentricna  komunikacija; otrok  pri
nalogah, kot so konzervacija, razredna
inkluzija, seriacija, razmis$lja na osnovi ene

vizualne dimenzije.

Konkretno

operativna stopnja

Od 6-7
do 11-12 let

Otrok razvije logi¢ne strukture, ki mu na
ravni  miselnith  operacij  omogocajo
reSevanje nalog, kot so konzervacija,
razredna inkluzija, razumevanje pojmov

casa, prostora...

Formalno

operativna stopnja

Od 11-12
do 15 let

Miselne operacije niso ve¢ omejene s
konkretnimi  predmeti —  mladostnik
razmiSlja abstraktno in hipoteticno v

kontekstu jezikovnega in logi¢nega sistema.

Otrok, star od dve do Sest let, je na predoperativni stopnji miSljenja. Skladno s

Piagetovo spoznavno teorijo je za zaznavno — gibalno to druga razvojna stopnja, za

katero je znacilno simbolno misljenje.




Simbolno misljenje se kaze v odlozenem posnemanju, simbolni igri, ki je pogostejsa in
poteka tudi na visjih razvojnih stopnjah (npr. metla otroku simbolizira konja, otrok kopa
dojencka v vodi, ki je ni), v likovnem izrazanju, pri katerem imajo narisani simboli
doloc¢en pomen (npr. krozne oblike, ki jih je otrok narisal na papir, predstavljajo njega

in muco), in v rabi govora (Marjanovi¢ Umek in Zupancic, 2004: 291).

Piaget je kot epistemiolog in kognitivist simbolno igro definiral in preuceval zgolj v
kontekstu preucevanja razvoja misljenja. Marjanovic Umek meni, da je simbolno
misljenje posledica tenzij med dvema strategijama v interakciji s fizicnim okoljem, in
sicer med akomodacijo in asimilacijo. Akomodacijo poveze z imitacijo, asimilacijo pa s
simbolni igro pretvarjanja, ki jo v tem kontekstu poimenuje tudi egocentri¢no misljenje

(Marjanovi¢ Umek in Zupancic, 2001: 15).

Sposobnost rabe simbolov posamezniku omogoca bolj fleksibilno misljenje,
razmi$ljanje o preteklih in prihodnjih dogodkih in s tem preseganje relativno omejenih

zaznavno — gibalnih izkuSenj (Marjanovi¢ Umek in Zupancic, 2004: 291).

Po drugi strani pa, upostevajo¢ Piagetovo teorijo, ima predoperativno misljenje vec
omejitev, kot so egocentrizem (otrok ni zmozen razlikovati svoje perspektive od
perspektiv drugih), animizem (otrok znacilnosti Zivega pripisuje nezivim stvarem in
predmetom), centriranje (otrok usmeri svojo pozornost zgolj na en vidik problema oz.
situacije in zanemari vse drugo) in ireverzibilnost misljenja, osredotoCanje na stanje in

ne spremembo, nezmoznost razlikovanja med zunanjostjo oz. videzom in realnostjo.

Marjanovi¢ Umek (2005) pa kritizira Piageta in trdi, da biologisti¢ne in nativisticne
teorije, med katere spada tudi Piagetova spoznavna teorija, ne upostevajo faktorjev, kot
so velike individualne razlike med otroki, razli¢ni dejavniki okolja in kontekst, v

katerem se otrok razvija in uci.

3.1 Razvoj pojmov
Pojem je opredelitev znacilnosti predmetov in pojavov na osnovi skupnih in abstraktnih
nacel oz. nekakSna skupna predstava o predmetih oz. pojavih. Bruner, Olver,

Greenfield, Inhelder in Piaget so sklepali, da predsolski otroci praviloma najprej



oblikujejo tematske pojme (predmete med seboj povezujejo oz. jih urejajo v skupine
glede na dejavnosti) in Sele kasneje, to je v obdobju srednjega otrostva oblikujejo tudi
taksonomske pojme (gre za hierarhi¢ne odnose, kar pomeni, da oblikujejo pojme, kot so
zivali, pohistvo). Rezultati nekaterih kasnejSih raziskav pa kazejo, da tudi mlajsi otroci,
malcki in otroci v zgodnjem otroStvu pri urejanju predmetov v skupine uporabljajo
taksonomske kriterije in ne zgolj tematskih. Raba taksonomskih kriterijev je za mlajSe
otroke lazja, Ce sliSijo, da imajo posamezni predmeti, ki sodijo v isto skupino, enake
znaclilnosti, ¢eprav si na zunaj niso zelo podobni (npr. panter in hiSna muca dobita

oznako muca) (Marjanovi¢ Umek in Zupancic, 2004: 300).

3.2 Pojem Stevila

Razumevanje pojma Stevila vkljucuje dve osnovni miselni operaciji, in sicer
razumevanje glavnih — kardinalnih (ena, dva, tri...) in vrstilnih — ordinalnih (prvi, drugi,
tretji...). Razumevanje glavnih §tevil se razvojno pojavi prej kot razumevanje vrstilnih

Stevil (Bukatko in drugi v Marjanovi¢ Umek in Zupancic, 2004: 301).

33 Pojem prostora in ¢asa
Otrokovo razumevanje prostora je na zaznavno — gibalni stopnji egocentri¢no, kar
pomeni, da se dojencek oz. maléek v prostoru orientira glede na svoje lastno telo (Piaget

in Inhelder v Marjanovi¢ Umek in Zupancic, 2004: 303).

Ob prehodu z zaznavno — gibalne na predoperativno stopnjo misljenja otroci uporabljajo
zunanje predmete oz. prostorska znamenja kot pomembne referencne tocke za
orientacijo v prostoru (npr. levo ob vratih, desno ¢ez most). Otrok v tem obdobju lahko
uporablja tudi preproste nacrte in zemljevide, ki mu pomagajo pri sestavljanju

dolo¢enega modela, npr. nacrt za sestavljanje gradu iz kock.

Otrok v zgodnjem otroStvu si pojem casa, ki je bolj abstrakten od pojma prostora,
oblikuje na osnovi ¢asovnega zaporedja in trajanja posameznih dogodkov. Razumevanje
daljsih ¢asovnih intervalov se razvije kasneje kot razumevanje krajSih; otroci tudi prej
razumejo dele istega dneva, kot dneve v tednu, prej razumejo pojem vceraj kot pojem

jutri (glej Marjanovi¢ Umek in Zupancic, 2004: 303).



3.4  Teorijauma

Otrokovo razumevanje socialnega sveta sega SirSe kot zaznavno razumevanje. Pri teoriji
uma gre za razumevanje in pojmovanje sebe in drugih ljudi, ki imajo svoje Zelje,
prepricanja, Custva, namere in lastne interpretacije sveta. Vse to posameznikom
omogoca vsakodnevno razumevanje ljudi oz. socialnih situacij, v katere vstopajo v
odnosu do drugih in dolocajo socialno realnost posameznika ter njegovo obnaSanje v

njej (Welman v Marjanovi¢ Umek in Zupancic, 2004: 304).

Piaget je sklepal, da otroci do Sestega leta starosti ne morejo razlikovati med misljenjem
0z. sanjami in realnimi fizicnimi entitetami. Piaget je tak nacin miSljenja imenoval

realizem (Marjanovi¢ Umek in Zupancic, 2004: 304).

Rezultati ve¢ novejsih raziskav pa kazejo, da v starostnem obdobju med drugim in
petim letom prihaja do pomembnih premikov v razvoju teorije uma (npr. Astington,

1991 v Marjanovi¢ Umek in Zupancic, 2004: 304).

3.5 Razvoj teorije uma

Razvoj teorije uma poteka postopoma. Wellman (v Marjanovi¢ Umek in Zupancic,
2004: 304) v starostnem obdobju od dveh do petih let opisuje tri razvojne stopnje oz.
razvojne spremembe. Ze dveletni otroci imajo razvito enostavno teorijo uma, ki jo avtor
poimenuje psihologija zelja — otroci razumejo, da je posameznikovo obnasanje pod

vplivom njegovih Zelja.

Pri treh letih, ko vecina otrok ze lahko razume, da so mentalna stanja reprezentacije,
preidejo s prve na drugo razvojno stopnjo, ki jo je Wellman poimenoval psihologija
prepricanja — zelje. Ker pa otroci reprezentacije najprej razumejo kot posnetke realnosti
in ne njene interpretacije, imajo teZzave z razumevanjem napacnih prepricanj. Napacno
prepriCanje pa je razumevanje, da posameznik verjame v nekaj, kar ni tocno. Za
razumevanje napacnih prepricanj oz. razumevanje tega, da ima lahko nekdo zmotno
prepricanje o realnosti, je potrebno, da ima otrok oblikovan koncept reprezentacij oz.
ima, kot to stopnjo imenuje Wellman, razumevanje prepri¢anja kot interpretacije in
reprezentacije. Wellman trdi, da vsaka naslednja razvojna stopnja teorije uma izhaja iz

predhodne (glej Marjanovi¢ Umek in Zupancic, 2004: 304-307).



Tabela 3.2: Razvoj teorije uma po Wellmanu (Marjanovi¢ Umek in Zupancic, 2004: 307)

Starost 2 let Psihologija zelje
Starost 3 let Psihologija prepricanja
Starost od 4 do 6 let Prepricanja kot interpretacije in reprezentacije

3.6 Razvoj spomina

Spominske strategije so tehnike, ki jih posameznik uporablja, da bi si doloCene stvari
lazje zapomnil. Le-te se s starostjo izboljSujejo. Eden od razlogov za pogostejSo rabo
spominskih strategij je tudi razvoj metakognicije oz. enega od vidikov metakognicije,
tj. metaspomina. Gre za sposobnost ocenitve svojih lastnih spominskih sposobnosti in
omejitev, ki so vezane na razlicne spominske naloge (ali si je potrebno zapomniti vse ali
le posamezne podatke), osebne kognitivne vire (npr. vedenje, da lahko dolocene
probleme hitreje reSim z vizualnimi kot govornimi informacijami) in rabo miselnih
strategij (npr. ocena, da podatki, ki si jih Zelim zapomniti, zahtevajo popolno
pozornost). Otroci v zgodnjem otroStvu uporabljajo posamezne spominske strategije, ki
pa se jih praviloma ne zavedajo oz. si jih ne znajo sami izmisliti. Tudi obseg njihovega
kratkoro¢nega spomina jim otezuje, da bi lahko vzporedno razmisljali o informacijah, ki
naj bi si jih zapomnili, in o spominskih strategijah. Otroci se v zgodnjem otrostvu
zavedajo svojega spomina, nerealno pa ocenjujejo svoje spominske sposobnosti (glej

Marjanovi¢ Umek in Zupancic¢, 2004: 307-310).

3.7 Razvoj pozornosti

Pozornost pomeni prvo, kriticno stopnjo v spoznavnih procesih, saj stvari, na katere
nismo pozorni, praviloma ne zaznamo in si jih tudi ne zapomnimo. Otrokova pozornost
v obdobju zgodnjega otroStva je v primerjavi s pozornostjo starejSih otrok relativno
Sibka, kar pomeni, da je manj usmerjena in nadzorovana ter krajSa. Med tretjim in petim
letom otrokove starosti gre za pomembno povisanje vzdrzevanja pozornosti, predvsem
pri nalogah, ki jih otroku ponudijo odrasle osebe (Marjanovi¢ Umek in Zupancic, 2004:

307-311).



3.8 Razumevanje televizije

Buckingham (2003: 42-44) razlozi razumevanje televizije glede na starost. Dojenckom
se verjetno zdi televizija kot naklju€en izbor oblik, barv in zvokov. Malo kasneje se jim
zdi televizija kot magiCna Skatla, v kateri zivijo mali ¢lovecki. Okrog drugega leta
starosti pa ve€inoma Ze razumejo, da je televizija medij, ki reprezentira dogodke, ki se
dogajajo drugje. Od dveh let naprej se pri otrocih razvija razumevanje jezika televizije.
Vedo, da veljajo drugacna pravila na televiziji kot v resni¢nem Zivljenju. Naucijo se npr.
prepoznavati zacetek in konec programov ter razliko med programi in oglasi. Med
tretjim in petim letom postane razlikovanje med televizijo in resni¢nim zivljenjem bolj

fleksibilno.

Predsolski otroci pogosto verjamejo, da so osebe in dogodki, ki jih vidijo na televiziji,
resnicni, zato se jim kaksne zivali ali fantazijski liki na televiziji zdijo enako privlacni
kot kaks$na resni¢na oseba (Valkenburg in Cantor, 2001). Prav tako predsolski otroci
verjamejo, da je vse, kar sliSijo in vidijo v oglasih, res. Poleg tega otroci, mlajsi od
sedem let, ne razlikujejo med oglasi in televizijskim programom in vse do dvanajstega
leta starosti ne razumejo prepricevalnega ucinka oglasov (Tufte, 2003). Zato torej ni
presenetljivo, da ima oglaSevanje najmocnejSi vpliv na otroke, mlajSe od osem let

(Acuff in Buijzen v Valkenburg in Cantor, 2001).

Pomembna omejitev v otrokovem misljenju na predoperacionalni stopnji je centracija
0z. nesposobnost obdrzati v zavesti spremembe dveh dimenzij isto¢asno (Labinowicz,
1989). Ko torej otroci ocenjujejo nek izdelek, je njihova pozornost centrirana na
posamezno, zelo izstopajoco lastnost tega objekta (npr. nek znak v zivih barvah), pri

tem pa izkljucijo iz svoje pozornosti ostale, manj opazne lastnosti.

Se ena znaGilnost predsolskih otrok, ki ima pomembne implikacije na njihovo
potros$nisko vedenje je, da ne morejo odvrniti svojih misli od privlacnega izdelka za
dolgo casa (Valkenburg in Cantor, 2001). Ko torej otroci v trgovini vidijo privlacno
igraco ali sladkarijo, osredotocCijo vso svojo pozornost na ta drazljaj in se mu ne morejo
upreti. To pa vodi do marsikaterih nerodnih situacij za starSe, ko zacne otrok sredi
trgovine cepetati, jokati in kricati, ker mu starsi ne kupijo igrace. Taksni konflikti pa se
zacnejo zmanjSevati po petem letu starosti, saj otroci takrat razvijejo kontrolne

strategije, s pomocjo katerih se uprejo skuSnjavi. Prav tako pa zacnejo uporabljati



strategije pogajanja in prepricevanja v odnosu s star§i z namenom, da bi jim le-ti ugodili
v njihovih Zeljah (McNeal v Valkenburg in Cantor, 2001). Tako v naslednji razvojni

fazi potrosnisSka konfliktnost med otroki in starsi naraste.

Kljub Stevilnim raziskavam ostaja torej zakljucek Se vedno nejasen. Raziskovalne
metode so se namre¢ tako razlikovale, da so privedle do popolnoma nasprotujocih si
sklepov. Rezultati raziskovalcev, katerih dokazi temeljijo predvsem na neverbalnem
opazovanju, se moc¢no razlikujejo od tistih, ki so do svojih zakljuckov prisli s pomocjo
verbalnega testiranja, torej s sprasevanjem otrok. Verjetno je ta razlika vecja pri manjsih
otrocih, pri katerih je lahko dejansko stanje omejeno ali celo zabrisano zaradi

nepopolnega in omejenega besednega izraZanja.

»Ce bi hoteli resno obravnavati vpliv televizije na percepcijo in obnasanje, bi morali
obravnavati celo vrsto razvojnih, Custvenih in socialnih dejstev, ki predstavljajo
kontekst otrokovega gledanja televizije. Ta kontekst doloca, kaj bo televizija pomenila
otroku in ¢e bo v njej iskal nadomestek za emocionalne in socialne potrebe, ki bi jih
sicer moral zadovoljevati drugje (v druzini, pri igri itd.)« (Luthar v Kosir, 1995: 34).
Vpliv televizije in s tem tudi oglasov naj bi bil po njenem mnenju torej predvsem
dolgorocen, posreden, vpliv pa naj bi bil posredovan s kontekstualnimi, socialnimi in

osebnostnimi dejavniki.



4 OGLASEVANJE

V prejsnjem poglavju smo ugotovili glavne znacilnosti in zaporedja otrokovega razvoja
v predoperativnem obdobju, zdaj pa nas zanima Se nekaj o oglasevanju, tako da bomo
lahko potem to znanje uporabili za pojasnjevanje vSecnosti, razumevanja in percepcije

realnega v oglasevanju pri predSolskih otrocih.

Oglasevanje je placana, neosebna komunikacija identificiranega naroc¢nika, ki uporablja
mnozi¢ne medije, da bi prepricala ali vplivala na ob¢instvo (Wells in drugi, 1998: 13).
Watson (1990: 9) pravi zelo podobno, da je oglaSevanje placana, neosebna
komunikacija podjetij, neprofitnih organizacij in posameznikov, ki so identificirani v
sporocilu in upajo, da bodo informirali ali prepric¢ali ¢lane dolo¢enega obcinstva skozi

razne mnozi¢ne medije.

Dejstvo, da je oglaSevanje placana oblika mnozi¢ne komunikacije, ga lo¢i od
publicitete, ki je obiCajno nepladana. Oglas dolgo casa nacrtujemo, kar zahteva
poglobljene postopke, medtem ko je publiciteta v glavnem naklju¢na. Pri oglasevanju
lahko nacrtujemo realne in merljive rezultate, pri publiciteti pa so ti negotovi. Oglas
naro¢imo in natan¢no dolo¢imo mesto ter nacin njegove pojavitve, za publiciteto pa
nikoli ne vemo, kdaj se bo pojavila in kako. Ena pomembnejsih zahtev pri oglasevanju

pa je tudi, da mora biti oglas vedno podpisan s strani naroc¢nika.

Oglasevanje je dajanje stvarnih obljub. »Opisi, predstave, slike, nastop ali predstavitve
morajo biti skladni s sposobnostjo oglasevalca, da izpolni svoje obljube.« (Bennet v
Janc¢i¢, 2000: 146). Pri tem ne gre za dobesedno resniCnost, saj je prepricevanje
pomemben in legitimen sestavni del oglasevanja. Vsekakor pa morajo biti predstavitve

primerne, spodobne, jasne in posStene.

Oglasevanje naj bi delovalo predvsem v mnozi¢ni komunikaciji. Watson in drugi (1990:
63-65) ga opisujejo tako:

1. Oglasevanje je proizvod skupine posameznikov, ki delujejo po naprej doloCenih

vlogah v organizacijskem okolju. Ti posamezniki (oglaSevalci) ustvarjajo in

pozicionirajo oglase na podlagi podatkov o obCinstvu, ki jih imajo.



2. Je vecstopenjski vkodirni proces. Posamezen oglas je proizvod cele serije
korakov.

3. Posredovano je preko enega ali ve¢ posrednikov, ki so postavljeni med cilj in
obcinstvo.

4. Je javna komunikacija, ki jo lahko zazna obcCinstvo, ki mu je namenjena in
obc¢instvo, ki mu ta komunikacija ni namenjena. Denar se tako rabi za dosego
nezelenih ljudi. Te bo oglas bolj verjetno zmotil ali uzalil, kot bi ob¢instvo, ki
mu je namenjen.

5. Oglasevalsko razkodiranje in vkodiranje je vec¢stopenjski proces, kjer ob¢instvo
prejema oglase preko mehani¢nih naprav in jih mora nato Se mentalno
procesirati.

6. Obcinstvo je veliko, heterogeno, geografsko razprSeno. Zaradi tega obcinstvo
kontrolira komunikacijski proces. Lahko se odloci, da oglase sprejme ali ne.

7. Je bolj ali manj enosmerno. Povratnih informacij je malo, te pa so pozne in
pogosto dobljene od tretjega — raziskovalca.

8. Moznosti, da se komunicira kot je bil prvotni namen, so zmanjSane zaradi
okoljskega, mehani¢nega in psiholoskega »hrupa«. Oglasi ne nastopajo sami,

ampak v prisotnosti drugih aktivnosti.

4.1 Otrok in oglasi

Moci otrok nad starSi oziroma vpliva na njihovo nakupno vedenje se zavedajo tudi
oglasevalci. »Za reklamno gospodarstvo so posebej mikavni zlasti otroci in
mladoletniki. S posebnim zadovoljstvom se nanje obracajo ne le proizvajalci igrac,
Sportnih izdelkov, sladkarij, sladoleda, hrane za zajtrk, temvec¢ tudi reklame za
proizvode, ki jih uporablja odrasli del populacije. Odrasli imajo na razpolago vecja
financna sredstva, so pa glede svojih potro$niskih navad dosti bolj togi in manj
dojemljivi za nove produkte. Pri mlajSih pade reklama na precej bolj plodna tla.« (Eike

in Eike v Kosir, 1995: 67-68)

Razlogov za povecano oglasevanje, usmerjeno na otroke, in za povecan vpliv otrok na
druzinske odlocitve pri potro$nji v zadnjih letih, je ve€. StarSi imajo visje prihodke in
vi§jo izobrazbo, pogosto imajo otroke kasneje in jih imajo manj, ve¢ je enostarSevskih

druzin in druZzin, v katerih sta zaposlena oba starSa (Gunter in Furnham v Valkenburg in



Cantor, 2001:61). McNeal (prav tam) ugotavlja, da ti dejavniki spodbujajo starSe k
temu, da so bolj popustljivi in da poskrbijo, da njihovim otrokom ni¢ (materialnega) ne
manjka. Dodaten dejavnik, ki pojasnjuje povecan vpliv otrok na druzinske odlocitve, je
liberalizacija odnosov med otroki in starsi v zahodnih druzbah. Odnosi ne temeljijo vec
na avtoriteti, ampak na pogajanju. Mnenja otrok in njihovo vkljuevanje v proces

odlocanja se v modernih zahodnih druzinah spodbuja in zelo resno jemlje.

McNeal (v Gunter in Furnham, 1998: 166) je razdelil model oglasevanja na tri stopnje:
1. OglaSevanje vpliva na otrokovo Zeljo po nakupu izdelkov in na starse, ki
otrokom kupijo izdelke.
2. Starsi premisljujejo o proizvodu, ki ga otrok zeli.
3. Vedenje otroka in starSev, ki je bilo povzroc¢eno z oglasevanjem in nakupnim

vedenjem, doloca prihodnje vedenje in odnos do oglasevalskih proizvodov.

Vecina avtorjev poudarja, da je temelj ve¢jega vpliva oglasov na otroke postavljen ze s
samo izbiro publike. Otroci imajo namre¢ radi oglase. VSe¢ so jim, ker se ponavljajo in

nosijo enostavna sporocila, menita Karmen Erjavec in Zala Vol¢i¢ (1999: 90).

Manca Kosir (Kosir in Ranfl, 1996: 71) se strinja, da so oglasi otrokom tako vse¢ zato,
ker se ponavljajo in tako postajajo otrokovi dobri znanci, saj, kot vemo, vecina otrok
najraje poslusa isto pravljico vecer za veCerom, tudi po veckrat na dan. Poleg tega pravi,
je sporocilo oglasa transparentno, jasno. Cas trajanja je kratek, hkrati pa je nabit z
akcijo, tako da otroku res ne more biti dolg€as. Nastopajo simpaticni, veseli, prijazni
junaki, ljubke zivalce ter puncke in fantki njihovih let. Pa pisane barve, privla¢ne za
oko. Oglasi ne gradijo na racionalni, hladni pripovedi, ampak na custvih: radost, uspeh,

sreCa in uzitek.

Tudi Masaru Ibuka (1992: 95-96), japonski poslovnez, avtor knjige V vrtcu bo morda ze
prepozno, meni podobno, da so majhnim otrokom oglasi tako vSe¢ zaradi dveh
razlogov: prvi¢, oglasi se neprestano ponavljajo, in drugi¢, njihova sporocila so
preprosta in popolnoma osiromasena zapletenih in dvoumnih izrazov. Ti dve znacilnosti
sta opazni ne le v televizijskih oglasih, ampak tudi v oglasih po radiu in v ¢asopisih.
Vendar pa televizijski oglasi Se posebej mocno vplivajo na majhne otroke, in sicer

zaradi kombinacije vidnih in slu$nih u¢inkov. Ta znacilnost televizijskih oglasov vpliva



neposredno — prek ponovitev, preproste podobe in zvoka — na otrokovo sposobnost

miselno-spoznavnega zaznavanja. Cilj oglasa je dose¢i najboljsi u€inek v zelo kratkem

¢asu, od nekaj sekund do nekaj minut. Majhnega otroka pritegne prav jedrnatost. Gleda,

si zapomni in si ponavlja besede in podobe, kar bi odraslega najbrz hitro zbegalo.

Vendar pa vsebina sporocila otroka ne zanima. Po zaslugi procesa pomnjenja bogatimo

svojo sposobnost miselno-spoznavnega zaznavanja, s tem pa spodbujamo tudi njegov

intelektualni razvoj.

Raziskave (Erjavec in Volc¢i¢, 1999a: 49-50) so pokazale, da so glavne znacilnosti, ki

otroka pritegnejo k oglasom, naslednje:

1.

4.2

Kratkost in ponavljanje. Kratki oglasi idealno ustrezajo sposobnostim
koncentracije majhnega otroka. Televizijski oglasi se pojavljajo tako pogosto, da
si jih otrok lahko zapomni.

Dovrsen rok. Oglas je sestavljen iz serije hitro spreminjajocih se, razburljivih
vizualnih apelov, ki poskusajo povzdigniti proizvod, usluge in sporocila. Da se
otrok odzove na oglas, mu ni treba razumeti celotnega oglasnega sporocila.
Glasba. Na splosno je glasba zelo priljubljena pri otrocih vseh starosti. Nanjo se
odzivajo instinktivno. Slogan oglasa pogosto dobi navdih v glasbenih partiturah.
S pomocjo glasa otroci lazje razlikujejo oglase od programa.

Barva. Barva je vizualna sestavina, ki jam¢i vzbuditev in zadrZevanje
otrokovega zanimanja.

Tehni¢na superiornost. Oglasi so ena najbolj tehni¢no oblikovanih vsebin na
televiziji.

Custvena manipulacija. V 3tevilnih oglasih ogladevalski namen ni jasno
nakazan. Namesto tega oglasi izpostavljajo navduSenje, zabavo, humor,
sentimentalnost, ki u¢inkujejo na Custva.

Vloge. Lepi modeli in obleke, ki jih nosijo, so pomemben dejavnik v

oglasevanju. Ti modeli predstavljajo idealne Zenske in moske.«

Vplivi oglaSevanja na otroke

Veliko raziskav o vplivu na mlade potros$nike je bilo opravljenih, vendar o tem Se vedno

ne obstaja nek splosni konsenz (Gunter in Furnham, 1998: 137).



Mediji, in s tem tudi oglasi, ne vplivajo takoj in uniformno na vse otroke enako, temvec
dolgoro¢no in posredno, odvisno od osebnostnih, socialnih in kontekstualnih
dejavnikov. Oglasi delujejo kot nosilci razpoloZenja in drazljaji napetosti, ki jih
sprozajo zelje. Pri tem ponujajo srecne trenutke, polne uzitkov (Erjavec in Vol¢ic,

1999a: 90).

Oglasi imajo zlasti pri mal€kih in predSolskih otrocih zanesljivo pomembno vlogo, saj
je stopnja kriti¢nosti otrok v tem starostnem obdobju manjSa, prav tako razlikovanje
Custvi, zato je njegova zmoznost kriticne distance Se manjsa. Celoten kontekst ga
preprica, da se bo enako, kot se je zgodilo otroku v oglasu, zgodilo tudi njemu, zato si
tako zelo Zeli, v€asih kar zahteva tisto, kar je predmet oglasevanja. Hkrati je moc¢na tudi
identifikacija z otroki, ki obi¢ajno nastopajo v reklamah — to je dodatni razlog za
nevzpostavljanje distance. Posebno najmlajsi si lahko oblikujejo napacne predstave,
zlasti prevec¢ idilicne, saj jim oglasi ponavadi prikazujejo, da je tisti otrok, ki ima
oglasevani predmet, sre¢en in zadovoljen. Povezava, ki jo otrok lahko hitro naredi, je ta,
da bo tudi sam srecen in vesel, ¢e bo na primer imel doloceno igraco. O tem, da je
katera od starostnih skupin posebej dojemljiva za oglase, je tezko govoriti. Verjetno to
velja kar za vse starostne skupine otrok in mladostnikov, dejstvo pa je, da oglas najlaze
prepric¢a najmlajSe, torej malcke in predSolske otroke. Hkrati je res, da ni edino merilo
starost, temve¢ tudi bolj ali manj kriticno okolje, v katerem zivi. Pri tem je znotraj
kriti¢nosti pomembna predvsem razlagalnost: otroku je treba povedati, zakaj stvari niso
nujno take, kot mu jih sporoca oglas. Pomembna pa je tudi doslednost v odzivanju

(Marjanovi¢ Umek v Izgorsek, 2005).

Nekateri tuji psihologi si zastavljajo vpraSanje, ali je oglaSevanje za otroke, ki so
neizkuSena, naivna publika, sploh eti¢no pocetje. Marjanovi¢ Umek (prav tam, 2005)
meni, da je izraz etino v tem kontekstu pregrob. Nenazadnje ima lahko oglas tudi
informativno vlogo. Bolj pomembno se ji zdi to, ali oglas izrazito zavaja otroke in ima v
ozadju zgolj namen prodaje, ne glede na kakovost, ali ima morda SirSe ambicije.
Zastavlja si vprasanje, ali se da otroka zaS¢ititi z odpravo oglasevanja za otroke — meni,
da je morda bolje, da mu Ze zgodaj pomagamo razvijati kriticno distanco do

oglasevanja.



Otroci lahko razumejo namen televizijskega oglasevanja, e so sposobni:
e razlikovati oglase od programa,
e prepoznati pokrovitelja kot vir oglasnega sporocila,
e dojeti idejo ciljnega obcinstva, ki mu je oglas namenjen,
e razumeti simboli¢no naravo izdelkov, kakovost in predstavitev izdelka v oglasih,

e po videzu razlikovati med izdelki v oglasu in dejanskimi izdelki.

(Erjavec v Erjavec in Volcic, 1999a: 52-53)

Medtem ko mlajsi otroci verjamejo, da je vse, kar je na televiziji, resni¢no, malo starejsi
otroci izrazajo prav nasproten pogled, vendar okrog petega leta Ze razumejo, da so
nekatere stvari na televiziji resni¢ne, nekatere pa ne. Med petim in sedmim letom naj bi
zaceli razlikovati med razlicnimi vrstami programov, na primer med risankami in
dogajanjem v zivo. Med osmim in devetim letom pa naj bi se zaceli zavedati motivov
televizijskih producentov, na primer, da nas oglasi prepri¢ujejo, naj nekaj kupimo.
Buckingham pravi, da raje vidi sodbe o televizijski realnosti ne kot preprost kognitiven
fenomen, pac pa kot razlicne medosebne funkcije. Glavna stvar, ki jo Zeli izpostaviti pa
je, da otroske sodbe o televizijski realnosti ne moremo videti le kot kognitiven ali
intelektualen individualen proces. Nasprotno, preko sprejemanja tovrstnih »kriticnih

sodb«, se otroci skuSajo socialno definirati (v razmerju do sovrstnikov in do odraslih)

(Buckingham, 2003: 42-48).

V preucevanju vpliva oglasevanja na otroke najdemo dve usmeritvi. Kritiki oglasevanja
menijo, da ima oglasevanje velik vpliv na socializacijo otrok, da vpliva na materializem
in neracionalne, impulzivne nakupe. Zagovorniki pa menijo, da starSi v veliki meri
kanalizirajo vpliv oglasov, da na potrosniStvo najbolj vplivajo starSi, vrstniki;
oglasevanje pa le postavlja okvir za interakcijo starSev z otroki in poskrbi za potrosno

izku$njo otroka (Banks in Robertson v Gunter in Furnham, 1998: 101).

Kljub intenzivnemu sooc¢anju s tem vprasanjem, pa Se vedno mnoga vprasanja ostajajo
neodgovorjena, oziroma vedno znova naletimo na dva razlicna pola — na zagovornike
oglasevanja otrokom in na njihove nasprotnike. Vmes, med tema dvema poloma, pa so

Se tisti, ki ponujajo vmesne resitve. Slednji so prepri¢ani, da morajo tudi otroci obcutiti



oglasevanje kot del neke druzbene realnosti, v kateri zivimo, pri ¢emer pa je druzba

tista, ki mora poskrbeti, da ne bi bili otroSka naivnost in zaupljivost zlorabljeni.

4.2.1 Paradigma kompetentnega otroka in paradigma ranljivega otroka

Raziskave o vplivih oglasevanja, usmerjenega na otroke, lahko razdelimo tudi na dve
paradigmi: paradigmo kompetentnega otroka in paradigmo ranljivega otroka. V okviru
paradigme kompetentnega otroka, ki se je oblikovala v marketinski in oglaSevalski
stroki, se otroka obravnava kot veSCega potrosnika, sposobnega kriti¢no procesirati
oglasevalska sporocila. Raziskave, ki temeljijo na tej paradigmi, se v glavnem
osredotoCajo na namerne uc¢inke oglasevanja. Namerni ucinki oglasevanja se nanaSajo
na pripadnost in prepoznavnost blagovne znamke, na nakupovalne namere, ipd.
(Bujizen in Valkenburg, 2003: 437-456). V okviru te paradigme torej verjamejo, da
oglasevanje otrokom posreduje pomembne informacije o izdelkih, ki jim lahko sluzijo

kot opora pri njihovem razvoju v potrosnike.

Drugi pa verjamejo, da ima oglasevanje, usmerjeno na otroke, mo¢an negativen vpliv na
njihova prepricanja, vrednote in moralno presojanje (Valkenburg, 2000: 52-56). Na teh
prepricanjih se je znotraj psiholoske in medicinske stroke oblikovala paradigma
ranljivega otroka. Temelji na predpostavki, da otrokom manjka kognitivnih ves¢in, s
katerimi bi se lahko zascitili pred oglasevalskimi sporocili. Posledica tega pa je, po
njthovem mnenju, da so otroci veliko bolj dojemljivi za vplive zapeljevanja in
prepricevanja v oglasih kot odrasli. V teh raziskavah se avtorji osredotoCajo na
nenamerne ucinke oglaSevanja, npr. da oglasevanje povzroca spore v druZzini, poudarja
materialisti¢ne vrednote, spodbuja slabe prehranjevalne navade in lahko povzro¢i, da so
otroci nesrecni. Pri nenamernih ucinkih gre torej za sekundarne, ponavadi negativne

ucinke oglaSevanja, usmerjenega na otroke (Bujizen in Valkenburg, 2003: 437-456).

4.2.2 Vplivi oglaSevanja na otrokov telesni razvoj in zdravje
Debelost je v ZDA in v nekaterih drugih razvitih drzavah prerasla v epidemijo.
Agresivno obnaSanje in marketing s strani prehrambene industrije sta v veliki meri

pripomogla k izjemnemu porastu otroske debelosti v . ZDA. Prehrambena industrija



povezuje hrano z zabavo, saj gre ogled filma v kinu danes Ze skoraj obvezno z roko v

roki z veliko Skatlo pokovke (Wadden in drugi, 2002: 510).

Otroci v ZDA vidijo za priblizno tri ure oglasov za hrano na teden. Od tega je kar 90
odstotkov ~ takSne hrane, ki vsebuje veliko mascob, sladkorja in/ali  soli. Zato
povezujejo gledanje televizije z debelostjo in s povecano ravnjo holesterola pri otrocih.
Debeli otroci pa so veliko bolj nagnjeni k debelosti tudi, ko odrastejo. Ze zelo zgodaj se
zacnejo pojavljati sr€ne bolezni. Hrana, z veliko vsebnostjo sladkorja lahko pripomore k

nastanku kariesa in sladkorne bolezni (Taras in drugi, 2000: 487-493).

V Sloveniji situacija zaenkrat Se ni tako kriticna. Najbolj ogroZena skupina naj bi bili
mladostniki (17% jih ima prekomerno tezo), ki se pogosto prehranjujejo s hitro hrano.
Ceprav v Sloveniji zaenkrat e nimamo tako hudih tezav, kot jih imajo v ZDA, skrb ni

odvecd.

4.2.3 OglaSevanje in ¢ustveni razvoj otrok
Nivo otrokovega Custvenega razvoja vpliva na otrokovo dojemanje oglasov, prav tako
pa lahko tudi oglasi sami vplivajo na znacilnosti otrokovega ¢ustvovanja in Custvenega

razvoja.

Raziskave o povezanosti Custvenih odzivov in oglasov, ki se osredotofajo na to, v
kolik$ni meri so otrokom oglasi vSe¢ in koliko jim zaupajo, kazejo, da postajajo otroci z
razvojem, tako cCustvenim kot miselnim, vse manj naklonjeni oglasom. Ko otroci
odrastejo, postanejo vse bolj skepti¢ni do oglasov; oglasi jih celo motijo in jezijo

(Valkenburg, 2000: 52-56).

Derbaix in Bree (1997: 207-229) sta izvedla raziskavo o vplivu otrokovih Custvenih
odzivov, izzvanih s televizijskimi oglasi, na dva pomembna kazalca ucinkovitosti
oglasevanja: odnos do oglasa in odnos do blagovne znamke po izpostavljenosti oglasu.
Njuni rezultati jasno kaZejo, da so ocenjevalne sodbe oglasov in verbalne Custvene
reakcije dobri napovedniki otrokovega odnosa do oglasa in odnosa do blagovne znamke

po izpostavljenosti oglasu.



Buijzen in Valkenburg (2003: 437-456) sta v svoji raziskavi otrokom namenjenega
oglaSevanja preucevala vpliv le-tega na interakcije med otroki in starSi. Ugotovila sta,
da je ta vpliv majhen do zmeren. Avtorja razlagata, da je ta vpliv najverjetneje
posreden: oglasevanje namre¢ vodi v poveCano Stevilo otrokovih zahtev po nekem
izdelku, kar pa vodi v vecje Stevilo zavrnitev teh zahtev (Cisto vsega star$i res ne morejo

ugoditi svojim otrokom), to pa nato vodi v konflikte med otroki in starsi.

Nekateri avtorji (npr. Ward v Valkenburg, 2000) trdijo, da lahko oglasevanje povzroci,
da so otroci nesre¢ni. To povezavo razlagajo v okviru teorije socialne primerjave. V
oglasih se namre¢ prikazuje popoln svet lepih, sre¢nih ljudi in sanjskih izdelkov. Ko
otroci gledajo oglase in primerjajo lastno situacijo s tem idealiziranim svetom v oglasih,
jim lahko zaznana razlika vzbudi nesre¢na obcutja. Drug vidik pa je ta, da so lahko
otroci nesreCni, ker oglasi v njih vzbujajo nerealna pri¢akovanja o uporabnosti in
kvaliteti izdelka. Po nakupu, ko izdelek ne zadovolji njihovih pri¢akovanj, otroci

postanejo frustrirani, nezadovoljni in nesre¢ni.

4.2.4 OglaSevanje in osebnostni razvoj otrok

Oglasevanje lahko negativno vpliva tudi na dolo¢ene vidike otrokove osebnosti. Npr.
zgoraj omenjeni problem prikazovanja idealiziranega sveta v oglasih ima lahko
negativne posledice za otrokovo samopodobo. Majhni otroci namre¢ verjamejo, da je to,
kar je v oglasih, resni¢no in v to verjamejo. Ko npr. vidijo v oglasu za nek izdelek
popolno druzino, ljubece odnose med ¢lani, si lahko mislijo, da bodo tudi oni del tega
popolnega sveta, ¢e bodo ta izdelek kupili. To se seveda ne zgodi, kar pa lahko vodi v
razoCaranje in negativno podobo o sebi in svoji druzini. Kasneje, v puberteti, pa
postanejo problemati¢ni oglasi, ki prikazujejo Zenske s prenizko telesno tezo in prevec
poudarjeno seksualnostjo kot nek ideal, kar je povezano z nizko telesno samopodobo in

motnjami hranjenja pri dekletih (Maine v McLellan, 2002: 1001).

Prav tako lahko oglasevanje povzro¢i, da postane norma imeti nek izdelek. Ce tega
izdelka otrok nima, mu to lahko vzbuja obcutke manjvrednosti, ko se primerja z

ostalimi, ki tak$no stvar imajo.



Prikazovanje nasilnih vsebin in oglasevanje nasilnih igra¢ pa lahko pri otrocih spodbuja

agresivnost — vodi v to, da otroci posnemajo nasilna dejanja, namesto da bi se igrali.

4.2.5 OglasSevanje in moralni razvoj

Otroci so po Kohlbergu (1984) v predSolskem obdobju na predkonvencionalnem nivoju
moralnosti, ki ga opredeljujeta orientacija h kazni ali uboganju ter instrumentalna
relativistina orientacija, kar pomeni, da je prav tisto, kar vodi v zadovoljevanje
posameznikove potrebe in ob¢asno tudi potreb drugih. PredSolski otrok Se ne razpolaga
s sploSnima pojmoma dobrega in slabega, ker je pogoj za nastanek takSnih pojmov

abstraktno misljenje (glej Zupanci€ in Justin, 1991).

Nekateri avtorji (npr. Wulfemeyer in Mueller v Buijzen in Valkenburg, 2003) menijo,
da oglasevanje spodbuja materializem, saj je oblikovano z namenom vzbuditi Zelje po
izdelkih, ki se sicer ne bi izrazile. S tem oglasi precej negativno vplivajo na otrokovo
moralno presojanje, saj pri njih spodbujajo materialisticne vrednote ali jih celo
odvracajo od univerzalnih eticnih in druzbenih vrednot, kot so prijateljstvo, dobri

odnosi z vrstniki ipd.



5 OTROCI IN SOCIOLOGIJA POTROSNJE

V tem poglavju predstavljam klju¢ne ugotovitve Martensa in kolegov (2004: 155-182),
ki umescajo otroke v sociologijo potroSnje. Potro$nja in otroStvo obstajata kot
akademska projekta od devetdesetih let prejSnjega stoletja. Danes vlada med
znanstveniki soglasje, da je otroStvo vse bolj skomercializirano in na otroke se ne gleda
kot na neclane v sodobni potrosni druzbi. Ne glede na to pa je bilo do sedaj malo

storjenega v sociologiji otrostva ali potrosnje za teoretiziranje odnosa med njima.

Razvojne stopnje v sociologiji potrosnje so bile oblikovane na ve¢ nacinov, Ceprav
obstaja Sirok konsenz o osnovah v treh prevladujocih perspektivah. Prva, »proizvodnja
potroSnje«, zajema zgodnje delo teoretikov kriticne kulture, ki konceptualizirajo
potro$njo skozi analize in interpretacijo karakteristik sfere v proizvodnji. Drug pristop
posveca pozornost nacinu potroSnje, kako prikazati razlike in kako posredovati v
socialnih odnosih med razli¢énimi skupinami. Tretji pristop, »potrosnja kot estetika,

zdruzuje delo postmodernistov in teoretikov druzbe.

Avtorji trdijo, da je novejSe trende v sociologiji potroSnje tezje spraviti v neko
tematsko/teoreticno skupino. Posebno zanimivi so pristopi, ki poudarjajo »obicajno
potros$njo«, in se osredotocajo na rutino, konvencionalna in ponavljajo¢a se vedenja.
Delno so ti pristopi kritika prevelikega poudarka sociologiji potrosnje najpogostejSih
oblik potroSnje, na spektakularni in simbolni ravni, in ne toliko na prakti¢ni uporabi
dobrin. Bolj pomembno je vztrajanje na konceptulizaciji potroS$nje kot prakse. S tem se
porajajo vpraSanja o pravilih in kompetentnem vedenju v procesu potrosnje; o

pripadanju in skladanju v socialne skupine; o proizvodnji rutin.

Sporno pa je predvsem to, da se vecina del o otrokih in potro$nji nahaja v delih o
produkciji potro$nje. Tako manjkajo analize praks, kjer so porabniki otroci in njihovi
star§i. V literaturi, ki je na voljo o otrokih in potrosnji, je vsa pozornost usmerjena na

kljucne perspektive v sociologiji potrosnje.

Teorije potroSnje sprozajo veliko pomembnih vpraSanj o vlogi potroSnje pri
posredovanju v odnosu otrok — starsi, kako se otroci naucijo trositi, potrosnja in socialna

reprodukcija, dinamika socialnih sprememb in nastanek starSevske zaskrbljenosti zaradi



potrosnje. Otroci so danes bolj neodvisni kot vcasih, zato so vedno bolj
individualizirani, potro$nja pa predstavlja osnovni mehanizem, skozi katerega se ta
individualizacija izraza ali potlaci s strani starSevskih in socialnih mrez in vpliv
institucij, ki lahko oblikujejo vsakodnevno Zivljenje otrok. Nacin, stopnja avtonomije in
materialna obveza potrosnje predstavljajo okvir za empiri¢no delo, ki raziskuje odnos
med otroki in potroS$njo. UpoStevanje teh vidikov tudi nudi moZnost za teoreticno in

konceptualno klasifikacijo v razumevanju potrosnje.

5.1 Otroci in nastanek potrosnje

Avtorji trdijo (Martens in drugi, 2004: 157), da je najve¢ pozornosti strokovnjakov
prejelo preucevanje otroskih dobrin in uslug. Psihologi in ucitelji so trdo delali za
razumevanje otrokove potrosniske socializacije ter kulture igre in igrac. Tisti, ki delajo
v marketingu, medijskih in kulturnih Studijah, so bili primarno zainteresirani za naravo
otroSkega trga dobrin in storitev, ukvarjali so se s trzno reprezentacijo otroStva, s
spolnimi identitetami in z otroki kot ekonomskimi agenti, ki aktivno vstopajo v

proizvodnjo, distribucijo in potro$njo materialnih dobrin.

Vecina del o potrosnji otrok se osredoto¢a na odnos med otrokom in trgom, pri cemer
pozabljajo na druge, pomembne socialne odnose. Avtorji trdijo (prav tam: 158), da je
bilo opravljenih presenetljivo malo empiri¢nih raziskav z otroki. OcCitno je, da obstaja
preferenca pregledovanja ze obstojeCih podatkov kot pa raziskovanje otrok samih, pa
naj gre za pogovor z njimi, za opazovanje njihovega pogajanja v komercialnem prostoru

in izkoriS¢anje materialne kulture otrok.

Nadalje Martens in kolegi trdijo (prav tam), da se otroke tudi prepogosto obravnava kot
homogene socialne skupine v smislu starosti, sposobnosti in izkuSenj z materialno in
potro$no kulturo. Rezultati potro$nje otrok se tudi preveckrat osredotoc¢ajo na starejSe
otroke, in premalo pozornosti je posvecene socialnemu kontekstu. V resnici so za veliko
vecino potrosnje »krivi« Se nerojeni otroci, dojencki in malcki, ki Se niso razvili obcutka
za potro$no kulturo. To je nujna potrosnja, ki jo izvajajo odrasli (starsi, druZine,
prijatelji, kolegi in sosedi) za dobro otrok in raziskovalci bi morali postavljati pomensko

drugac¢na vprasanja v gospodinjstvih s starejSimi otroki.



Kot je razvidno Ze iz zgoraj naStetega, si veCino sedanjega dela o potroSnji otrok deli
nekatere glavne karakteristike pristopa, ki je znan kot »proizvodnja potros$nje« in tako
povzroc¢a nekaj strahov, ki ogrozajo ta pristop. Pomembno pri tem je, da se osredotocajo
na proizvodnjo, distribucijo in proizvode (npr. igrace), pri Cemer izkljucujejo
uporabnike (npr. otroke in starSe). Uporabljajo ozko definicijo potrosnje, ki se
osredoto€a na trg in ne na obicaje. Empiricne raziskave se izogibajo tudi interpretaciji
potro$ne kulture otrok ali starSev. Poleg tega potrosnisko obnasanje velikokrat preberejo
kar iz produkcijskih trendov — znacilnost, ki so jo kritizirali, ker je dajala napacne
rezultate za razloge, zakaj se potrosniki posluzujejo dobrin in storitev na dolocen nacin.
Karakterizacijo odnosa med proizvodnjo in potroSnjo, v kateri proizvodnja doloca
potro$niSko obnaSanje, pa najdemo v t.i. »raziskavah ucinka«, pri katerih gre za
identifikacijo negativnih u¢inkov izdelkov na uporabnike teh izdelkov (npr. otrok).
Kline (v Martens in drugi, 2004: 160) meni, da je teZzava pri »raziskavah ucinka« v

prepoznavanju prepri¢evalnih namenov do otrok.

Carmen Luke (v Martens in drugi, 2004: 160) pa meni, da je za razumevanje odnosov
med kulturnim tekstom, artefakti, socialnim subjektom in prakso kljuénega pomena to,
kako se otroci pogajajo in kako dozivljajo sporocila iz popularnih kulturnih tekstov.
Lukova daje tudi vtis, da zgolj poslusanje otrok in starSev ne prinese veliko. Otroci so
po njenem mnenju neizogibno in vedno obdani s popularno kulturo in jo dozivljajo kot

naravno in samoumevno, ta pa uc¢inkovito oblikuje otrokove pomenske sisteme.

Best, Buckingham, Seiter in Zelizer (v Martens in drugi, 2004: 161) opozarjajo, da o
potros$ni kulturi otrok prevladujejo negativne interpretacije in da bi sociologi morali
preucevati materialne kulture s preucevanjem ljudi, ne pa predmetov. Glede na vedno
vec€je prizadevanje oglasevalcev na vplivanje na potroSne navade, je znanje o
produkcijski strani potrosne kulture otrok nujno. Ti premiki pa so pripeljali do novih
vprasanj, ki si jih postavljajo raziskovalci o vlogi in pomenu potros$nje v sodobni druzbi.
Npr. kako potrosnja vpliva na socialne odnose, ali povzroc¢a strukturne neenakosti, kako
se povezuje z ideologijami itd. Nekateri pristopi posvecajo pozornost potro$nji in
izoblikovanju identitet kot odgovor na vedno vecje socialne spremembe, globalizacijo
in ekonomsko rekonstrukcijo do tega, da je potroSnja mesto Zelja, uzitka in sanjarjenj;

postavljajo si vprasanja o tem, kako ljudje vstopajo v svet materialne kulture in kako



naredijo svet predmetov subjektivno pomemben. Tako ostajajo Se pomembna podrocja

v odnosu med otroci in potro$njo, ki jih je potrebno preuciti.

5.2 PotrosSnja in nevidnost otrok

Martens in sodelavei (prav tam: 162) tudi trdijo, da so otroci v teorijah potroS$nje
velikokrat nevidni. Glede na to, kakSen vpliv imajo na Zivljenjski stil in na teme,
povezane s socialno reprodukcijo, pa je to presenetljivo. Ta del obravnava tri kljucne
pristope k potro$nji — »nacin potro$nje« in ucenje trosenja; zivljenjski stil in oblikovanje
identitete; in materialno kulturo — kot del nekega okvira za empiri¢ne raziskave in

teoreti¢ni napredek v razumevanju odnosa med potro$njo in otroki ter starsi.

5.3  »Nadin potroSnje«, socialna reprodukcija in ucenje troSenja

Pomembno je delo Pierra Bourdieua, ki vidi potro$njo kot proces reprodukcije
dispozicij, ki skonstruirajo razli¢ne okuse in izhajajo iz iskanja nacina zivljenja, ki je
subjektivno sprejemljivo v kontekstu objektivno danih okolis¢in. Te objektivne
okolisCine so povezane z razredno omejenostjo, ekonomskim stanjem posameznika,
znanjem (kulturnim) in dostopom do socialnih mrez, vse pa delujejo kot resursi, ki

tvorijo nek kapital.

Znan je Bourdieuev koncept »habitusa« (v Martens in drugi, 2004: 163), pri Cemer je
habitus nek sistem generativnih shem, ki so objektivno uravnane glede na doloc¢ene
pogoje, v katerih je namescen. Je osnovni mehanizem za delitev socialnih skupin glede
na razredne dispozicije. Presenetljivo je, da ta teorija ni bila postavljena glede na
potrosnjo otrok. Prej je bila postavljena glede na medgeneracijske transferje kapitala in
internalizacijo habitusa, ki se pojavljajo med konceptualno nejasnim procesom
socializacije. Veliko je argumentov, kaj bi teorije potroS$nje, kot mehanizmi socialne
reprodukecije, pridobile z upostevanjem otrok — ne gre samo za to, da je pri raziskovanju
tega, zakaj otroci troSijo na tocno dolo¢en nacin, glavni odnos otrok — stars. Glavni temi
sta, kako se kapital prenasa med generacijami in skozi kateri proces se internalizira
habitus. S tem so tudi povezana vpraSanja, kako in do koga/kje se otroci naucijo

potros$nje; kako se ves¢ine kompetentne prakse, kulturne vrednote in nastanek okusa



prenasajo med generacijami; kako nastajajo ideoloSka staliS¢a potroSniske avtonomije in
drzavljanstva skozi potroSnjo otrok.

Pojem »skupine pritiska« kaze na to, da so otroci Se posebej ranljivi za obcutek
pripadnosti  socialnim skupinam in =zato uporabljajo potroSnjo kot sredstvo
prepoznavanja znotraj njihovih socialnih mrez in kot sredstvo razlikovanja od drugih
skupin otrok. Pomembno je, da se razumevanje potro$nje »odraslih« ne pretvori
preprosto na njih (Zelizer v Martens in drugi, 2004: 164). Bourdieujeva logika bi
nakazovala, da so razlike med otroki razredne narave. Alternativno pa bi jih lahko
povezovali bolj z interpretacijo starosti, z zrelostjo ali nezrelostjo kot osnovo

razlikovanja (McKendrick v Martens, 2004: 164).

Otroci lahko delujejo kot simbolne reprezentacije kulturnih orientacij in pristopov
svojih starSev. Tudi Bourdieu je v svoji raziskavi francoskega delavskega razreda
ugotovil, da imajo ocetje upanja in pricakovanja, da bodo njihovi otroci prevzeli njihove

kulturne orientacije.

Osnovna sredstva medgeneracijskih transferjev kapitala se osredotocajo na izobrazbo in
v prid mrezam kot sredstvom dostopa do institucij. Ti formalni mehanizmi so
nedvomno pomembni v socialni reprodukciji. Kljub temu pa subtilnost habitusa in tihe
spremembe orientacije, ki so povezane s kulturnim in socialnim kapitalom, nakazujejo
na to, da veCina »kapitalnega transferja« poteka mimo teh formalnih mehanizmov.
Empiri¢ne raziskave na primer kazejo na to, da osebnostne karakteristike, povezane z
razli¢no koli¢ino kulturnega kapitala, kazejo na razli¢ne oblike kompetence, povezane z

vpetostjo v kulturne prakse (Warde v Martens in drugi, 2004:165).

StarSi nedvomno najbolj pomembno vplivajo na tovrstne orientacije majhnih otrok. Kar
zadeva potrosnjo, ne delujejo le kot vratarji, ampak se aktivno vkljucujejo v
izobrazevalne nacine potrosnistva. Na primer, nacin, kako otroci razvijajo vsakodnevna
razumevanja procesa nakupovanja in potro$nje dobrin, je tudi Zepnina, s katero jih starsi

poskusajo nauciti preudarnega gospodarjenja z denarjem.

Ampak star$i v tem procesu niso edini akterji in njihov pomen s starostjo otroka upada.
»Drugi odrasli«, Se posebej sorodniki, tudi igrajo pomembno vlogo pri tem, katere

dobrine porabljajo, prav tako pa tudi institucije, kot je Sola. Vpliv medijev in



oglasevanja postaja pomembnejsi pri starejSih otrocih. Postavlja se vprasanje, katere
kombinacije kapitala so najpomembnejse. Na primer, stars$i nudijo ekonomski kapital in
ko otroci odra$cajo, je lahko to tudi njihov socialni kapital (njihovi prijatelji, druZina,
prijatelji starSev, institucionalni kontakti, kot je Sola), ki najbolj vpliva na potrosnisko
orientiranost. V tem primeru pri zbiranju kulturnega kapitala ne gre le za proces
transakcij med otroci in starsi, temve¢ za mnozico socialnih mrez in institucionalnih
odnosov. V tem pogledu je potroSnja otrok povezana z nizom kompleksnih

medodnosov, med katerimi so le nekateri povezani z mehanizmom druzinskih razlik.

5.4 Potrosnja, zZivljenjski stil in formacija identitete

Bourdieujev pristop dopusca delovanje v potrosnji le v kontekstu tradicionalnih
(modernih) socialnih struktur. Za Featherstona (Martens, 2004: 167) pa je Sirjenje
proizvodov v potrosni kulturi naredilo proces klasifikacije manj naravnost usmerjen.
Sirjenje dobrin in Zivljenjskih stilov, ki so na voljo v kontekstu globalnega trga, so tisti,
s podobnimi ekonomskimi viri predstavljeni zivljenjski stili, med katerimi lahko
izbirajo. Potro$nja tako ne predstavlja le izbire dobrin, ampak tudi izbiro stila Zivljenja,

tega, kdo smo in kaj bi si zeleli, da drugi mislijo o nas v dolo¢enih socialnih kontekstih.

V tej perspektivi je potrosni svet »odraslih« predstavljen kot »svoboden« (Bauman v
Martens in drugi, 2004: 168). Kljub temu pa je ta svoboda negotova, posamezniki imajo
odgovornost ustvariti si lastno identiteto in tako nimajo druge moZznosti kot troSiti
(Giddens v Martens, 2004: 168). Trg skrbi za izgradnjo in izpopolnjevanje danega
identitetnega imidza z oglasevanjem, mediji in strokovnjaki za potrosnjo. Kljub temu pa
je posameznik/-ica tisti/-a, ki lahko uredi svoje potrosne odlocitve v nek pomenski stil,
in sicer z uporabo simboli¢nih sposobnosti potroSnje za izgraditev refleksivnega

biografskega projekta sebe.

Thompson (v Martens in drugi, 2004: 170) meni, da se star$i (Se posebej mame) dobro
zavedajo, da skozi njihovo potroSnjo proizvajajo prihodnje spomine na otroStvo
njihovih otrok. To sproza veliko vpraSanj o tem, kako starSi sodelujejo pri potroSnji
otrok, da osmislijo identiteto njih samih in/ali zavestno sprejmejo strategije, ki vplivajo

na prihodnost njihovih otrok in formacijo identitet na dolo¢en nacin.



Odnos otrok — star§ nedvomno nakazuje nacin, na katerega odrasli trosijo, in na stopnjo
avtonomije, ki jo imajo pri sprejemanju odloc¢itev v zvezi s potrosnjo. Ali so otroci
avtonomni pri svoji potrosnji, je ze spet druga stvar. Po eni strani otroci niso avtonomni,
saj jih starSi kontrolirajo pri njihovih nakupih (McKendrick v Martens in drugi, 2004:
170), po drugi strani pa je refleksivnost starSev o otroStvu njih in njihovih otrok,
zdruZena s potrebo po pogajanju na veliko podro¢jih potrosnje, ki so jim dostopni in
lahko bi rekli, da je potrosnja otrok plodna osnova za raziskovanje teoreticnih in
empiri¢énih napetosti, ki obdajajo pojem avtonomne individualne potrosnje,

zivljenjskega stila in formacije identitete.

5.5 Spopadanje z materialno kulturo

Martens in sodelavci (prav tam: 171) trdijo, da, z nekaterimi izjemami, dela o materialni
kulturi niso bila usmerjena na potrosnjo otrok. Dojencki in zelo majhni otroci nimajo
predstave o naSem kulturnem razumevanju trgov in proizvodov. Z materialno kulturo se
bodo zaceli spoznavati od vsega zacetka, ko bomo pred njih postavili karkoli in oni
bodo z velikim zanimanjem zaceli raziskovati: kakSen je na otip, kakSnega okusa je,

kako se slisi, kako vonja, kako izgleda in kaj se zgodi, ko stvar prestavimo.

Dojencki in majhni otroci so tabula rasa, kar zadeva kulturne skripte za vstopanje v
materialni svet. Z igraami se ne igrajo na nacin, ki se zdi odraslim ali starejSim
otrokom samoumeven. Otroci npr. brez slabe vesti pokvarijo igraco, saj Se nimajo

razvitega obcutka za vrednost stvari.

Otrokovo zgodnje vstopanje v materialni svet je lahko koristno za razumevanje procesa,
skozi katerega postane svet pomemben del kulture, materialnih dobrin in socialnih

svetov, v katerih te dobrine uporabljajo.



6 DRUZINA KOT PRIMARNI VIR SOCIALIZACIJE OTROKA

Kadar govorimo o druzini, ki je osnovna celica ¢loveske druzbe, imamo pred o¢mi
predvsem njeno biolosko podlago v krvni sorodnosti med starsi in otroki. Ta je gotovo
na prvem mestu, ni pa edina in glavna. Glavna je medsebojna ljubezen, ki pa je

predvsem duhovna sestavina (Trstenjak v Ramovs, 1995: 44).

6.1 Socializacija za in v druZini

Druzina je tista, za katero pravimo, da je temelj vseh relacij, ki jih kot posamezniki
vzpostavljamo v svojem zivljenju. Z odnosi, ki jih ustvarjamo v druZini, dajemo
otrokom popotnico za Zivljenje. Gotovo si vsak star§ Zeli dati svojemu otroku dobro
popotnico. Glede na ¢as, v katerem so zacele prevladovati potrosniske vrednote, pa bo
treba na novo vzbuditi zavest o pomenu druzine za nadaljnje Zivljenje naSih otrok

(Zalokar Divjak, 2001: 43).

Za dobro popotnico je temeljnega pomena, da otrok odrasca v zdravi druzini, v druzini,
kjer se pocuti varnega, sprejetega in ljubljenega ne glede na vse. Tudi takrat, ko
nastanejo problemi. Takrat je Se posebej pomembno, da otroci cutijo, da lahko svojim
starSem zaupajo. Skoraj popoln opis druzine, ki to lahko zagotovi, daje Ackermanova
hipoteza o zdravi druZini:

DruZina je zdrava, ce uresnici bioloske potenciale odnosa roditelj — otrok in moz —
Zena: zagotoviti mora zascito pred nevarnostmi in materialni obstoj druzine; pripadati
mora skupnosti in biti vanjo integrirana; navznoter mora biti enotna, sposobna, da se
sama stabilizira in raste; ohraniti mora sposobnost, da se prilagaja spremembam.
DruZina mora imeti cilje in realisticne, primerne, uresnicljive vrednote. Druzina mora
zagotoviti vzdusSje, v katerem se bo psiholoska identiteta njenih clanov uskladila z
identiteto druzinske skupine, tako da bo omogocala individualizacijo. DruZinske vioge
morajo biti v skladu s spolom, dobro definirane in morajo omogocati zadovoljevanje
temeljnih potreb njenih clanov. Ce pride do konfliktov in do nezadovoljevanja osebnih
potreb, mora imeti druzina psiholoska sredstva za korektno percepcijo problema.
Sposobna mora biti, da najde resitev, ki pomeni zadovoljevanje potreb in rast njenih
Clanov. Sprejemanje identitete posameznika in druzine ustvarja moznost za individualno
avtonomijo in ustvarjalnost. Vzgoja mora upostevati telesne in dusevne potrebe otroka
in prepreciti tekmovanje (rivalstvo?) med potrebami starsev in potrebami otrok./.../
Pokazatelj zdravih druzinskih odnosov je ustvarjalna komplementarnost v viogah moz
— Zena, roditelj — otrok, ne pa odsotnost konfliktov (Ackerman v Cacinivi¢-Vogrincic,
1998: 50).



Druzina je temeljno mesto socialne konstrukcije realnosti in obenem tocka, ki ji uspeva
nemogoce: socialna razmerja, kakor so razmerja med generacijami in razmerja med
spoloma, predeluje oziroma prikazuje kot naravna in obratno, naravna dejstva, kakor so
rojstvo, rast, smrt, opremlja s celim registrom socialnih pomenov (Rener v Ramovs,

1995: 129).

Berger in Luckmann (v Cacinovié-Vogringi¢, 1998: 23) v najsplodnejsi formulaciji
opredeljujeta socializacijo kot ontogenetski proces, kot temeljno, vsestransko uvajanje

posameznika v objektivni svet druzbe ali del druzbe.

V druzinski socializaciji se u¢imo vrednot, socialnih vlog, norm, socialnih spretnosti,

znanja in sposobnosti, ki so potrebne odraslemu ¢loveku (Ule in Kline, 1996: 206).

V predSolskem obdobju ima druzina nedvomno najmocnejsi vpliv na otrokov moralni
razvoj. Otrok posnema vedenje drugih ¢lanov druZine, kar pomeni, da mu druzina daje
izhodi$¢ni vedenjski model. Razen tega od odraslih ¢lanov druzine predSolski otrok
dobiva povratne informacije o svojih dejanjih, uspehih in neuspehih. V druzinskem
okolju je tudi poglavitni izvor motivacije za otrokovo socialno in moralno ucenje. V
najzgodnejSem obdobju pomeni druZzina otroku predvsem varnost in avtoriteto

(Zupancic€ in Justin, 1991: 23).

Druzinska skupina je prvi socialni sistem, v katerem otrok zivi in ki s svojimi
znaCilnostmi vpliva na osebnost otroka v vseh fazah njegovega razvoja. StarSi so
pomembni drugi, ki dolocajo svet, ki ga otrok mora internalizirati. Otrok si pomembnih
drugih ne more izbirati; internalizirati mora svet, ki ga pomembni drugi doloc¢ajo zanj.
Prvi otrokov svet se konstruira v primarni socializaciji. Otrok si pridobi zaupanje v
pomembne druge kot osebnosti in zaupanje v to, da je svet takSen, kot so ga dolo¢ili oni

(glej Caginovié-Vogringis, 1998: 23-24).

6.2 Model druzinskih komunikacijskih vzorcev
Nacin medsebojnega komuniciranja starSev predstavlja Se en vir vpliva na otroke.

Otroci naj bi bili socializirani za dolo¢en nacin gledanja televizije glede na to, kaksSne



nazore imajo njihovi starSi in kakSen je nacin discipliniranja (Vol¢i¢ v Erjavec in

Volci¢, 1999a: 98).

Chaffe, Mcleod in Wackman (v Cantor, 1992) so razvili dvodimenzionalni model
druzinskih komunikacijskih vzorcev. Dimenziji so poimenovali socio-orientacija in
konceptna orientacija. V prvem primeru starSi otroka spodbujajo, da vzdrzuje
harmonicno stanje v medosebnih razmerjih, da se izogiba prepirom, jezi in kateremkoli
spornemu nacinu izrazanja ali obnaSanja. V konceptno orientirani druzini pa naj bi
otroci izrazali svoje ideje in Custva, ¢etudi so sporna, in naj ne bi slepo verjeli mnenjem
in staliS¢em drugih. Ti dve dimenziji sta v pozitivnem soodnosu in mozno bi bilo razviti
tipologijo, ki bi razdelila druzine na $tiri tipe:

1. Druzine laisses-faire, kjer ni nobena od obeh dimenzij izrazitejSa. To pomeni, da
je malo kakr$nekoli komunikacije med starSi in otroki, na katere tako bolj
vplivajo prijatelji in vrstniki zunaj doma.

2. Zascitniske druzine, kjer so poudarjeni le socioorientirani odnosi, starSi pa ne
spodbujajo otrok k bolj odprtemu nacinu gledanja na svet.

3. Konsenzualne druzine, kjer sta prisotni obe dimenziji. Tu otroka starsi
spodbujajo k zanimanju za dogajanje v svetu, a se hkrati izogibajo zavzemanju
motecih stalisc.

4. Pluralisticne druZine, kjer je poudarjena konceptna orientacija in kjer otroka
spodbujajo k raziskovanju, k dvomu o obstojecih normah in vrednotah, vendar
Se vedno brez elementov, ki bi razbile mir v druzini (Vol¢i€ v Erjavec in Vol¢ic,

1999a: 98-99).



7 RESNICNOST IN MEDIJSKA KONSTRUKCIJA REALNOSTI

Brez dvoma je ideja druzbene konstrukcije realnosti izrednega pomena za druZbeno
teorijo, saj lahko, ¢e na hitro preletimo sociolosko teorijo, takoj vidimo, da si je
pridobila mesto na knjizni polici prakti¢no vsakega sociologa (Krpi¢, 2004: 78). Krpic
(prav tam: 94) tudi pravi, da so tisto, kar teorija druzbene konstrukcije realnosti
omogoca nekemu sociologu pri opazovanju, kulturne in druzbene razlike med

razli¢nimi druzbenimi in kulturnimi skupnostmi.

Odrasli jasno razlikujejo med medijsko realnostjo in svojo osebno realnostjo. Otroci so
glede na svoj kognitivni razvoj sposobni razlikovati ti dve realnosti med cetrtim in

petim letom.

Ljudje, tudi otroci, podatke, ki jih dobivajo iz medijev, shranjujejo v t.i. medijsko —
zbiralnik osebno — realnega podroc¢ja. V prvem so podobe iz medijske fikcije, v drugem
podobe iz novic in dokumentarnega programa, v tretjem pa nasa osebna izkustva. V
primeru, ko posameznik nima zaloge informacij iz osebno realnega podrocja, bo

njegovo percepcijo doloc¢ala medijska realnost (Luthar v Kosir, 1995: 33).

7.1 Resni¢nost in resnica

Stevilni gledalci, poslusalci in bralci mnoziénim ob¢ilom tako zaupajo, da verjamejo v
posredovano resni¢nost kot dejanskost sveta. Ne razloCujejo med resni¢nostjo,
stvarnostjo in medijsko konstrukcijo realnosti. Kot bi gledali zemljevid, pa verjeli, da

vidijo ozemlje (Kosir, 1994: 10-11).

Dobro znan tak primer je primer panike, ki je nastala v ZDA leta 1938 zaradi zaupanja v
verodostojnost radia, ko je Orson Welles zreziral radijsko igro Vojna svetov, ki je imela

obliko radijskega porocila.

Vsebine, ki jih mediji ponujajo, lahko grobo razdelimo v dva obseZzna razreda: v
fikcionalna in nefikcionalna besedila. Nameni mnozi¢nih ob¢il niso odreSenjski: odkrili

bomo resnico in vam pokazali pot. Ko mediji naslovnike informirajo, jih zabavajo in



rekreirajo, oblikujejo javno mnenje in vzgajajo, praviloma to po¢nejo s pritlehnimi
nagibi: zasluziti denar, ustvariti dobicek. Tisti programi, ki jih ljudje najraje gledajo, so
predvajani v elitnih vecernih terminih, za katere je najve¢ zanimanja tudi pri
oglasevalcih. Tudi cene oglasov so takrat najvisje. Torej lahko ugotovitev, da medijski
izdelki niso resnice, temveC novice, Se dopolnimo: in sicer prodajljive novice z

menjalno vrednostjo (Kosir, 1994: 10-11).

Slavko Splichal (v Kosir, 1994: 10-11) v svojem delu Mlini na eter povzema raziskavo
z naslovom Posel z novicami, v kateri Steffens ugotavlja, da z ve¢ kot 99 odstotki
dogodkov po vsem svetu bralci niso nikoli seznanjeni, ker z njimi ni seznanjen niti tisk.
Vec kot 99 odstotkov novic, ki kon¢no dospejo do tiska, pa nikoli ne doseZe bralca, ker
so izlo¢ene kot nepomembne, preve¢ fragmentarne, polemicne ali — po vladajocih idejah

— nemoralne.

V tradicionalni druzbi otrokom niso bile dostopne posamezne izkus$nje oz. starSi in
ucitelji so jim jih odstirali glede na stopnjo razvoja. Danes pa dobivajo otroci zelo
enostavno, brez lastne neposredne izkusnje, poenostavljeno in popaceno sliko druzbene

realnosti (Erjavec v: Erjavec in Vol¢ic, 1999b: 90).

Gabi Caginivi¢ — Vogrin¢i¢ (v Ramovs, 1995: 123-128) pojmuje pravico do resni¢nosti
v okviru druzine. Pravica do resni¢nosti nam po njenem mnenju omogoca, da
poimenujemo in bolje vidimo najpomembnejsi vidik druzinske naloge, da na svoj
poseben, edinstven nacin obvlada neskon¢no raznolikost individualnih razlik in ustvari
skupino oziroma sistem, ki bo omogocil posamezniku soocenje in odgovornost za

soocenje .

Oglas lahko otroka tudi razocara in povzro¢i nezadovoljstvo na tri nacine: s tem, da ne
izpolni zelja, ki jih je vzbudil; s tem, da prikazuje nacin zivljenja, ki v resni¢nosti ni tak;
in s tem, da izdelek ne izpolni visokih pri¢akovanj. To pa lahko tudi pozitivno
uporabimo tako, da poskuSamo otroku razloziti, kako in zakaj nas poskuSajo oglasi
prepricati in nam s tem posredujejo prevelika ali celo napacna pri¢akovanja (glej Eike in

Eike v Kosir, 1995: 71).



8 KAKO OGLASE DOJEMAJO PREDSOLSKI OTROCI?

Pri ugotavljanju, kako predSolski otroci razumejo in dojemajo oglase, bom uporabila
kvalitativno raziskavo. Pojem kvalitativno raziskovanje je skupni pojem za zelo razlicne
teoreticne, metodoloSke in metodi¢ne pristope k druzbeni resnicnosti (Mesec,1998: 22).
Z etnografskima metodama, tj. poglobljenimi intervjuji in opazovanjem z udelezbo, bi
rada pokazala, kako razumejo oglase, zakaj so jim vsec, ali vedo, zakaj nam oglasevalci

kazejo oglase.

8.1 Metodologija

Uporabila bom kvalitativno zbiranje podatkov, in sicer nestrukturiran - neprikriti
vprasalnik — globinski intervju, pri katerem so vprasanja fiksna, odgovori pa odprti, tako
da lahko respondent razpravlja o mnenjih. Intervjuje sem posnela in jih kasneje zapisala.
Uporaba avdiovizualnih posnetkov omogoca zaradi mozZnosti veCkratnega ponavljanja
posnetkov skoraj popolno zanesljivost zapisovanja, intersubjektivno (ve¢ opazovalcev)
preverjanje kodiranja in interpretacije in teoreti¢no fleksibilnost, saj lahko isti posnetek
pregledamo in analiziramo veckrat s spremenjenimi teoreticnimi predpostavkami
(Mesec, 1998: 86). Pri prepisu opravimo dolo¢en, ¢eprav minimalen izbor gradiva, in ga
do doloc¢ene mere, ¢eprav minimalno, parafraziramo. Transkribirani zapiski so “nova
realnost”, besedilo, ki je izhodisce za analizo (Mesec,1998: 87). Prednosti te metode so:
najvecja moznost odgovarjanja, informacije prihajajo od specificne, identificirane
osebe, mozna je uporaba kateregakoli vpraSalnika, zaporedje vpraSanj je lahko
spremeniti, mozno je uporabiti odprta vpraSanja, pri ¢emer je moznost pojasnitve
vprasanj, mozna pa je tudi uporaba avdiovizualnih pripomockov. Obstaja pa tudi kar

nekaj pomanjkljivosti: ozka distribucija, pocasna metoda in pristranskost sprasevalca.

Poleg tega bom kot raziskovalno metodo uporabila Se opazovanje z udelezbo. Prednosti
tovrstne motode so: neposrednost (opazovalec se na svoje o¢i prepri¢a o dogajanju v
stvarnosti), celovitost in realisticnost (na naSe cute deluje konkretna celota dogajanja),
omogoca preucevanje procesov in pojavov (kar je Se posebej pomembno pri otrocih, ki
se tezje besedno izrazajo). Pomanjkljivosti in omejitve opazovanja pa so: ¢asovna
perspektiva (opazujemo lahko le dogajanje v sedanjosti), opazujemo lahko le vedenje,

ne pa misli in dozivljanja, opazujemo lahko le sorazmerno kratkotrajna dogajanja in z



opazovanjem tezje odkrijemo pomen vedenja. Te pomanjkljivosti veljajo za "Cisto"
opazovanje, ki ni kombinirano s spraSevanjem in drugimi metodami (Mesec, 1998:

156).

Intervjuje sem razdelila v pet tematskih sklopov: spremljanje medijev, vSeCnost
oglasov, razumevanje oglasov, prepoznavanje intencionalnosti in sugeriranje nakupa.
Vrstni red vprasanj znotraj posameznega sklopa in razna podvpraSanja sem spreminjala
pri vsakem posamezniku tako, da je pogovor tekel kar se da gladko. Z vsakim otrokom

sem prezivela Stiri popoldneve in vecere.

8.2 Opis vzorca

Poglobljene intervjuje sem opravila z desetimi otroki in njihovimi starsi. Otroci so stari
med 3 in 6 let. So iz mestnih, primestnih in vaskih okolij. Po moji oceni prihajajo otroci
tudi iz vseh druzbenih razredov. Lina in Tim sta brat in sestra, stara 3 in 5 let, doma sta
v manj$i vasici blizu mesta. Anja je stara 3 leta in je edinka. Doma je v mestu. Pia je
stara 4 leta, ima mlajSega bratca, doma pa je v mestu. SaSo je star Stiri leta, ima mlajSo
sestro, Zivijo na vasi, ki je od najblizjega mesta oddaljena kak$nih 15 km. Sara je stara 5
let, ima mlajSo sestro, zivijo v mestu. Tija je stara 4 leta, pred kratkim je dobila bratca,
Zivijo na vasi, ki je od mesta oddaljena kaksnih 8 km. Jan je star 4 leta, je edinec, Zivijo
na vasi, ki je od najblizjega mesta oddaljena priblizno 7 km. Kevin bo kmalu star 6 let,
ima mlajSo polsestro, skupaj zivijo v mestu. Brina je stara dobrih pet let in pol in je

edinka, zivi pa v mestu.

8.3 Spremljanje medijev

Vsi intervjuvani otroci na sploSno malo spremljajo televizijo. Otrokom je igra Se vedno
primarnega pomena, saj vsi intervjuvanci potek svojega dneva opisujejo skozi igro.
Najveckrat gledajo televizijo proti veCeru, okoli pol sedme ure, ko je na sporedu
risanka, med vikendom pa zjutraj, ko je na sporedu Ziv Zav. Star$i razumejo ta ¢as kot
Cas zase, zato ga nekateri uporabijo za to, da se naspijo, drugi, da v miru popijejo
jutranjo kavo in se malo pogovorijo. Kot mozZen razlog, zakaj otroci tako malo gledajo
televizijo v analiziranem obdobju, je tudi letni ¢as. V Casu, ko sem intervjujala otroke,

zaCetek septembra, je dan Se vedno precej dolg in vecina otrok veliko Casa prezivi kje



zunaj — ali na domac¢em dvori$cu ali pa na mestnih igris¢ih in sprehodih. Ko se okoli
osme, devete ure potem vrnejo domov, na televiziji niti ni ve¢ otroskih programov, pa
tudi ¢asa zmanjkuje, saj ponavadi otroci $e kaj povecerjajo, potem se umijejo in gredo
spat. Obstajajo pa tudi razlike, saj nekateri starSi gledanje televizije sploh ne opisujejo
kot del dneva, medtem ko drugi gledanje risank navajajo kot stalnico tako med tednom,

kot za vikend.

Linina in Timova mama:

(...)Cez teden hodita v vrtec, zjutraj vstanemo okrog pol sedmih, se zrihtamo in jih peljem v vrtec.
Ponavadi grem okrog dveh pol po njiju, pol smo pa velik na igriscu, se vozita s kolesi, z rolerji, al se pa
kej pr sosed igrata(...) Ce dezuje pridejo v postev pa bolj kake igre kot so plastelin, knjige beremo, pa tak.

Anjina mama:
(...) med tednom, zjutri se vstanemo tm okrog sedmih, pa pol okrog pol osmih pelemo tamalo v vrtec, pol

grema, kaj js vem, tm okrog pol treh, treh po njo, pol gremo k babici Se, se tm igra, pol gremo ponavad Se
v trgovino popoldan al pa na igrisce, v kak peskovnik al pa kej takega, ob ene pol sedmih smo doma, pol
pa risanko gleda dvajst do sedmih, pol pa pocas se gre tusirat, pol pa Se vecerja, Ce ji ze slucajno ne
damo kr med risanko kej, ce se kej zmisluje, da ne bi kej jedla, ji pa pol med risanko najlazi kej uturis (...)
Za vikend pa isto, vstane okrog sedmih, pol osmih, pol ji dama DVD, risanke, celo uro, uro in pol, midva
naprej spima, ko je konc, ko ma dost vsega, pride v postlo, pa rece: »Vstantal!« Pol gremo zajtrkovat, pol
pa tak, cist odvisn, al gremo v trgovino, pol ponavad pr babici jemo, en dan pr eni, drug dan pr drugi na
kosilu, pol pa tud cist odvisn, velik se tud sama igra, pa uzun smo velik. Zvecer pa vedn isto: po risanki
umit, jest, Se mal bedet, pa spat.

Predvsem starejSim otrokom predstavlja racunalnik substitut za televizijo. Na
racunalniku predvsem igrajo igrice. StarejSi otroci so ze bolj dovzetni za
tehni¢ne/tehnoloSke stvari, imajo Ze bolje razvito fino motoriko in so ze bolj pod
vplivom vrstnikov. RacunalniSke igrice rada igrata Kevin (5,5) in Jan (4). Kevina so za
racunalnik navdusili prijatelji, Jana pa oce. Racunalnik najveckrat igrata proti veCeru ali
pa takrat, kadar je slabo vreme in ne moreta biti zunaj. Kevinova mama pravi, da se mu
vidi, kako se vzivi v igro nogometa na racunalniku in da se velikokrat tudi jezi, kadar

mu kaj ne gre preve¢ dobro od rok.

Kevin (5,5), na vprasanje, kako poteka njegov dan odgovarja:

Na racunalnik rad igram (...) Zdej mi je mamica glih eno novo igrco instalirala, Fifo.

(...) Nogomet igras. (...) Cez teden grem tk v vrtec, pol ko domov pridem grem na racunalnik, pol mamo
juzno, pol grem pa spet za racunalnik. (...) Igrce igram.



Tudi kraj bivanja vpliva na to, koliko otrok spremlja medije. Npr. Saso (4) zivi na vasi
in bolj poredko gleda televizijo, medtem ko Sara (5) Zivi v mestu, v bloku, in je

gledanje televizije, ¢etudi samo kaks$ne risanke, vsakodnevno.

SaSova mama:

Cez teden zjutri vstanemo, mal do Sestih, js zrihtam otroke, moz jih pol odpele, pol js sebe zrihtam, Saso
gre v vrtec, Dasa pa k moji mamici. Js grem v sluzbo, pol grem pa po otroke ob ene pol dveh, dveh grem
po Daso, okol treh pa po Sasota. Pol gremo skupi k mamici na kosilo, pol gremo domov, ce je lepo vreme
smo uzuni, kej ponardimo, pokosimo, urejamo okolico, pol gremo notr, ponavad se najprej umijemo,
okopamo, pol se gremo Se kej igrat, kej prebrat, vecerja, zobe umit, pa spat.

Kaj pa med vikendom?

Cist odvisn. Najprej vstanemo, popijemo kavico, pojemo zajtrk, pol se igramo, spet kej rihtamo okrog
bajte, pol gremo kej na parcelo zdej, pol po malci greta spat, pol je kosilo, pol pa gremo kam, zdej smo
velik konje jahal, pa ttih rojstnih dnevov smo mel velik zdej. Zvecer pa isto, ko vsak dan.

Sarina mama:

...recimo, kadar sem doma, ker delam v turnusih, zjutri vstanemo, se oblecemo, umijemo, gremo v vrtec,
pol grema ob ene pol treh, treh po njih, ko pridemo domov, se preoblecemo, copate obujemo, roke
umijemo, gremo jest, pol ko se najemo, ponavad gledata kako risanko, to obvezno, midva pa tacas kavo
spijema. (...) ...na televiziji jih sploh ne gledata, ker v bistvu, sej ce przges televizijo sred dneva, je tk sam
na Cartoonu, tam so pa take brezvezne risanke, da niti, pa ponavad zdej si tk ful zbereta, zdej mata tk v
bistvu, kok, stiri risanke, Pepelko, pa tt Medvedi Yogi, pa Janko in Metka pa se ena no. Midva tacas
spijema kavo, pol pa tk, ce je lepo vreme, gremo kam, v torek smo sle na igrisce, mal na tobogan, pa v
peskovnik pa tk... (...) Cez vikend je pa na Zalost bolj ko ne isto. Ne vem zakaj, mogoce ker tk dolg spimo
al kaj, se sploh dopoldan nikamor ne spraumo. Zjutri, ko se zbudimo, tm okrog devetih, pol se mal leZimo,
se cartamo, pol e televizijo przgemo, ko je Ziv Zav, al kaj je Ze tist, pa Ringa raja pa to, pa e tam kej
gledata. Pol pa vstanemo, se zrihtamo, nardimo zajtrk, midva kavo spijema.

8.4 Vsecnost oglasov

Najbolj so oglasi vS§e¢ Anji, Pii, Janu, Kevinu in Brini, ki tudi sicer gledajo vec
televizije kot ostali otroci. Na vprasanje, zakaj radi gledajo oglase, so imeli na splosno
kar nekaj tezav z izraZzanjem in je zato veliko odgovorov »ne vem« ali pa »ker so mi pac¢
vSeC«, nekateri pa so se ze znali bolje izraziti in so povedali, da jim je vSeC glasba
(Anja) ali pa da so jim vSec tisti oglasi, ki so sme$ni (Kevin). Vecini otrok je tudi vsec,
¢e oglasi prikazujejo tisto, kar se jim zdi zanimivo — to so najveckrat kaksne igrace.
Anjina mama pa je opazila, da Anja najraje gleda oglase za Cistila in zobne kreme.
Fascinira jo nazorno prikazana sprememba po uporabi kakSnega Cistila ali pa bles$ceca

belina zob, ki so bili umiti z oglasevano zobno kremo.



Brina (5,5):

JAZ: Kaj pa reklame, jih rada gledas?

BRINA: Ja.

JAZ: Zakaj pa? Kaj ti je vSec?

BRINA: Ce kej fajniga vidim.

JAZ: Kaj pa je to?

BRINA: A ves, kej za Baby Borna.

JAZ: Pa katera ti je Se vie¢?

BRINA: Tista za Barbiko, ko ma takiga konja.

JAZ: A ti mogoce katera ni v§e¢?

BRINA: Ja tiste na Popu mi pa niso tk, ko ni n¢ igrac.

Tudi njihovi star§i so mnenja, da otroci radi gledajo oglase. Na vprasanje, kaj pa starsi
sami mislijo o oglasih, sem dobila najveckrat odgovor, da jim niso preve¢ vse¢, da so
nezanimivi in da tako ni drugih oglasov, kot za praske, Cistila in damske vlozke. Edino
Kevinova mama je povedala, da vc¢asih, ko kaj novega vidi pri oglasih, to tudi zaradi
tega kupi, da poskusi Se kaj novega. Sicer pa starsi niti ne gledajo kaj dosti oglasov,
ponavadi takrat, ko je oglasni blok kaj ponaredijo. Vendar si to lahko pojasnimo s tem,

da je vecina intervjujanih starSev zenskega spola.

Brinina mama:

(...) Ja men se zdi, da jih kr rada gleda. Se posebi tiste, na kakem drugem kanalu, RTL pa to, ko majo
kake reklame za igrace. Tist ji je pa res v§ec. Pol bi pa kr vse mela, kar vid.

Nezanimanje za oglase ali pa celo negativen odnos do njih ima le SaSo. To je sam
povedal, potrdila je tudi njegova mama, pa Se sama sem se o tem prepricala, ko sem
zelela, da bi skupaj pogledala nekaj oglasov. Njegov odnos si lahko pojasnimo z zelo
negativnim odnosom matere. Njegova mama je zase povedala, da kadar kaj potrebuje,

gre v trgovino in kupi ter da jo oglasi ne prepricajo.

SaSo (4):
(...) Tist pa nimam rad. (...) Ko ni vec filma.

SaSova mama:

(...) Ni mu fajn, zato ko, recimo ce gleda kake risanke, pol so pa kaki oglasi vmes, ni vec risanke.



Bolj ali manj indiferentni pa so do oglasov Lina, Tim, Tija in Sara. Lina in Tim tudi
sicer bolj malo gledata televizijo, pritegnejo ju le oglasi, ki jih dobivajo v poStni
nabiralnik, tako da lahko to¢no vidita, kje se da kaksna stvar, ki ju privlaci, kupiti. Pri
Sari in Tiji pa najveckrat gledajo posnetke na videokaseti in verjetno niti ne poznata
dovolj oglasov, da bi lahko razvili kak poseben odnos do njih. Tudi njihovi star$i so
mnenja, da se otrokom oglasi niso posebej vSecni, oz. da otroci oglasom ne polagajo

posebne pozornosti. To sem tudi sama opazila.

Sara (5):

JAZ: Kaj pa reklame, jih gleda$?
SARA: Ja.

JAZ: Pa so ti v§ec?

SARA: Ja.

JAZ: Katera ti je najbolj vsec?
SARA: Vse so mi.

JAZ: A ti je katera Se posebej viec?
SARA: Ne.

JAZ: Ali pa ti mogoce katera sploh ni viec?
SARA: Ne, so mi vse.

JAZ: Pa se mogoce spomnis kak$ne?
SARA: Ne.

JAZ: Zakaj pa so ti vSec reklame?
SARA: Ne vem.

Sarina mama:

(-..) Ne tist, da bi rekla, da bi mela obcutek, da so ji vsec, tist ne.

8.5 Razumevanje oglasov

Pri razumevanju oglasov je prislo do precejsnjih razlik. Po eni strani so te povezane s
starostjo otroka, saj se razumevanje oglasov s starostjo povecuje, kar je razvidno tudi iz
intervjujev. Mlajsi otroci, kot je npr. Anja ali pa Tija sta bili prepricani, da je pri oglasu
za kremo Dove roza v vazi z vodo. Tudi ko sem ju opozorila, naj Se enkrat pogledata,
kaj je v vazi, sta refleksno odgovorili, da je voda. S pogovorom in posvecanjem vecje
pozornosti vsebini vaze smo skupaj ugotovile, da v vazi ni voda. Ko sta Ze vedeli, da v
vazi ni voda, sta na moje vpraSanje, e roza res lahko raste v kremi, odlo¢no odgovorili,
da lahko. Prepricani pa sta zato, ker je to tako prikazano v oglasu. Vecina intervjuvanih

mlajsih otrok bolj verjame oglasom kot svojim izkustvom.



Anja (3):

JAZ: A se ti zdi tisto, kar vidi§ na reklamah, vse res?

ANJA: Ja.

JAZ: A tista riba — tuna se ti je tudi zdela, da je v resnici takSna, 7 nogami in rokami?

ANJA: Ja je.

JAZ: Kaj pa tole: poglej, kam dajo tile dve roZici? (oglas za Dove, kjer dajo dva tulipana v dve razlicni
vazi, kjer je namesto vode krema, v eni vazi Dove, v drugi pa navadna in roZa v Dove ostane sveZa, v
drugi pa oveni)

ANJA: V vodo.

JAZ: Dobro poglej, a je to res voda?

ANJA: Ne.

JAZ: Kaj pa je?

ANJA: Ne vem.

JAZ: A je mogole krema?

ANJA: Ja.

JAZ: Pa se ti zdi, da bi roZica res lahko rasla v kremi.

ANJA: Ja bi lahko.

JAZ: Kaj pa tista Cistila in zobne kreme, ki jih rada gledas, se ti zdi, da je tudi tisto, kar vidimo na
reklami vse res, res tako dobro ocistijo?

ANJA: Ja ¢e tam tk pokaze, pol je Ze.

Brina (5,5):

JAZ: A se ti zdi tisto, kar vidis v reklamah vse res?
BRINA: Vse Ze ni.

JAZ: Kaj pa recimo se zdi, da ni res?

BRINA: Ne vem.

JAZ: Kaj pa od teh reklam, ki sva jih skupaj gledali, se ti zdi, da je bilo vse res?
BRINA: Ne, tist da bi noz mel na prstu ze ni.

JAZ: Pa Se kaj?

BRINA: Ne vem.

JAZ: Kaj pa tista roZa, a si videla, kam so jo dali.
BRINA: Ja tist tud ni res.

JAZ: Zakaj mislis da ne?

BRINA: Zato, ko se roZa ne da v kremo.

JAZ: Kako pa ves, da je tisto krama?

BRINA: Ko mi je mami povedala.

Po drugi strani pa je dobrSno mero percepcije realnega pokazala Pia, ki je stara Sele 4
leta. To dejstvo pripisujem njeni vedozeljnosti in zanimanju za oglase ter temu, da se o

stvareh, ki jih vidi na televiziji in na oglasih, veliko pogovarja s starsi.

Pia (4):

JAZ: Zdaj mi pa povej , a se ti zdi, da je tisto, kar pokaZejo v reklamah, vse res?

PIA: Ja.

JAZ: A mislis, da je tisto Cistilo, ki je vse poclistilo brez da bi morala gospa z gobico kaj podrgniti, v
resnici tako ucinkovito? Da kar samo od sebe vso umazanijo pocisti?

PIA: Ja se mi zdi.

JAZ: Kaj pa npr. tisti fantek, ko je ribice lovil v WC Skoljki?

PIA: Ja jih je.



JAZ: Pa bi v resnici lahko kaksno ujel?

PIA: Ne, to je sam tk narjen v oglasu.

JAZ: Kako je to narejeno v oglasu.

PIA: Ne vem kok. Sam tam je to tk.

JAZ: Kaj pa tista riba, Calvo? So take ribe tudi v resnici, 7 nogami in rokami, pa s clovesko glavo?
PIA: Ne sladoled je tud tak, sam ma sam roke pa noge.

JAZ: Kje si pa to videla?

PIA: Na televiziji.

JAZ: Pa mislis, da ima sladoled tudi v resnici noge in roke in da lahko hodi?
PIA: Ne no. To je v reklami, tk za hec.

JAZ: Zakaj za hec?

PIA: Zato ker zato.

Piin oce:

JAZ: Kaj mislite, kako vas otrok doZivlja oglase?
OCE: Tk ko sm Ze reku, poistoveti se z njimi, poje pesmice zraven, sprasuje o stvareh, ki jih vidi in to.

Tretji razlog za precejSnje odstopanje v razumevanju oglasov pa vidim v sposobnosti
besednega izrazanja otrok. Sara, SaSo in Jan so na moja vpraSanja pogosto odgovorili z
»ne vem«. Pri njih pa sem tudi na splosno opazila, da se jim je velikokrat zataknilo, ko

so zeleli kaj povedati. Vsi trije pa so kazali tudi manjSo vkljucenost v pogovor z mano.

Jan (4):

JAZ: A se ti zdi, da je tisto, kar vidi§ v reklamah vse res?

JAN: Ne.

JAZ: Kaj se ti pa zdi, da ni res?

JAN: Ne vem.

JAZ: No, poglejva nekaj oglasov, pa te bom potem vprasala.

(gledala sva vse posnete oglase)

JAZ: Pa mi zdaj povej, kaj se ti zdi res in kaj ne.

JAN: Ne vem.

JAZ: A mislis, da je res, da se ribe lovijo v WC $koljki, tako kot jih je tisti fant v reklami?
JAN: Ne vem.

Lina, Tim, Tija in Anja pa kazejo na nizko percepcijo realnega v oglasih. Pri Lini, ki je
stara 5 let, bi delno to pripisala temu, da je na moja vpraSanja odgovarjala skupaj z
bratom, ki je star Sele 3 leta. Sicer pa so ostali otroci z nizko stopnjo percepcije realnega

stari 3 in 4 leta.

Tija (4):

JAZ: A se ti zdi tisto, kar kaZejo na reklamah vse res?
TIJA: Ja je res.
JAZ: Pa poglejva tole reklamo skupaj, da vidiva, kaj se ti zdi res, v redu?



(oglas za kremo, ki tako dobro vlazi kozo, da Se uvel tulipan po nekaj urah namakanja v njej postane spet
kot svez)

JAZ: No, kaj mislis kaj je res v tej reklami?

TIJA: Vse.

JAZ: A si videla, kam so dali roZo?

TIJA: Ja, v vazo.

JAZ: Pa je bila v vazi voda?

TlJA: Ja.

JAZ: Pa poglejva Se enkrat, ti pa pozorno glej, kaj je v vazi.
(Se enkart pogledava isti oglas)

JAZ: Kaj je v vazi?

TIJA: Voda.

JAZ: KakSne barve pa je voda?

TIJA: Modra.

JAZ: Kaj pa voda, ki pritece iz pipe?

TIJA: Prozorna.

JAZ: Kaks$ne barve voda je pa v vazi?

TlJA: Bela.

JAZ: Pa si sigurna, da je to voda?

TlJA: Ja.

8.6 Prepoznavanje intencionalnosti

Prepoznavanje intencionalnosti v oglaSevanju je na splosno pri intervjuvanih otrocih
slaba. Vecina otrok je na moje vprasanje, zakaj nam kaZejo oglase, odgovorila z »ne
vem«. Ali pa z »zato«. Po vprasanju, kaj sami mislijo, zakaj nam kazejo oglase, so
nekateri zaCeli malo bolj razmisljati. Lina, Pia, Tija in Brina so potem povedale, da nam
oglase kaZejo zato, da vemo, kaj vse lahko kupimo. Anja in Jan pa tudi na vprasanje, kaj

onadva mislita, zakaj nam kaZejo oglase, nista dala nekega konkretnega odgovora.

Anja (3):

JAZ: Zakaj nam kaZejo reklame?
ANJA: Ne vem.

JAZ: Kaj pa mislis?

ANJA: Ne vem, zakaj kazejo.

Malo ve¢ razumevanja so pri tem pokazale Lina, Pia in Brina. Lina in Brina sta stari 5

in 5,5 let, Pia pa 4 leta.

Brina (5.5):

JAZ: Zakaj pa nam kaZejo reklame?
BRINA: Zato da vemo, kaj lahka kupujemo.



Vecje prepoznavanje intencionalnosti v oglasevanju lahko pripiSemo tudi starosti
otroka, vendar pa po drugi strani Kevin, ki je v bistvu najstarej$i med vsemi, ne ve,

zakaj nam kaZejo oglase.

Kevin (5.5):

JAZ: Zakaj pa nam kaZejo reklame?

KEVIN: Ne vem.

JAZ: Kaj pa misli§?

KEVIN: Nimam pojma. Mogoce zato, da lahka vmes kej nardimo, da ni kr skoz film.

8.7 Sugeriranje nakupa

Pri sugeriranju nakupa ni opaziti kaksnih posebnosti ali izstopanj. Vsak izmed otrok ima
kaks$no Zeljo, ni pa opaziti, da bi kdo izmed otrok pri druzinskem nakupovanju izrecno
zahteval kakSen oglasevani izdelek ali znano blagovno znamko. Npr. SaSo, ki najraje
kupuje bonbone, na vprasanje, katere bonbone ima rad, odgovarja da tiste, ki pecejo.
Sele njegova mama mi pojasni, da so to bonboni Halls, ki jih ima ponavadi njegov o¢e v
avtomobilu. Bonbone pa so mu zaceli dajati takrat, ko so ga navajali na kahlico in je
vedno, kadar je Sel na veliko ali mali potrebo na kahlico, dobil bonbon. Od takrat ima
od sladkarij najraje bonbone. To tudi kaze, kako druzinske navade vplivajo na

potrosnisko socializacijo.

SaSo (4):

JAZ: A Kdaj pomaga$§ mamici pri nakupovanju?
SAS0: Ja.

JAZ: Kaj pa najraje kupujes?

SASO: Bonbone.

JAZ: Katere pa?

SASO: Une ku pecejo.

Brina je omenila blagovno znamko igrace, ki jo je videla na tujih televizijskih
programih. Vendar to verjetno ni le zasluga oglasov, ampak tudi vpliva vrstnikov, saj so
tovrstne igrae popularne med deklicami te starosti. Njena mama tudi pove, da vse
deklice iz vrtca, kamor hodi Brina, nosijo s sabo v vrtec te dojencke in stvari za njih in

potem pri prijateljicah vedno znova vidi kaksno novo stvar, ki je Se sama nima.



Brina (5.5):

JAZ: A kdaj pomaga$§ mamici pri nakupovanju?
BRINA: Ja.

JAZ: Kaj pa najraje kupujes?

BRINA: Kej za Baby Borna oblect, al pa za kej za mene.

Tudi Lina in Tim sta navedla blagovno znamko njunih najljubsih sladkarij, kar je po
svoje zanimivo, saj naj bi ravno onadva najmanj gledala televizijo in sta kazala malo
zanimanja za oglase. To kaze, da tudi drugi dejavniki vplivajo na favoriziranje dolo¢ene

blagovne znamke, npr. preferiranje dolo¢ene cokolade s strani njunih starsev.

Lina (5) in Tim (3):

JAZ: A pomagata kdaj mamici pri nakupovanju?

LINA: Viasih ze.

JAZ: Kaj pa najraje kupujes?

TIM: Grozdje pa Pingija.

JAZ: Kaj pa je to Pingi?

LINA: A4 ves, tist, ko je tk dobr. Tak s cokolado.

JAZ: Kdo vama pa to kupi?

TIM: Vsi, mami, ati, dedi, babi, Barbika.

JAZ: Kako sta pa vedela, da je to dobro?

TIM: Ja enkrat probas, pa ves. Pol pa jes, pa jes, pa jes, ker ves, da je dobr.
JAZ: Kaj pa ti rada kupujes, Lina?

LINA: Cokolado.

JAZ: Kaks$no pa?

LINA: Kako? Tako Milko, z lesniki, ta velko. Pa jo kr celo naenkrat pojem.
JAZ: Pa menda ne mislis resno, da jo celo poje§ na en dan?

LINA: Ja celo. Mal mi pomagajo, drugac pa ene pol jo pa Cist sama pojem v celem dnevu.



9 RAZPRAVA

Glavni namen diplomske naloge je bil ugotoviti, kako predSolski otroci dojemajo
realnost v oglasih. Dobljeni rezultati veljajo za majhno Stevilo otrok — deset, kar
pomeni, da ne moremo znacilnosti posploSevati na vse slovenske otroke, ampak le

ugotoviti vzorce medijskega obnasanja in razumevanja oglasov.

Oglasevanje je danes na vsakem koraku — ob cesti, v revijah in ¢asopisih, na radiu,
internetu, celo na straniscih. Televizija pa je eden izmed glavnih kanalov, preko
katerega oglasSevalci dosegajo otroke, predvsem predSolske. »Oglasevalci lahko tako
dosezejo kar najvecje Stevilo otrok naenkrat, otroke lahko dosezejo veliko prej, kot bi
jih, ¢e bi oglaSevali v tiskanih medijih, saj otroci veliko prej razumejo sliko kot pisano
besedo; konec koncev tudi zelo veliko vemo o vplivih televizijskega oglasevanja na
otroke in zelo malo o wvplivih oglaSevanja, namenjenega otrokom, preko drugih
medijev« (Kunkel in drugi, 2004:4), tako ni presenetljivo, da tudi intervjuvani

predsolski otroci povezujejo oglasevanje ravno s televizijskim oglaSevanjem.

Predno pa zanem govoriti o oglasevanju in zaznavanju realnega pri intervjuvanih
predSolskih otrocth, moram opredelitii vlogo in spremljanje medijev v njihovem
zivljenju. Kot so pokazali intervjuji, otroci od medijev najbolj spremljajo televizijo.
Starejsi, predvsem fantje, igrajo tudi razne racunalniske igrice, sicer pa je na splosno za
intervjuvane otroke igra Se vedno primarnega pomena. Posebej v poletnih mesecih, ko
vecino prostega ¢asa prezivijo nekje na prostem, je spremljanje televizije zreducirano na
minimum. Tudi njihovi starSi so povedali, da otroci ne gledajo veliko televizije, vendar
bi na tem mestu Se enkrat opozorila na to, da so bilo podatki zbrani s pomocjo
poglobljenih intervjujev ter da bi lahko bili ob uporabi kaksne druge metode zbiranja
podatkov, rezultati drugacni. To poudarjam predvsem zato, ker se mnogi starsSi
zavedajo, da v slovenski druzbi bolj ali manj velja soglasje, da prekomerno gledanje
televizije ni druzbeno sprejemljivo dejanje, kar pomeni, da obstaja moznost, da so starsi
pri intervjujih nekolilko prikrojili realnost druzbeno bolj zazeljenim normam, seveda pa
bi lahko tudi pri anonimnem anketnem vprasalniku dobili enake rezultate, saj starsi
nemalokrat niti sebi ne priznajo, koliko prostega ¢asa v resnici njihovi otroci prezivijo

pred televizijo.



V raziskavi nisem ugotovila, da bi imela televizija kakSne posebne negativne ucinke na
intervjuvane otroke, kot to pogosto navaja literatura. Razlog je verjetno v tem, da je §lo
v raziskavi za predSolske otroke, ki relativno malo spremljajo televizijo in ki jim
program pretezno dolocajo starSi. Mogoce bi tudi dobili drugacne rezultate, ¢e bi v
raziskavo zajeli veC otrok iz nizjega druzbenega razreda, saj imajo slednji manj
moznosti za aktivno prezivljanje prostega Casa, poleg tega pa tudi pogosto Zivijo v

socialno neurejenih druzinah.

Kljub temu, da intervjuvani otroci ne gledajo veliko televizije, so se vsi zelo razveselil
mojega predloga, da bi si skupaj ogledali kak$no risanko. Med risankami so bili oglasi
in ti so presenetljivo zmotili pozornost marsikaterega izmed njih, ¢eprav so na vpraSanja

o vSecnosti oglasov skoraj vsi odgovarjali pritrdilno.

Ko sem se z otroki pogovarjala o oglasih, njihovi vsebini in resni¢nosti le-te, sem
ugotovila, da na sploSno otroci verjamejo vsemu, kar vidijo. Tako lahko svojo prvo
tezo, da predSolski otroci razumejo in dojemajo televizijsko oglasevanje kot resni¢no,
da verjamejo veéini stvarem, ki jih prikazujejo oglasi, potrdim. Sele po tem, ko sem jih
opozorila na kaksno, res ocitno, nerealnost v posameznih oglasih, so zaceli razmisljati,
da mogoce le ni vse resni¢no. »Otroci sporocila oglaSevalcev razumejo kot resni¢na in
tocna, saj Se ne razumejo, da oglasevalci pretiravajo in olepSujejo izdelek, da bi ga
naredili privlacnejSega« (Kunkel in drugi, 2004: 16). Teorije o otroSkem razumevanju
televizijsko posredovane resnicnosti se razlikujejo. Obstajajo razli¢ni kriteriji, po
katerih znanstveniki razlikujejo otroske ocene resni¢nosti na televiziji. Vecina
znanstvenikov se strinja s trditvijo, da otroci naredijo bistven korak k razumevanju
televizijske vsebine med petim in devetim letom starosti. Toda tudi pred petim letom
obstaja pomemben razvojni premik v otroSkem razumevanju resni¢nosti na televiziji, ki
pa ga je tezko izmeriti (Erjavec in Vol¢i¢, 1999a: 16). Tudi pri intervjuvanih otrocih
sem ugotovila, da otroci, ki so starejsi, bolje razumejo, kaj je realnega v oglasih in kaj
ni. Obstajajo pa tudi izjeme, kot je npr. Pia, ki je stara Sele $tiri leta in Ze kaze precejSnjo
mero razumevanja realnega v oglasih. To dejstvo bi lahko pripisali temu, da je zelo
vedoZeljna deklica, veliko sprasuje in se s starsSi dostikrat pogovarja tudi o oglasih. Tudi
Marjanovi¢ Umek (2005) trdi, da biologisti¢ne in nativisti¢ne teorije, med katere spada
tudi Piagetova spoznavna teorija, ne upostevajo faktorjev, kot so velike individualne

razlike med otroki, razli¢ni dejavniki okolja in kontekst, v katerem se otrok razvija in



uci. Poraja se torej vpraSanje, kaj je vzrok za to, da dva enako stara otroka, tako razli¢no
dojemata realnost v oglasih. Ugotovila sem, da je pomemben dejavnik otrokovo okolje,
druzina oziroma star§i. Vemo, da imajo starsi Se posebej na predSolske otroke izredno
mocan vpliv in da so to leta, ko je otrok povsem odvisen od svoje druzine. Vendar pa
druzina ni edini dejavnik, s katerim razlagamo spremljanje otrokove televizije.
Pomemben je npr. tudi druzbeni razred starSev in otrok, saj pojasnjuje podobne vzorce
obnasanja, ki so loCeni od neposrednega posnemanja druzinskih ¢lanov (Erjavec in
Volcic, 1999a: 98). V raziskavi pa sem opazila Se eno pomembno oviro pri raziskovanju
dojemanja realnega v oglasih pri predsolskih otrocih, in sicer nezadovoljiva zmoznost
izrazanja. Tudi ErjavCeva (v Erjavec in Vol¢ic¢, 1999a: 18) ugotavlja, da je raziskovanje
otroSkega razumevanja resnicnosti na televiziji zelo problemati¢no. Raziskovalcem
predstavlja velik problem nezmoznost otrok, Se posebej najmlajsih, da jasno razlozijo,

kdaj in zakaj trdijo, da so dogodki na televiziji resnicni.

Ugotovila sem tudi, da kar nekaj otrok sploh ne razmislja, kaj je prikazano v oglasih.
Dobila sem obcutek, kakor da gledajo oglase, ker so jim vSe¢, v bistvu pa niti ne vedo,
kaj jim je vSe€ in kaj je glavni predmet v dolocenem oglasu. Kunkel (v Kunkel in drugi,
2004: 15) ugotavlja, da je za otroke do nekje osmega leta starosti znacilno, da se veliko

bolj osredotocijo na sam izgled stvari, kot pa na to, kaj je bilo povedanega o samem

izdelku.

Danes so prizori izbruhov trme in frustracij tako starSev kot otrok, kadar otrok v
trgovini ne more dobiti necesa, kar si Zeli, del vsakdana. Otroci so zaradi polne
zaposlenosti obeh starSev vkljuceni v proces potrosnje in tako postaja nakupovanje del
prezivljanja prostega Casa otrok in starSev. K temu je veliko pripomogel tudi nastanek
vecjih trgovskih srediS¢. Tako so otroci ob poplavi oglasevanja in policah, ki se bohotijo
od najrazlicnejSih igra¢ in sladkarij, izpostavljeni stalnemu pritisku, da bi imeli to in
ono. Pomembno je, kakSen odnos imajo starSi do nakupovanja in kateri izdelki se
najveckrat znajdejo v nakupovalnem vozi¢ku. Otrok, ki bo imel moznost opazovati
impulzivne nakupe svojih starSev, bo najverjetneje tudi sam razvil podoben vzorec
nakupovanja. Nekateri raziskovalci so prepricani, da so oglasi tisti, ki pogojujejo
materialistiéno naravnanost otrok in tisti, ki ustvarjajo otrokove Zelje. V raziskavi pa
sem ugotovila, da je trditev o neizmerni moc¢i oglasevanja pretirana. Intervjuvani starsi

so povedali, da nimajo posebnih problemov z zeljami otrok v trgovinah, saj ti prav



dobro poznajo seznam izdelkov, ki jih dolo¢ena druzina kupuje, starSi pa tudi sami
najveckrat popustijo pri kaks$ni malenkosti, ponavadi so to sladkarije. Oglasevani
izdelki v vecini primerov nimajo velikega vpliva na Zzelje otrok, tako da moram drugo
hipotezo, da otroci, ki sodelujejo pri druzinskih nakupih, velikokrat zelijo ali pa celo

zahtevajo nek izdelek, ki so ga videli na oglasu, zavrniti.

Ce bi se ponovno odlo¢ila za kvalitativno zbiranje podatkov, bi v raziskavo na splono
vkljugila veg otrok in star$ev, ve¢ pa bi jih tudi bilo iz niZjega druzbenega razreda. Ce bi
bilo mozno, bi z njimi prezivela tudi ve¢ ¢asa, saj bi jih bilo namre¢ zanimivo opazovati
pri njihovih vsakdanjih aktivnostih, kar bi gotovo pripomoglo k bolj objektivnemu

pogledu.

Poudarila bi tudi pomen medijske pismenosti. Star$i so prvi akterji, ki lahko ze v zelo
zgodnjem otroStvu medijsko opismenjujejo svoje otroke. Menim, da je za razumevanje
realnega v oglasih pomembno predvsem to, kakSen odnos imajo star$i do oglasov, kako

jim razlozijo oglasevanje in koliko se o tem doma pogovarjajo.

Vzgoja za medije naj bi ljudem omogocala dostop do medijev, naucila bi jih analizirati,
kriticno ocenjevati in oblikovati razli¢na sporocila medijev ter razviti vescine in znanja,

nujno potrebna za aktivno udelezbo v demokraticnem sistemu (Erjavec, 2000: 202).

Pri tem jim lahko pomaga vzgoja za medije, katere namen je medijsko opismenjevanje
posameznikov/-ic. Temeljni cilj vzgoje za medije je vzgojiti avtonomnega,
kompetentnega, druzbeno odgovornega in aktivnega pripadnika druzbe, ki so mu znani
nacini, kako izbrati kakovostne informacije, in zna odgovorno komunicirati preko
medijev ter drugih druzbenih oblik komunikacije. Celovita vzgoja za medije otrokom
omogoca, da se socialno zbliZajo, krepijo medosebno komunikacijo in preko vstopa v
medije tudi komunicirajo z drugimi. Tako zasnovano medijsko opismenjevanje
omogoca kriticno razmisljanje o ponujenih medijskih vsebinah in podobah (Erjavec,

2000).



10 SKLEP

Zivimo v &asu neprestanega boja za pozornost, mo¢ in &imvedji vpliv posameznih
subjektov v druzbi. Vsak dan se sreCujemo s Stevilnimi informacijami, ki so nam
posredovane na tisoCe razlicnih nacinov. Mnoge informacije gredo mimo nas
neopazene, druge pritegnejo le kancek pozornosti, nekatere pa v naSem Zivljenju pustijo
mocan pecat. Tudi oglasevalci vsak dan vstopajo v nasa Zivljenja, ¢e nam je to vSec ali
pa ne. Danes potro$niki niso zadovoljni z neposredno izpolnitvijo zelja, ampak s tem, da
jim oglas ponuja zasebno sreco in socialni uspeh. Identiteta posameznika je postala
konstrukt potro$nje. Glavni cilj oglasevalcev je tako ustvarjanje pomenov dobrin in s
tem produkcija zivljenjskih stilov. Podjetja se vedno bolj zavedajo, da je za njihov
uspeh pomemben prav vsak potrosnik, zato se usmerjajo na Stevilne druzbene segmente,
Se posebej zanimiv pa je otroski trg. Majhni otroci so Se posebej dojemljivi za

televizijske oglase zaradi njihove ponavljivosti in ker nosijo enostavna sporocila.

Tako se postavi vprasanje, ali oglaSevanje ustvarja lazne potrebe in materialisticno
naravnanost danasnjih otrok in mladine. V preucevanju vpliva oglaSevanja na otroke
najdemo dve usmeritvi. Kritiki oglasevanja menijo, da ima oglasevanje velik vpliv na
socializacijo otrok, da vpliva na materializem in neracionalne, impulzivne nakupe.
Zagovorniki pa menijo, da star§i v veliki meri kanalizirajo vpliv oglasov, da na
potrosniStvo najbolj vplivajo starSi, vrstniki; oglasevanje pa le postavlja okvir za
interakcijo starSev z otroki in poskrbi za potro$no izkusnjo otroka. Verjetno pa je tista
sredinska pot, da morajo tudi otroci obcutiti oglaSevanje kot del neke druZzbene
realnosti, v kateri zivimo, pri ¢emer pa je druzba tista, ki mora poskrbeti, da ne bi bila

otroska naivnost in zaupljivost zlorabljeni, najboljsa.

Oglasi imajo zlasti pri malckih in predSolskih otrocih zanesljivo pomembno vlogo, saj
je stopnja kriticnosti otrok v tem starostnem obdobju manjsa, prav tako razlikovanje
naloge, v katerem se je pokazalo, da predSolski otroci razumejo in dojemajo oglaSevanje
kot resni¢no, da verjamejo ve€ini stvari, ki jih prikazujejo oglasi in da je stopnja
kriti¢nosti pri njih Se zelo majhna. Hkrati je res, da ni edino merilo starost, temvec¢ tudi

bolj ali manj kriticno okolje, v katerem otrok zivi. Pri tem je znotraj kriti¢nosti



pomembna predvsem razlagalnost: otroku je treba predstaviti znacilnosti oglasov.

Pomembna pa je tudi doslednost v odzivanju.

Rezultati stevilnih preglednih $tudij kazejo na to, da vec¢ina otrok, mlaj$ih od Sest let, ni
sposobna ubesediti prepri¢evalnega namena oglasevanja. Nesposobnost ubeseditve se je
v tej raziskavi pokazala kot moc¢an zaviralni dejavnik raziskovanja vplivov in percepcije
realnega pri tej starosti otrok. Tako je starost pomemben faktor v otrokovem
razumevanju in zato so prav Studije, narejene z neverbalnimi merjenji razumevanja
pokazale, da lahko imajo otroci, stari Stiri leta, obcutek za prodajni namen oglasevanja.
Kljub temu pa se moramo zavedati, da tak otrok Se vedno ne more v celoti razumeti

prepricevalne narave oglaSevanja.

V empiri¢nem delu diplomske naloge sem predvsem ugotavljala, ali otroci radi gledajo
oglase, kateri so jim najbolj vSe¢, kako jih razumejo, kako so ti integrirani v njihov
vsakdanjik in kako dojemajo realnost v oglasih. Ugotovila sem, da intervjuvanim
predSolskim otrokom gledanje televizije ne pomeni tako veliko, kot sem sprva
predvidevala in posledi¢no tudi ne vidijo prav veliko oglasov. To se je kazalo predvsem
v tem, da je imelo kar nekaj otrok probleme, ko sem jih vprasala, kateri oglas jim je
najbolj vSec, saj se preprosto niso spomnili nobenega. Vsem intervjuvanim otrokom je
nedvomno primarnega pomena Se vedno igra. Prav tako so njihovi starSi povedali, da
sami precej izbirajo program, ki ga njihovi otroci smejo gledati. Gledanje televizije se je
pokazalo kot pogostejSa dejavnost pri otrocih, ki zivijo v mestu, Se posebej pri tistih, ki

Zivijo v bloku.

Pri razumevanju oglasov intervjuvanih otrok pa je prislo do precejs$njih razlik. Pokazalo
se je, da vecina intervjuvanih otrok bolj verjame oglasom kot svojim lastnim izku$njam.
Na tem mestu je treba Se posebej poudariti, da igra pomembno vlogo tudi sposobnost
besednega izrazanja otrok, saj so imeli predvsem mlajsi otroci kar nekaj tezav pri
izrazanju razumevanja oglasov. Prepoznavanje intencionalnosti pa je na splo$no pri
vseh intervjuvanih otrocih slaba. Malo ve¢ razumevanja so sicer pokazali starejsi otroci,
vendar je stopnja razumevanja intencionalnosti Se vedno nizka. Pri vprasanjih glede
sugeriranja nakupa pa sem ugotovila, da otroci nimajo velikega vpliva na nakupovalne

navade, saj se njihove Zelje ponavadi ustavijo pri prvi izpolnjeni malenkosti, ki jo otrok



izrazi v trgovini — gre predvsem za sladkarije. To tudi kaze, kako druzinske navade

vplivajo na potrosnisko socializacijo.

Stars$i smo tisti, ki usmerjamo svoje otroke, posebej v predSolskem obdobju, in s tem

najbolj pripomoremo k bolj kriticnemu in ustvarjalnemu dojemanju oglasov.
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PRILOGA - TRANSKRIPCIJA INTERVJUJEV

SPREMLJANJE MEDIJEV

Lina (5) in Tim (3):

JAZ: Kaj rada delata?

LINA: Js rada delam kake rozce, pa tam u unem vrtcu, ko smo bli, v novem, pr Mojci,
mi je blo bolj v§ec¢, ko smo bolj$ delal.

JAZ: Kaj ste bolj$ delal?

LINA: A ves, take rozice smo lepl, pa smo mogl res fejst prtisnati, pol smo pa dal
Mojci, pa je una §la po likalnik, pa je z likalnikom ¢ez polikala, pol je pa Se na drugi
strani rozica postala.

JAZ: Kaj pa potem delas$, ko prides iz vrtca?

LINA: Ponavad se s Timom kej v dnevni igrama.

JAZ: Kaj se pa igrata?

LINA: Midva se skor vsak dan najraj igrama z dojenckim.

JAZ: Kaj pa ti najraje delas, Tim?

TIM: Midva pa tega Nodija najraj gledama. V vrtcu se pa tk mal igramo.

JAZ: Kaj se pa vi igrate, a tudi kake rozice delate?

TIM: Ne, mi smo pa take okrogle delal, pol smo pa krogece delal.

JAZ: Kaj pa delata ez vikend, ko ne gresta v vrtec?

TIM: Smo pa doma.

JAZ: Kaj pa delate doma?

TIM: N¢.

LINA: Ja no, kam gremo.

Lina in Tim res ne kaZeta kakSnega posebnega navdusenja za gledanje televizije. Ko
sem jima predlagala, ¢e bi si skupaj pogledali kaksno risanko, sta bila sicer ve¢ kot
navdusena, vendar pa sta kmalu pozornost preusmerila na igrace, ki so bile zlozene na
policah na drugi strani sobe. Najprej je nehal risanko gledati Tim, ki se je nato Sel igrat
z vlakom in avti, Lina pa je Se kar nekaj c¢asa gledala risanko, vendar pa je bila kar
precej nemirna, ni mogla sedeti pri miru, ves Cas se je presedala sem in tja po stolu.
Koncno pa je tudi ona pristopila k igra¢am in opustila gledanje televizije. Risanka je
sicer trajala dobrih deset minut, Tim jo je gledal mogoce kaksne 3 minute, Lina pa
kaksnih 7 minut. Ko so nato sledili oglasi, ni nih¢e od njiju niti za trenutek pogledal, kaj

se dogaja na televiziji.



Linina in Timova mama:

JAZ: Opisite obicajni dan v tednu in za vikend.

MAMA: Cez teden hodita v vrtec, zjutraj vstanemo, okrog pol sedmih, se zrihtamo in
jih peljem v vrtec. Ponavadi grem okrog dveh pol po njiju, pol smo pa velik na igriscu,
se vozita s kolesi, z rolerji, al se pa kej pr sosed igrata.

JAZ: Kaj pa kadar deZuje?

MAMA: Ce dezuje pridejo v postev pa bolj kake igre kot so plastelin, knjige beremo,
pa tak.

JAZ: Kaj pa televizijo, jo kaj gledata? Ali pa mogoce racunalnik ali pa kaj takega?
MAMA: Zdej poleti skor ne, jih Ze tk zvecer komi notr dobim, ze tk ne hodmo kr ob
osmih spat. Preden se zrihtamo, nave€erjamo, umijemo, je ura takoj devet. Ko pa Se ni
blo poletja smo hodl prav Cas v postlo, sta bla oba Ze ob pol osmih v postli. Takrat je pa
prsla v postev kaka risanka. Racunalnika pa Se sploh ne uporablata. Doma ga mamo,
sam jima Se ni n¢ zanimiv, js jih pa tud ne silim.

Za Anjo bi pa rekla, da je spremljanje medijev, predvsem gledanje risank na televiziji in
na DVD-ju del vsakdana. Sicer je igra Se vedno primarnega pomena, vendar tudi
gledanje risank predstavlja pomemben del njenega Zivljenja. Ko sem jo vprasala, ¢e bi
gledala kaks$no risanko, je bila takoj za to. Izbrala si je risanko Jani Nani, ki jo tudi sicer
rada gleda pri Ziv Zavu. Ko je bilo risanke konec, je sledilo nekaj oglasov, kar pa ni
zmotilo njene pozornosti. Tem je sledila risanka Nodi in tudi to je z zanimanjem gledala

napre;j.

Anja (3):

JAZ: Kaj rada delas?

ANJA: Barvam.

JAZ: Kaj pa rada barvas?

ANJA: Pobarvanke. S flomastri. Pa z barvicami in vodenkami.
JAZ: Kdaj pa najve¢krat barvas?

ANJA: V vrtcu.

JAZ: Kaj pa doma rada delas?

ANJA: Tud barvam. Pa risanke gledam.

JAZ: Katere risanke pa gledas?

ANJA: Duheca, Nodija, Zvoncka, a, a, pa Mojstra Mihata.

Anjina mama:

JAZ: Opisite obicajni dan v tednu in za vikend.
Anjina mama: Ja n¢, med tednom, zjutri se vstanemo tm okrog sedmih, pa pol okrog
pol osmih pelemo tamalo v vrtec, pol grema, kaj js vem, tm okrog pol treh, treh po njo,



po gremo k babici Se, se tm igra, pol gremo ponavad Se v trgovino popoldan al pa na
igrisce, v kak peskovnik al pa kej takega, ob ene pol sedmih smo doma, pol pa risanko
gleda dvajst do sedmih, pol pa pocas se gre tusirat, pol pa Se vecerja, e ji ze sluajno ne
damo kr med risanko kej, ¢e se kej zmisSluje, da ne bi kej jedla, ji pa pol med risanko
najlazi kej uturiS. Drgac€ pa za mizo pol po tuSiranju. Pol Se mal bedi, pa gre spat tm
okol ene pol devetih, devetih. Pol pa Se poje, pa klice, pa vse sorte, sam da ji Se ne bi
blo treba spat. Najbols da ji reCem, da je Sel ati delat, js pa da grem likat, takrat da Se
najbolj mir. Za vikend pa isto vstane okrog sedmih, pol osmih, pol ji dama DVD,
risanke, celo uro, uro in pol, midva naprej spima, ko je konc, ko ma dost vsega, pride v
postlo, pa re€e: »Vstantal« Pol gremo zajtrkovat, pol pa tak, ¢ist odvisn, al gremo v
trgovino, pol ponavad pr babici jemo, en dan pr eni, drug dan pr drugi na kosilu, pol pa
tud cist odvisn, velik se tud sama igra, pa uzun smo velik. Zvecer pa vedn isto: po
risanki umit, jest, Se mal bedet, pa spat.

Pia rada dnevno spremlja doloCene stvari na televiziji, kot so risanka, vreme, pa tudi
oglase ima rada. Zelo rada gleda otrosko oddajo Zajéek Bine, v kateri nastopata zajec in
deklica Ajda, ki skupaj odkrivata marsikatere zanimave stvari, npr. kako stvari potekajo
na posti, kako potuje pismo od postnega nabiralnika do naslovnika. Tako si je Pia tudi
izbrala gledanje te oddaje. Med gledanjem se mi je zdelo zelo zanimivo, da je imela ves
¢as tako zadovoljen obraz, z rahlim nasmeskom. Kakor da je nadvse uzivala v gledanju
tistega prijaznega zajcka. Ves Cas je bila zbrana, tudi ko so po koncu oddaje sledili
oglasi, jih je z zanimanjem gledala. Potem pa, ko je bilo vsega konec, je rekla, da bi Se

kaj gledala.

Pia (4):

JAZ: Kaj ti rada delas?

PIA: Js mam rada moderga vozicka, rada se uzuni sprehajam, pa rada se vozim s
kolesom, pa rada se na gugalnici gungam v Braslovcah, pa rada z mamico kej pocnem.
JAZ: A bi ti meni povedala, kako poteka tvoj dan, od jutra do vecera?

PIA: Zjutri se najprej zbudim, pol pa re€¢em mamici, ¢e mi da za oblect, pol ko mi
prpravi, se obleCem, ne, pol pa rada grem v tist vrtec nov, me mami pelje, pa ati.
JAZ: Kaj pa v vrtcu delate?

PIA: V vrtcu se pa igramo, pa gremo ven, pa pocivat, pa js sm tudi poCivala, pa spala,
pa mene je ful roka bolela.

JAZ: Zakaj te je pa roka bolela?

PIA: Zato, ker me je. Sam zato, a ves, ker sem tk velik spala.

JAZ: A misliS, da se ti je zaleZala?

PIA: Ja zalezala se mi je.

JAZ: Kaj pa takrat delas, ko nisi v vrtcu?

PIA: Takrat se pa igram, pa mam moderga vozicka, ¢e mamico ubogam.

JAZ: Pa kaj Se kaj rada delas?



PIA: Pa sej sem ti Ze povedala.

JAZ: No potem mi pa povej, kaj rada delas takrat, ko ne greS v vrtec, med soboto
in nedeljo?

PIA: Domine, pa dojancka, pa vrtec, pa rada gledam knjige.

JAZ: Katera knjiga ti je pa najbolj vSec?

PIA: Vse so mi najbolj.

JAZ: Pa menda ti pa tudi niso ¢isto vse enako vSec.

PIA: Ja so mi. Res, res.

Piin oce:

JAZ: Opisite obic¢ajen dan v tednu in potem za vikend.

OCE: Js odhajam v sluZbo zelo zgodaj, tako da Zena odpele oba otroka v vrtec. Pol gre
okrog dveh po njiju in ponavad so neki ¢asa Se uzuni al pa grejo domov, tamaladva se
kej igrata, zena pa prprav kej za kosilo. Pol pridem js domov, ob kake pol Stirih in
gremo jest. Po kosilu se tamaladva spet kej poigrata, da midva pospravma po kuhni, pol
gremo pa ponavad vn. Al gremo na igriSce, al kej na kolo, al pa na vikend. Ko pridemo
domov, tamaladva pogledata risanko, tisto ko je okrog pol sedmih, pol greta vecerjat,
pol pa umit, pravljico in pesmice, pa spat.

JAZ: Kaj pa ¢ez vikend?

OCE: Cez vikend smo pa ponavad ve¢ skupi, drugaé pa podobno. Véasih tud kam
gremo, al kam na izlet, na kak obisk al pa kej. Pa ob sobotih zjutri gremo ponavad na
trznco, da kej zelenjave pa sadja kupmo, druga¢ gremo pa tud velikrat h kaki babici pa
dediju na kosilo.

Sara se zelo rada ukvarja s Sportom, Se posebej ima rada nogomet. Kar se tiCe
spremljanja medijev, pa ima rada Stiri risanke, ki jih imajo doma na videokaseti, v€asih
tudi rada skupaj z o¢etom pogleda kakSno nogometno tekmo. Izbrala si je risanko Nodi,
vendar je bilo pred tem Se nekaj oglasov. Takoj me je vprasala, kdaj bo risanka. Ko sem
ji povedala, da po oglasih, je lepo sedela in gledala oglase. Tudi med risanko je sedela
pri miru in zbrano gledala. Je pa res, da traja ta risanka dobrih deset minut in da ji je
proti koncu zacela pozornost padati. Postajala je tudi nekoliko nemirna in ko so po

koncani risanki spet sledili oglasi, je vstala in odsla do polic z igracami.

Sara (5):

JAZ: Kaj rada delas?

SARA: Igram, pa rada nogomet z dedijom brcam.

JAZ: Pa mi opisi, kako poteka tvoj dan, od jutra do vecera.
SARA: Zjutri grem v vrtec.

JAZ: Kaj pa delate v vrtcu?

SARA: Igramo.



JAZ: Kaj pa igrate?

SARA: Lego kocke.

JAZ: Pa kaj Se?

SARA: N¢.

JAZ: Kaj pa doma rada pocnes?
SARA: Igram.

JAZ: Kaj se rada igras?

SARA: Pa medija Yogija rada gledam.
JAZ: A to je risanka?

SARA: Ja, na kaseti jo mam.

JAZ: Pa kaj Se delas$, ko pride§ domov?
SARA: Na igriS¢e grem, pol se Se pa igrama s Hano.

Sarina mama:

JAZ: Opisite obicajni dan v tednu in potem za vikend?

MAMA: A moj dan?

JAZ: V bistvu bolj vas, kar se ti¢e vase druZine na splosno.

MAMA: Recimo, kadar sem doma, ker delam v turnusih, zjutri vstanemo, se oblecemo,
umijemo, gremo Vv vrtec, pol grema ob ene pol treh, treh po njih, ko pridemo domov, se
preoblecemo, copate obujemo, roke umijemo, gremo jest, pol ko se najemo, ponavad
gledata kako risanko, to obvezno, midva pa tacas kavo spijema.

JAZ: To gledata na televiziji?

MAMA: Ne, na televiziji jih sploh ne gledata, ker v bistvu, sej ¢e przges televizijo sred
dneva, je tk sam na Cartoonu, tam so pa take brezvezne risanke, da niti, pa ponavad zde;j
si tk ful zbereta, zdej mata tk v bistvu, kok, Stiri risanke, Pepelko, pa tt Medvedi Yogi,
pa Janko in Metka pa Se ena no. Midva tacas spijema kavo, pol pa tk, ¢e je lepo vreme,
gremo kam, v torek smo Sle na igrisS¢e, mal na tobogan, pa v peskovnik pa tk, pol ko
pridemo domov, pa odvisn, ¢e Se ni ura tk sedem, da je ene Sest, pa da smo ze doma, pol
Se kej kak jogurt pojeta al pa kako sadje, e pa je ura ze okrog sedmih, se pa ponavad
greta tusirat, al pa najraj se kopata, da jima vodo not nalijem, pol se pa ene petnajst
minut not v bani polivata pa Spricata pa vse Zivo, pol pa vecCerjata oziroma zdej se tk ful
trudmo, da vsi skupi vecerjamo, ker drga¢ nama ne znese. Pol ko se navecerjata, pa
ponavad kako pravljico preberemo, zdej pa tak, Hana, najmanjsSa bi bol;j listala, Sara bi
pa rada bolj brala, tk da Hana se gre po kaki minuti, dveh pol igrat, midve s Saro pa
preberema do konca. Pol si gremo pa zobke umit, pa spat. Mal jih je treba Se bozat, da
lazi zaspita.

JAZ: Kaj pa ¢ez vikend?

MAMA: Cez vikend je pa na Zalost bolj ko ne isto. Ne vem zakaj, mogoce ker tk dolg
spimo al kaj, se sploh dopoldan nikamor ne spraumo. Zjutri, ko se zbudimo, tm okrog
devetih, pol $e mal lezimo, se cartamo, pol $e televizijo przgemo, ko je Ziv Zav, al kaj je
ze tist, pa Ringa raja pa to, pa Se tam kej gledata. Pol pa vstanemo, se zrihtamo, nardimo
zajtrk, midva kavo spijema. Pol gremo pa ponavad kaki babici, ko med tednom ni ¢asa,
Ceprav Sara Ze ponavad kr ob petkih hoce it h kaki babici al pa dediju na pocitnce. Una
bi se sam potepala. Ceprav pr nam, vsaj men ne, niso tk pomembni vikendi, ker mam
sluzbo tud takrat ko so vikendi.



SaSo je zelo dinamicCen fant, ki zelo veliko Casa prezivi zunaj, tudi na kmetiji. Rad
pogleda kaksno risanko, pa tudi Ze filme, vendar pa se to ne dogaja prav pogosto. Na
moj predlog o ogledu kaksne risanke se je pozitivno odzval. Izbral si je risanko Mojster
Miha. Med gledanjem je hodil sem in tja, skoraj ni sedel, motil ga je tudi moj pogovor z
njegovo mamo. Risanke ni gledal do konca, ker so se mu igrace zdele bolj zanimive. Do

gledanja oglasov pa mu ni bilo.

Saso (4):

JAZ: Kaj rad delas§?

SASO: Rad se igram, pa s kolesom vozim.

JAZ: Kaj ponavadi delas cez teden, takrat ko hodi$ v vrtec?
SASO: Igram se.

JAZ: Pa kaj Se?

SASO: N¢.

JAZ: Kaj pa vrtcu delate?

SASO: Igramo se.

JAZ: Kaj pa v soboto in nedeljo?

SASO: Tud.

SaSova mama:

JAZ: Opisite obicajni dan v tednu in za vikend?

MAMA: Cez teden zjutri vstanemo, mal do $estih, js zrihtam otroke, moz jih pol
odpele, pol js sebe zrihtam, SaSo gre v vrtec, DaSa pa k moji mamici. Js grem v sluzbo,
pol grem pa po otroke ob ene pol dveh, dveh grem po DaSo, okol treh pa po Sasota. Pol
gremo skupi k mamici na kosilo, pol gremo domov, ¢e je lepo vreme smo uzuni, kej
ponardimo, pokosimo, urejamo okolico, pol gremo notr, ponavad se najprej umijemo,
okopamo, pol se gremo Se kej igrat, kej prebrat, vecerja, zobe umit, pa spat.

JAZ: Kaj pa med vikendom?

MAMA: Cist odvisn. Najprej vstanemo, popijemo kavico, pojemo zajtrk, pol se
igramo, spet kej rihtamo okrog bajte, pol gremo kej na parcelo zdej, pol po malci greta
spat, pol je kosilo, pol pa gremo kam, zdej smo velik konje jahal, pa ttih rojstnih dnevov
smo mel velik zdej. Zvecer pa isto, ko vsak dan.

Tija se zelo rada igra kaksne igre, kjer lahko prevzame vlogo mamice, pri ¢emer so ji
najbolj vseC€ Cevlji z visoko peto in torbice. Kaksna televizija ali pa racunalnik je sploh
ne zanimata. Pove tudi, da se rada potepa pri kaksni prijateljici ali pa Se bolje, ¢e pride
kdo k njim na obisk. Na moj predlog o gledanju risanke se je pozitivno odzvala, nato pa
je ni gledala niti minuto. Tudi glasba iz oglasov, ki so sledili, ni niti malo pritegnila

njene pozornosti.



Tija (4):

JAZ: Kaj ti rada delas?

TIJA: Z mamico se rada igram.

JAZ: Kaj se pa vidve igrata?

TIJA: Z lego kockami.

JAZ: Pa kaj Se rada poc¢nes?

TIJA: Pa Barbike. Pa riSem tut rada. Pa z atijem telovadma.
JAZ: Mi poves, kako poteka tvoj dan takrat, kadar greS v vrtec?
TIJA: V vrtcu kosilo jem.

JAZ: Pa kaj Se?

TIJA: Pa igramo se.

JAZ: Kaj se pa v vrtcu igrate?

TIJA: Vse.

JAZ: Kaj naprimer?

TIJA: Lego kocke, pa Barbike.

JAZ: Kaj pa potem delas, ko pride§ domov?

TIJA: Kosilo jem, pa igram se.

JAZ: Kaj pa delas ¢ez vikend?

TIJA: Igram se.

JAZ: Pa kaj Se?

TIJA: Pa n¢ druga.

Tijina mama:

JAZ: Opisite obicajni dan v tednu in za vikend?

MAMA: Ja tk, zbudimo se okrog petih zjutri, pol se uredimo, gremo do vrtca, pustimo
naso fajno Tijo tam, pol mene moz pele v sluzbo, pol gre pa Se on. Pol gre moz ob dveh
po Tijo v vrtec, pol prideta pa oba skupi po mene okrog treh, pol stirih.

JAZ: Kaj pa vimes pocneta?

MAMA: Vcasih greta na sladoled, v€as greta vmes domov, pa kej pospravta, pol
prideta pa po mene. Pol, ko pridemo pa domov, prpravmo kej za jest, se najemo je tk
ura ze ene pet, pol gremo pa skupi na kak sprehod. Zdej, ¢e js kej pospravljam, greta
unadva sama do gasilnega doma pes al pa s kolesom, al pa gremo po kakih nakupih.
Okrog sedmih se gremo pa mi Ze spravlat spat, umivat, vecerjat, ker ob ene pol osmih je
Tija Ze u postli, ker drugac zlo tesk zjutri vstane. To je to.

JAZ: Kaj pa za vikend?

MAMA: Takrat pa zjutri radi mal polezimo, ¢e se le da, Tija veckrat positnari, da
gremo k zajtrku, tk da pol mormo vstat, ko se nazajtrkujemo, pa tut, al gremo kej v
trgovino, pol pa na kosilo k babici, al pa sami kuhamo, pol popoldan dobimo kak obisk,
al pa gremo kej na igriSce. Zvecer pa med vikendom mal potegnemo, smo mal dlje
budni, se §e mal pocrtljamo na sedezni, pol gre pa Tija v postlo.

JAZ: Pa ko ste na sedezni v dnevni sobi, imate priZgano televizijo?

MAMA: Ja to obvezno.

JAZ: Kaj pa Tijo zanima, kaj rada gleda?

MAMA: Njo sploh ne zanima televizija, ¢e Ze pol kako kaseto rada pogleda, pa Se to
Kekca, druga pa sploh ne.



Jan veliko Casa prezivi pri babici in dediju, saj sta njegova starSa precej zaposlena.
Kadar niso zunaj, Jan zelo rad gleda televizijo ali pa igra kaks$no igro na raCunalnik.
Star§$i mu povejo, kaj je primeren televizijski program za njega, filmov, z izjemo
kaksnega otroSkega, mu ne dovolijo gledati. Jan si je izbral risanki Mojster Miha in
Nodi. Vmes med obema risankama so bili oglasi. Tudi takrat je lepo sedel in z

zanimanjem gledal znane stvari.

Jan (4):

JAZ: Povej mi, kaj ti rad delas?

JAN: Igram se.

JAZ: Kaj se pa rad igras?

JAN: Z avtim, pa s kockam, z lego kockam. Mam une policaje.

JAZ: A mi poves, kako poteka en tvoj dan od jutra do veCera takrat, ko gres v
vrtec?

JAN: Jutr pa ne grem v vrtec.

JAZ: Ja vem, ker je jutri sobota, a ne? No, potem mi pa povej, kaj bo§ pa jutri
delal.

JAN: Pr babici pa dediju bom.

JAZ: Kaj bos pa delal tam?

JAN: Spal bom.

JAZ: To boS verjetno zvecer. Kaj bos pa ¢ez dan delal?

JAN: Ati bo prsu iz bolnice jutr.

JAZ: Kaj bosta pa z atijem delala?

JAN: Igrama se. Z lego kockami.

Janova mama:

JAZ: Opisite obicajni dan v tednu.

MAMA: Zjutri pelem Jana v vrtec, pol pa odvisno al dopoldan al popoldan delam. Ce
delam dopoldan grem v sluzbo, ko kon€am, okrog treh, grem pa po njega v vrtec.
Popoldan, ¢e smo vsi doma, gremo skupaj do jezera, al s kolesi, al z rolerji. Velik smo
uzuni. Zvecer pa umit, vecerjat, pol je na racunalniku, eno igrco tk rad $pila, pol pa spat.
JAZ: Kaj pa Cez vikend?

MAMA: Takrat pa kam gremo. Al na morje, na kak izlet, al pa na kak obisk.

Kevinu zelo veliko pomeni racunalnik. Z igranjem racunalniskih iger si krajSa vecino
casa vsak dan. Mama pravi, da je tako Se najvecji mir, kadar gre njegova mlajSa sestra
pocivat, saj imajo zelo majhno stanovanje. Gledanje risank se mu ne zdi zanimivo, ¢e

ze, potem gleda tiste na tujih programih. Najraje gleda filme.



Kevin (5.5):

JAZ: Kaj rad delas?

KEVIN: Na racunalnik rad igram.

JAZ: Kaj pa igras na ra¢unalnik?

KEVIN: Zdej mi je mamica glih eno novo igrco instalirala, Fifo.
JAZ: Kaks$na igrca pa je to?

KEVIN: Nogomet igras.

JAZ: Kaj pa internet?

KEVIN: Tist ga pa Se nimamo.

JAZ: Pa kaj Se rad delas?

KEVIN: Pa z Lariko se igram.

JAZ: Kaj se pa igrata?

KEVIN: Skrivama se, pa lovima. Al pa s kockim kej delama.
JAZ: Kako poteka tvoj dan med tednom?

KEVIN: Cez teden grem tk v vrtec, pol ko domov pridem grem na ra¢unalnik, pol
mamo juzno, pol grem pa spet za racunalnik.

JAZ: Kaj pa dela$ za racunalnikom?

KEVIN: Igrce igram.

JAZ: Pa kaj Se?

KEVIN: Pa n¢ druga.

JAZ: Kako pa poteka tvoj dan ez vikend?

KEVIN: Cez vikend grem pa k atiju v Sempeter, pol pridem v nedelo domov, pol grem
pa Ze tk spet v vrtec.

JAZ: Kaj pa pri atiju delas?

KEVIN: Ze kej. Al kam grema, al pa kak nogomet gledama.
JAZ: Kje pa gledata nogomet?

KEVIN: Na EvroSportu.

Kevinova mama:

JAZ: Opisite obicajni dan v tednu in za vikend.

MAMA: Skor vsak dan je isto. Zjutri gremo v vrtec, pol, js sm tk doma, kej pospravim,
grem v trgovino, skuham, pol grem po tamaladva, pridemo domov, pojemo kosilo, pa
gremo na teren, ponavadi kr na vikend, ko ga majo moji star$i. Cez vikend je pa mal
drgac no, ko smo vsi doma, gremo pa najprej v trgovino, pol se zmenmo, kaj bomo jedl
za kosilo, pol nardimo zajtrk, gremo kam, pol je kosilo, pol pa spet, al kam na obisk, al
pa na vikend. Zvecer pa vecerja, umit, Se kej televizijo pogledat, pa spat.

JAZ: Kaj pa gledate na televiziji?

MAMA: Kake filme, ¢e niso glih nasilni al pa kej takiga, al pa kako oddajo.

Brina se najraje igra, da je mamica. Ker sta veliko ¢asa sami z mamico, ko je ati v
sluzbi, je velikokrat njen partner v igri mama. Takrat se igrata, da je mama babica, ona

pa mamica vseh dojenckov.



Brina (5.5):

JAZ: Kaj rada delas?

BRINA: Rada na plesne hodim, pa rolam se, pa z Baby Bornom se rada igram.
JAZ: Kaj pa ponavadi delas ¢ez teden?

BRINA: V vrtec hodim.

JAZ: Kaj pa potem, ko prides iz vrtca?

BRINA: Pol grema ponavad z mamico k babici na kosilo, al pa Se kam v kako trgovino,
pol pa domov.

JAZ: Kaj pa doma po¢neS?

BRINA: Igram se.

JAZ: Kaj se pa igras?

BRINA: Dojencke, pa mamice, pa to. Mam sedem dojenckov.

Brinina mama:

JAZ: Opisite obi¢ajni dan v tednu in za vikend.

MAMA: Med tednom je ponavadi ustaljen ritem. Zjutri vstanema okrog sedmih, se
zrihtama, grema v vrtec pa js v sluzbo. Pol grem okrog treh, pol stirih po njo, Se grema
kam v trgovino, al pa k moji mamici, pol pa domov. Doma pa ponavad js kej
pospravim, Brina se igra v sobi al pa kej rise, pol si nardima kej za jest, pol je pa ze tk
&as za spat. Cez vikend pa res gledamo, da veé ¢asa prezvimo skupi, da je tud nas ati kej
doma. Ponavad kam gremo, na kak izlet, v glavnem, da se druzmo.

VSECNOST OGLASOV

Lina (5) in Tim (3):

JAZ: Kaj pa reklame, jih rada gledata?

LINA: Ja js jih.JAZ: Se mogoce spomnis§ kaksne?
LINA: Ne.

JAZ: Kje pa gledasS reklame?

LINA: Ja a ves, tam v trgovini.

Tim ni zainteresiran in ne odgovarja na moja vprasanja o oglasih. Ko jima kazem oglase
na televiziji, ni prav nobenega zanimanja za njih, Lina se raje pogovarja z mano, Tim pa
brska po igracah. Njuna mama pravi, da ¢e ze gledata oglase, so to na kakSnem tujem
programu ali pa tiste, ki jih vsak dan dobimo na pretek v postni nabiralnik. Tisto pa zelo

rada prelistata.



Linina in Timova mama:

JAZ: Kaj pa vi menite o oglasih?

MAMA: Kaj pa vem. Ene so zanimive, druge ne.

JAZ: Kako pa otroka reagirata na oglase?

MAMA: Ja, jih kr gledata. Sam ponavad, kadar jima dam kako risanko, je ta na DVD-
ju, mene pa takrat ni zram. Takrat ponavad na hitrco kej nardim.

Anja zelo rada gleda oglase. Mama meni, da so ji v§e€ glasba in ljudje, ki nastopajo v
oglasih. Najveckrat gleda oglase v Casu okrog televizijskega dnevnika. Najraje pa ima

oglase za Cistila in zobne kreme.

Anja (3):

JAZ: Kaj pa reklame, jih rada gledas$?
ANJA: Ja.

JAZ: Se mogoce spomnis kakSne?
ANJA: Ne.

JAZ: Katera ti je recimo najbolj vSec?
ANJA: Ne vem.

JAZ: A ti mogoce katera ni vSec?
ANJA: Ne, vse so mi.

JAZ: Zakaj so ti pa vSec?

ANJA: Ku so fajne. Pa fajno muziko majo.

Anjina mama:

JAZ: Kaj pa vi menite o oglasih?

MAMA: Men je Cist vseen. Sej jih ni tolk. Na kakih tujih programih jih je res prevec, tk
ku na primer na Pro 7, ku traja en oglasni blok sedem minut, tist je pa res prevc. Oni
majo pa res predolge reklame. Sam so mi pa bolj vSe¢, sam tam majo pa tehniko boljso,
pa vse.

JAZ: Kako pa Anja reagira, ko gleda oglase?

MAMA: Kadar grem tkle ¢ez programe, pa sam vidi kake zobe al pa Cistila, Ze tako;j:
»Dej nazaj, dej nazaj! Dej mi na zobe al pa na Cistilal« Sploh ne vem, kaj ji je tk
zanimiv tam. Tk ko tist Omino bianco, ko tisti pajacki sedijo za mizo, pa reCe »Prisla je
nova moc!« Tist gleda tk ko bi okamenela.

Pia zelo rada gleda nekatere oglase. Ko zaslisi znano glasbo iz kakSnega oglasa, pritece

tudi iz druge sobe, da bi videla ta oglas. Pravi, da so ji vsi vsec.



Pia (4):

JAZ: Kaj pa reklame? Jih pozna$?

PIA: Ja, tudi.

JAZ: A se mogoce spomnis kakSne?

PIA: Ja se. Ves kera mi je najbolj vSec?

JAZ: Ne vem. Povej mi.

PIA: Ves kera...Vu le vu pate.

JAZ: A to mislis tisto za ribji namaz Rio Mare?

PIA: Tista ja.

JAZ: Zakaj ti je pa tista v§e¢?

PIA: Zato, ker mi je vSec.

JAZ: Pa zakaj ti je ta bolj vSe¢ kot kakSna druga?

PIA: Ne vem zakaj, pa¢ mi je.

JAZ: A ti pa mogoce katera ni vSec?

PIA: Ves kera, smrdi smrdi smrdi, ko so tisti palcki.

JAZ: A tista za WC Net za greznice? Zakaj ti pa ni vSec?
PIA: Ne, sej mi je vSec.

JAZ: Jaz sem mislila, da mi bo§ povedala, katera ti ni vSec?
PIA: Vse so mi vSec.

Piin oce:

JAZ: Kaj pa vi mislite o oglasih?

OCE: Nisem jih ravno preve¢ vesel. V&asih mi grejo skor mal na Zivce, ker mi niso
vsec, razen mogoce kak, tk ko recimo un »Red je vedno pas pripet«.

JAZ: Kako pa Pia reagira, ko gleda oglase?

OCE: Z eno besedo — otrpne. Pozira jih. Velikrat se poistoveti s kako stvarjo, hitr si jih
zapomne, pa ful so ji vSec.

Sara ni bila prav gostobesedna, ko sem jo sprasevala o oglasih. Ni mi znala povedati,
kateri oglas ji je najbolj vSe€, vztrajala je pri tem, da so ji v§e€ vsi oglasi. Njena mama
pa je povedala, da se ji v€asih zdi, kot da Sara nekaj gleda, pa sploh ne razmislja o tem,

kaj gleda, kaj se dogaja, zakaj je tako itd.

Sara (5):

JAZ: Kaj pa reklame, jih gledas?
SARA: Ja.

JAZ: Pa so ti v§ec?

SARA: Ja.

JAZ: Katera ti je najbolj v§ec?
SARA: Vse so mi.

JAZ: A ti je katera Se posebej vSec?



SARA: Ne.

JAZ: Ali pa ti mogoce katera sploh ni vSec?
SARA: Ne, so mi vse.

JAZ: Pa se mogoce spomnis kakSne?
SARA: Ne.

JAZ: Zakaj pa so ti v§eC reklame?

SARA: Ne vem.

Sarina mama:

JAZ: Kaj pa menite o oglasih?

MAMA: Ma ne vem, pa o ttih praskih, pa o Pampers, pa o vlozkih, pa Samponih, pa
barvah pa to, to je men Cist mim, v bistvu opazam, da mi reklama sploh ni ve¢ zanimiva,
oziroma si jo ne zapomnem, razen ¢e ni neki ekstra, da, al je ful smesna, al da je je taka
dvoumna, da v bistvu mor$ ful poStudirat, ka ho¢jo povedat. Drugac pa, tisti praski, pa
to, mi je ¢ist mim, ¢ez en uho not, ez drugiga pa vn. Pogledas, pa v bistvu pozabis
takoj. Ne vem, ¢e sn Ze kdaj vidla, da bi rekla, uau, to bom $la pa zdej kupit, da vidn, ¢e
je res tak ne, Se ko je prsu tt Vanish vn, sn js rekla, ma dej spet kao neki za madeze ku
itak spet n¢ nima haska.

JAZ: Kako pa Sara reagira, ko vidi kakSne oglase?

MAMA: Ne vem, sploh ne vem, da bi se zdle iz glave spomnala, da ko je kej vidla, da
bi kdaj kej rekla, se sploh ne spomnem.

JAZ: Pa se vam zdi, da jih gleda?

MAMA: V bistvu gleda, ja no.

JAZ: Se vam zdi, da so ji vSec?

MAMA: Ne tist, da bi rekla, da bi mela obcutek, da so ji vsec, tist ne.

SaSo gleda predvsem kaksne risanke na satelitski televiziji in pa na videokaseti. Ob
vikendih gleda tudi otroski program Ringa raja na Pop TV, sicer pa mu oglasi niso vsec¢,
ker ga zmotijo pri gledanju. In takrat se jezi. Tudi njegova mama pove, da so oglasi za
Sasota prava »no¢na mora« in da se vedno znova, kadar kaj gleda in ga zmotijo oglasi,

jezi.

Saso (4):

JAZ: Kaj pa reklame, jih rad gledas?
SASO: Ja.

JAZ: Katera ti je pa najbolj vSe¢?

SASO: Robin Hood.

JAZ: A ves, kaj so reklame?

SASO: Ja, to so filmi.

JAZ: Ne, to je tisto, ko je vmes, med filmi.
SASO: Tist pa nimam rad.

JAZ: Zakaj pa ne?



SASO: Ko ni ve¢ filma.
JA;: A nobena reklama ti ni v§e¢?
SASO: Ne nobena.

SaSova mama:

JAZ: Kaksno je pa vaSe mnenje o oglasih?

MAMA: Js, ¢e kej nucam, grem v trgovino, pa kupim, mene ne preprica, razen v€asih
la¢na ratam, kadar kej, kako hrano vidm.

JAZ: Kako pa SaSo reagira, ¢e vidi kakSne oglase?

MAMA: Ni mu fajn, zato ko, recimo ¢e gleda kake risanke, pol so pa kaki oglasi vmes,
ni vec€ risanke.

Tija, za razliko od njene mame, pravi, da rada gleda oglase in ji zna kar nekaj naSteti.
Vsec so ji oglasi za igra¢e. Njena mama pa pravi, da Tija sploh ne gleda oglasov, da se

jine zdijo niti malo zanimivi. Kasneje pove, da kakSne prospekte pa res rada pogleda.

Tija (4):

JAZ: Kaj pa reklame, jih rada gleda$?

TIHJA: Ja.

JAZ: Pa se slu¢ajno spomnes kaksne, ki ti je vSe¢?
TIJA: Za Barbi, pa Spidermana.

JAZ: A ti katera ni vSec?

TIJA: Ni mi vSe¢ Barbike gledat.

JAZ: Zakaj pa ne?

TIJA: Zato, ker se raj z njimi igram.

Tijina mama:

JAZ: Kaks$no je vase mnenje o oglasih?

MAMA: Nimam jih prevec¢ rada no. Odvisno no, v¢asih je ker tk prpravlen, da te bolj
prtegne, sam to glih ni neki pogosto.

JAZ: Kako pa Tija reagira, ko vidi kakSen oglas?

MAMA: Sploh jih ne gleda.

JAZ: Kaj pa, ko vidi kakSen vele plakat, ko se peljete z avtom, ali pa vsi ti
prospekti, ki nam jih poSiljajo na dom?

MAMA: Mogoce da pa res tte prospekte kdaj pogleda, pa si kej zbere od tam.

JAZ: Kaj pa si najveckrat zbere?

MAMA: Kake igrace, barbike pa to. Pa sej ne da bi ji pol kr kupl, rece da bi kej mela
ko tam vid.



Janu se ne zdi, da bi se z mano pogovarjal o oglasih. Kar naprej mi govori o igracah, ki
jih ima in o novi vzgojiteljici v vrtcu. Na hitro me ob vsakem vprasanju odslovi s
kratkim odgovorom, da oglasov ne mara in razloga ne pove. Njegova mama je to takoj
zanikala in povedala, da pritece iz kuhinje tudi med vecerjo, kadar slisi znano pesem iz

kaks$nega oglasa, ki mu je vsec.

Jan (4):

JAZ: Kaj pa reklame jih rad gledas?
JAN: Ne.

JAZ: Zakaj pa ne?

JAN: Tk.

JAZ: Se spomnes kakSne?

JAN: Ne.

Janova mama:

JAZ: Kaj pa vi menite o oglasih?

MAMA: Js nisem ravno navduSena nad njimi. Kdaj mi je Ze kak$na v3ec, da bi si jih pa
zelela gledat, tk ko Jan, to pa ne.

JAZ: Kako pa Jan reagira, ko gleda oglase?

MAMA: Moram rect, da jih res kr rad gleda. V¢asih ko slisi, da je kaka, ko mu je vsec,
hitr pride pred televizijo.

Kevin deluje tako odraslo, ko pove, da je oglase rad gledal, ko je bil Se majhen. Zdaj

ima raje filme, ¢eprav tudi oglase pogleda. VSe¢ so mu predvsem komicni oglasi.

Kevin (5,5):

JAZ: Kaj pa reklame, jih rad gledas?

KEVIN: Kok to misli§ reklame? A na televiziji?

JAZ: Ja tudi. Lahko pa tudi kje drugje, npr. v kaksni reviji, ali pa ob cesti.
KEVIN: Vcasih sm jih ful rad, ko sem bil Se bolj majhen, ¢e sem kako vidu, sm zmeri
reku: »Mami, glej reklame!«

JAZ: Kaj pa zdaj?

KEVIN: Zdej pa ne vec tk, zdej pa raj filme gledam.

JAZ: Pa se mogoce spomneS kakSne reklame, Ki ti je vSec?

KEVIN: Ja, ves kera, tista, ko ena punca ne more not v hiSo, ko nima kluca, pol ji pa en
posod telefon, ga pa v Sipo vrze, namest da bi poklicala.

JAZ: Katera ti pa recimo ni vSe¢?



KEVIN: Tista dva stara, ko tam sedita, pa se en tovornjak mim pela, pol pa en rece...ka
ze rece. Neki za zimo no.

Kevinova mama:

JAZ: Kaj pa vi menite o oglasih?

MAMA: Vc¢asih je kej fajniga no, da vidis, ¢e je kej novga, tk ko npr. za Lenor, js sm
zmeri istiga kupvala, ¢e ne bi vidla v reklami, da je nek nov, temno vijol¢n, ga sploh ne
bi sprobala, tk sm ga pa. Drugac pa za kake vlozke pa to mi grejo pa ful na zivce.

JAZ: Kako pa Kevin reagira, ko gleda oglase?

MAMA: Pa ka pa vem. Sej jih gleda, da bi bil pa neki navduSen al pa kej takiga to pa
ne. V¢asih so mu ble bolj, zdej pa raj kr filme gleda.

Brina rada gleda oglase na tujih programih. Pravi, da tam vse lepSe izgleda. Njena
mama pove, da Brina zelo rada gleda oglase na tujih programih, ker da jih imajo ve¢ za

igrace. Tam tudi vidi vse dodatke in potrebscine, ki se jih da dobiti za njene dojencke.

Brina (5.5):

JAZ: Kaj pa reklame, jih rada gledas?

BRINA: Ja.

JAZ: Zakaj pa? Kaj ti je vSe¢?

BRINA: Ce kej fajniga vidim.

JAZ: Kaj pa je to?

BRINA: A ves, kej za Baby Borna.

JAZ: Pa katera ti je Se vSeC?

BRINA: Tista za Barbiko, ko ma takiga konja.

JAZ: A ti mogoce katera ni vSe¢?

BRINA: Ja tiste na Popu mi pa niso tk, ko ni n¢ igrac.

Brinina mama:

JAZ: Kaj pa vi menite o oglasih?

MAMA: Kaj nej recem? V8e¢ mi Ze niso. Sej sploh n¢ pametnga ni. Sam za praske, pa
Sistila, pa to. Ce bi saj kej pametnga mel za pokazat.

JAZ: Kako pa Brina reagira, ko gleda oglase?

MAMA: Ja men se zdi, da jih kr rada gleda. Se posebi tiste, na kakem drugem kanalu,
RTL pa to, ko majo kake reklame za igrace. Tist ji je pa res vSec. Pol bi pa kr vse mela,
kar vid.



RAZUMEVANJE OGLASOV

Lina (5) in Tim (3):

JAZ: Pa se ti zdi, da je tisto v reklamah vse res?

LINA: Kok to mislis?

JAZ: Kaj pa tam, ko smo videli, da tisto Cistilo brez posebnega drgnenja ocisti
umazanijo.

LINA: Ja je res. No, midva ne vema. Lahk da je, lahk pa da ni.

JAZ: Kaj se ti zdi, da je res, kaj pa da ni?

LINA: Ne vem.

TIM: NC€ ni res.

JAZ: Zakaj tako misli§ Tim?

TIM: Zato ker ni.

JAZ: A misli§, da ni res, da se moramo vedno pripasati, kadar se kam peljemo?
TIM: Ja, tist pa ja.

LINA: Sej midva se zmeri prpasama.

Linina in Timova mama:

JAZ: Kaj mislite, kako va$ otrok dozivlja oglase?

MAMA: Ne vem, gledata jih, sam nac¢eloma tud ne gledamo velik televizije.

JAZ: Kako mislite, da jih razumeta?

MAMA: Kok to mislte?

JAZ: Ali npr. locita oglase od programa?

MAMA: Ja, mislim, da vesta, da ko so reklame so reklame, da je to neki druga kot tist,
kar sta prej gledala.

Anja (3):

JAZ: A se ti zdi tisto, kar vidi$§ na reklamah vse res?

ANJA: Ja.

JAZ: A tista riba — tuna se ti je tudi zdela, da je v resnici takSna, z nogami in
rokami?

ANJA: Ja je.

JAZ: Kaj pa tole poglej, kam dajo tile dve roZici? (oglas za Dove, Kjer dajo dva
tulipana v dve razli¢ni vazi, kjer je namesto vode krema, v eni vazi Dove, v drugi
pa navadna in roZa v Dove ostane sveZa, v drugi pa oveni)

ANJA: V vodo.

JAZ: Dobro poglej, a je to res voda?

ANJA: Ne.

JAZ: Kaj pa je?

ANJA: Ne vem.

JAZ: A je mogoce krema?

ANJA: Ja.

JAZ: Pa se ti zdi, da bi rozica res lahko rasla v kremi.



ANJA: Ja bi lahko.

JAZ: Kaj pa tista Cistila in zobne kreme, ki jih rada gledas, se ti zdi, da je tudi
tisto, kar vidimo na reklami vse res, res tako dobro o¢istijo?

ANJA: Ja ¢e tam tk pokaze, pol je Ze.

Anjina mama:

JAZ: Pa vam, se vam zdi, da verjame tistemu, kar vidi na oglasih.

MAMA: Ka pa vem, po mojem zZe.

JAZ: Kaj mislite, kako Anja doZivlja oglase?

MAMA: Ja nekatere jo res ful prtegnejo, nekatere pa tud ne. Po moje so ji pa kr
vecinoma vsec.

Pia (4):

JAZ: Zdaj mi pa povej , a se ti zdi, da je tisto, kar pokaZejo v reklamah vse res?
PIA: Ja.

JAZ: A mislis, da je tisto Cistilo, ki je vse pocistilo, ne da bi morala gospa z gobico
kaj podrgniti, v resnici tako ucinkovito? Da kar samo od sebe vso umazanijo
pocisti?

PIA: Ja se mi zdi.

JAZ: Kaj pa npr. tisti fantek, Ki je ribice lovil v WC Skoljki?

PIA: Ja jih je.

JAZ: Pa bi v resnici lahko kaksno ujel?

PIA: Ne, to je sam tk narjen v oglasu.

JAZ: Kako je to narejeno v oglasu?

PIA: Ne vem kok. Sam tam je to tk.

JAZ: Kaj pa tista riba, Calvo? So take ribe tudi v resnici, z nogami in rokami, pa s
¢lovesko glavo?

PIA: Ne sladoled je tud tak, sam ma sam roke pa noge.

JAZ: Kje si pa to videla?

PIA: Na televiziji.

JAZ: Pa misli§, da ima sladoled tudi v resnici noge in roke in da lahko hodi?

PIA: Ne no. To je v reklami, tk za hec.

JAZ: Zakaj za hec?

PIA: Zato ker zato.

Piin oce:

JAZ: Kaj mislite, kako vas otrok dozZivlja oglase?
OCE: Tk ko sm Ze reku, poistoveti se z njimi, poje pesmice zraven, sprasuje o stvareh,
ki jih vidi in to.



Sara (5):

JAZ: Pa mislis, da je vse tisto, kar nam kaZejo v reklamah res?

SARA: Jest?

JAZ: Res. A ti ve§ kaj je resnica in kaj ni? A ¢e recem, da je tukaj pod balkonom
morje, je to res ali ni?

SARA: Ne ni res.

JAZ: A misliS, da je vse tisto, kar nam kaZejo v reklamah res?

SARA: Ja.

JAZ: A tudi to, da bo rozica ostala lepa, €e jo bomo dali v vazo s kremo, namest v
vazo z vodo?

SARA: Ne, to pa ne.

JAZ: Kaj pa to, ko je tisti fantek ribe lovil v WC $koljki, so tam res ribe?

SARA: Ne.

JAZ: A je potem vse res, kar vidimo na reklamah?

SARA: Ne ni.

JAZ: A se Se spomniS kaj, kar ni res?

SARA: Ne.

Pri Sari sem opazila, da gleda nekaj, ne da bi pri tem posebej polagala pozornost na to,
kaj se dogaja. Tako kot bi gledala, pa v resnici ne bi videla. Ko sem jo po ogledu
oglasov vprasala, ¢e se ji zdi vse resni¢no, kar je videla, je pritrdila. Ko pa sva skupaj §li
skozi nekaj primerov, je kmalu zacela razmisljati in povezovati stvari, ki se ji zdijo

resnic¢ne in tiste, ki to niso.

Sarina mama:

JAZ: Pa ste se kdaj pogovarjali prav o oglasih?

MAMA: Ne tist pa Se ne, pa tud na splo$no Sara zlo mal sprasuje, v bistvu n¢, Se ko
berema kdaj kako pravljico, pa je kdaj kje kaka cudna beseda, ona nikol ne vprasa, kaj
to pomeni. Res nikol je n¢ ne zanima.

Saso (4):

JAZ: Pa se ti zdi, da je tisto, kar kaZejo v reklamah vse res?
SASO: Ne vem, me sploh ne zanima.

Saso se tudi dejansko niti pogovarjati ne zeli o oglasih.

SaSova mama:

JAZ: Kako mislite, da SasSo doZivlja oglase?
MAMA: Kot motece.



Tija (4):

JAZ: A se ti zdi tisto, kar kaZejo na reklamah vse res?
TIJA: Ja je res.

JAZ: Pa poglejva tole reklamo skupaj, da vidiva, kaj se ti zdi res, v redu?
(oglas za kremo, ki tako dobro vlazi kozo, da Se uvel tulipan po nekaj urah namakanja v
njej postane spet kot svez)

JAZ: No, kaj misli$ kaj je res v tej reklami?

TIJA: Vse.

JAZ: A sividela, kam so dali rozo?

TIJA: Ja, v vazo.

JAZ: Pa je bila v vazi voda?

TIJA: Ja.

JAZ: Pa poglejva Se enkrat, ti pa pozorno glej, kaj je v vazi.
(Se enkrat pogledava isti oglas)

JAZ: Kaj je v vazi?

TIJA: Voda.

JAZ: Kaks$ne barva pa je voda?

TIJA: Modra.

JAZ: Kaj pa voda, ki pritece iz pipe?

TIJA: Prozorna.

JAZ: Kaks$ne barve voda je pa v vazi?

TIJA: Bela.

JAZ: Pa si sigurna, da je to voda?

TIJA: Ja.

Tijina mama:

JAZ: Kako se vam zdi, da doZivlja oglase?
MAMA: Pogleda televizijo, pa se ze makne tut. Tk ko da n¢ ne bi blo.

Jan (4):

JAZ: A se ti zdi, da je tisto, kar vidiS v reklamah vse res?
JAN: Ne.

JAZ: Kaj se ti pa zdi, da ni res?

JAN: Ne vem.

JAZ: No, poglejva nekaj oglasov, pa te bom potem vprasala.
(gledala sva vse posnete oglase)

JAZ: Pa mi zdaj povej, kaj se ti zdi res in kaj ne.

JAN: Ne vem.

JAZ: A misli$, da je res, da se ribe lovijo v WC Skoljki, tako kot jih je tisti fant v
reklami?

JAN: Ne vem.

Ocitno je, da Jan ne Zeli sodelovati pri pogovoru o oglasih in zato na vsa moja vprasanja

odgovarja z »ne vemc.



Janova mama:

JAZ: Kako mislite, da Jan dozZivlja oglase?

MAMA: Velikrat vprasa, Ce je to res, ne. Sploh takrat, ko so bli tisti Bozicki, Dedki
Mrazi, pa jelencki, takrat je sprasval, Ce je to res, ¢e bojo res prsli, pa kak bojo prsli. To
je blo pozim, mislim da za Coca Colo al kaj. V¢asih je Se mislu, da bo kej ven skocl.
Zdej to ne vec.

Kevin (5.5)

JAZ: Pa se ti zdi tisto, kaj vidiS v reklamah vse res?

KEVIN: Tam, ko una tist telefon vrze, tist ni res. Al pa tist, ko un lezi v bani, pa ma
take ¢rne smucke, pol ga pa un po bani vlece, tist tud.

JAZ: Zakaj misliS$, da ni res?

KEVIN: Ko v resnici ga zihr ne bi vrgla. Bi pa Ze vedla, da je bols, da pokli¢e, ko pa da
Sipo razbije.

JAZ: Kaj pa se ti zdi, da bi lahko bilo res?

KEVIN: Ja tist, da dva stara sedita na klopci bi pa lahka blo res.

JAZ: Kaj pa, ¢e bi si Se nekaj reklam skupaj pogledala.

KEVIN: Lahka.

(pogledava posnete oglase)

JAZ: Kaj se ti pa zdi, da je bilo v teh reklamah res?

KEVIN: Tist za Cistilo Ze, al pa za Actimel.

JAZ: A se ti zdi, da Cistilo v resnici ocisti vse tiste madeze?

KEVIN: Men se zdi, da ja.

JAZ: Kaj pa se ti je zdelo, da ni res?

KEVIN: Ja tist, da bi rozo dal v kremo po moje Ze ne.

JAZ: Zakaj mislis?

KEVIN: Ker jo damo v vodo. S kremo se pa mi mazemo.

Kevinova mama:

JAZ: Kaj mislite, kako Kevin dozivlja oglase?
MAMA: Pac jih gleda. N¢ se ne prtozuje, ko so med kakim filmom.

Brina (5.5):

JAZ: A se ti zdi tisto, kar vidiS v reklamah vse res?
BRINA: Vse Ze ni.

JAZ: Kaj pa recimo se zdi, da ni res?

BRINA: Ne vem.

JAZ: Kaj pa od teh reklam, ki sva jih skupaj gledali, se ti zdi, da je bilo vse res?
BRINA: Ne, tist da bi noz mel na prstu Ze ni.

JAZ: Pa Se kaj?

BRINA: Ne vem.

JAZ: Kaj pa tista roza, a si videla, kam so jo dali.
BRINA: Ja tist tud ni res.

JAZ: Zakaj misliS da ne?

BRINA: Zato, ko se roZa ne da v kremo.



JAZ: Kako pa ves, da je tisto krema?
BRINA: Ko mi je mami povedala.

Brinina mama:
JAZ: Kaj mislite, kako Brina doZivlja oglase?
MAMA: Ka pa vem. Da kej novga vid.

PREPOZNAVANJE INTENCIONALNOSTI

Lina (5) in Tim (3):

JAZ: Zakaj nam kaZejo oglase?

LINA: Ne vem.

JAZ: Kaj pa misliS?

LINA: Da vemo, ka lahka kupmo.

JAZ: Kaj pa ti misli§, Tim?

TIM: Ja zato, da ve§, ka majo v keri trgovini.

Linina in Timova mama:

JAZ: Ste se ze kdaj pogovarjali prav o oglasih?
MAMA: Ne, to pa ne.

Anja (3):

JAZ: Zakaj nam kazZejo reklame?
ANJA: Ne vem.

JAZ: Kaj pa mislis?

ANJA: Ne vem, zakaj kazejo.

Anjina mama:

JAZ: Ste se Ze kdaj pogovarjali prav o oglasih?
MAMA: Ne, to pa Se ne. Po mojem Se tk ne ve, da so to reklame, pa za kaj so.

Pia (4):

JAZ: Zakaj pa nam kaZejo reklame?
PIA: Zato, da mi vemo.



JAZ: Kaj da mi vemo?
PIA: Kaj se dela. Pa kaj se kupi.

Piin oce:

JAZ: Ste se ze kdaj pogovarjali prav o oglasih?

OCE: O vsebini ja, drugaé se mi zdi pa $e mogode premejhna, da bi ji razlagal o samem
namenu al pa kej takega.

Sara (5):

JAZ: Zakaj pa nam kaZejo reklame?
SARA: Ne vem.

JAZ: Kaj pa misliS?

SARA: N¢ ne mislim.

Sarina mama:

JAZ: Kako se vam zdi, da Sara dozivlja oglase?

MAMA: Se mi zdi, da se ne, da nima obcutka, kaj bi zdej hotl povedat s tem, mislim da
bolj gleda, ¢e je kaka otroska reklama, al pa tk ko je zdej za Rio mare, bo ona bolj
gledala pac osebe, pa bo rekla, o glej ga fantka, ne bo pa gledala izdelka, ne bo mela
obcutek, da je to reklama za eno stvar.

JAZ: Mislite, da Sara ve, kaj je res in kaj ne v oglasih, npr. v tistem oglasu za kremo
proti celulitu, ko si tista zenska slece kozo, mislite da ve, kaj je res in kaj ne?

MAMA: Men se zdi, da se sploh ne poglablja v to, to gre kr mimo nje, se ne ubada s
tem. Res je pa tud, da js nisn nikol zdej skupi z njo sedela, pa gledala reklame, da bi se
pol kej pogovarjale o tem.

Saso (4):

JAZ: Ali morda ves, zakaj nam kaZejo reklame?
SASO: Ne, da mene razjezijo.

SaSova mama:

JAZ: Ste se ze kdaj pogovarjali o oglasih?
MAMA: Na zacetku, ko je pac zacel dojemet, smo mu razlozl, da so pac reklame, ko
morjo bit, da lahka program stece, zdej pa ne vem, ¢e je to tk razumel.

Tija (4):

JAZ: A mogoce ve§, zakaj nam kaZejo vse te reklame?
TIJA: Zato, ko mormo videt.

JAZ: Zakaj je dobro, da jih mi vidimo?

TIJA: Zato, da vemo, kaj lahka jemo, kaj pa ne smemo.



JAZ: Kaj pa, Ce je reklama za kakSno igraco?
TIJA: Tist pa zato, da otroci vemo, kaj vse lahka kupmo v trgovini.

Tijina mama:

JAZ: Ste se ze kdaj pogovarjali prav o oglasih?
MAMA: Ne, to pa Se ne. Sej niti n¢ ne vprasa, se mi zdi, da jo res n¢ ne zanima.

Jan (4):

JAZ: Zakaj nam kaZejo reklame?
JAN: Zato.

JAZ: Zakaj zato?

JAN: Ja zato, da jih vidmo.

JAZ: Zakaj jih pa mormo videt?
JAN: Da vemo.

JAZ: Kaj pa moramo vedeti?
JAN: Ja to, kar nam pokazejo.

Janova mama:

JAZ: Ste se ze kdaj pogovarjali z Janom o oglasih?
MAMA: Ja, velikrat. Ca ga kej zanima, se o tem tud pogovorimo. Za reklame pa res
veckrat kej vprasa.

Kevin (5.5):

JAZ: Zakaj pa nam kaZejo reklame?

KEVIN: Ne vem.

JAZ: Kaj pa mislis?

KEVIN: Nimam pojma. Mogoce zato, da lahka vmes kej nardimo, da ni kr skoz film.

Kevinova mama:

JAZ: Ste se ze kdaj pogovarjali prav o oglasih?
MAMA: Ka pa vem. Mogoce, ko je bil manjsi, ko ga je kej zanimal, kaj je kej. Zdej se
pa Ze tk otroc sami med sabo zmenjo, ka ma ker kej doma, pa to.

Brina (5.5):

JAZ: Zakaj pa nam kaZejo reklame?
BRINA: Zato da vemo, kaj lahka kupujemo.



Brinina mama:

JAZ: Ste se ze kdaj pogovarjali o oglasih?

MAMA: Ja seveda. Vedno znova ji morem povedat, ko bi kej rada mela, ko vidi na
televiziji, da vsega ne more met, pa da so to sam reklame in da bi radi sam ¢imvec
prodal.

SUGERIRANJE NAKUPA

Lina (5) in Tim (3):

JAZ: A pomagata kdaj mamici pri nakupovanju?

LINA: V¢asih Ze.

JAZ: Kaj pa najraje kupujes?

TIM: Grozdje pa Pingija.

JAZ: Kaj pa je to Pingi?

LINA: A ves, tist, ko je tk dobr. Tak s ¢okolado.

JAZ: Kdo vama pa to kupi?

TIM: Vsi, mami, ati, dedi, babi, Barbika.

JAZ: Kako sta pa vedela, da je to dobro?

TIM: Ja enkrat probas, pa ves. Pol pa jes, pa jes, pa jes, ker ves, da je dobr.
JAZ: Kaj pa ti rada kupujes, Lina?

LINA: Cokolado.

JAZ: Kaksno pa?

LINA: Kako? Tako Milko, z le$niki, ta velko. Pa jo kr celo naenkrat pojem.
JAZ: Pa menda ne misliS resno, da jo celo pojeS na en dan?

LINA: Ja celo. Mal mi pomagajo, drugac¢ pa ene pol jo pa Cist sama pojem v celem
dnevu.

Linina in Timova mama:

JAZ: Koliko se vam zdi, da imata vaSa ootroka »besede« pri tem, kaj kupite?
MAMA: Tiste stvari, ko bi jih onadva mela ja, tist kar pa jaz za sebe kupim pa ne.

JAZ: Se vam zdi, da oglaSevani izdelki vplivajo na Zelje vaSih otrok?

MAMA: Ne, mislim da ne. Edin tiste prospekte, ko jih dobimo, od Mercatorja pa to, tist
pa res ful rada pregledata, oba, tam pa res kej najdeta, kar bi rada mela. Jaz veCinoma
hodim v trgovino sama, izjemoma greta z mano, ker nista glih neki pridna v trgovini.
Mam bolj mir, ¢e grem sama, lahk bolj v miru nakupim, kar rabmo. Najveckrat ze vse
nakupim, ko sta onadva v vrtcu.

Anja (3):

JAZ: Ali kdaj pomaga$ mamici pri nakupovanju?
ANJA: Ja.

JAZ: Kaj pa najraje kupujes?



ANJA: Jajcko.
JAZ: Kaks$no jajcko pa?
ANJA: Tisto ¢okoladno, z igracko.

Anjina mama:

JAZ: Koliko se vam zdi, da ima Anja besede pri tem, kaj kupite?

MAMA: No, sej vedno tisto klasiko nakupmo, tist pa tk ve, kaj rabmo: kruh, mleko,
sokovi, sadje, mamo tk klasi¢no pot, pa kr Anja govori, kaj nam je zmanjkalo.

JAZ: Pa se vam zdi, da oglaSevani izdelki vplivajo na njene zelje? Si zazeli npr. tocno
tisti jogurt, ki ga je videla v oglasu?

MAMA: Joj, mle¢nih izdelkov pa res ne je kej dost.

JAZ: No, ali pa kaj drugega, kakSna druga stvar.

MAMA: Ja se ze najde kaka stvar, ko ji je ful vSec¢, tk ko tist tunek.

JAZ: A mislite tuno Calvo?

MAMA: Tist ja, tist je pa res rada gledala, je kr iz druge sobe prletela, ku je sliSala, da
je na televiziji.

Pia (4):

JAZ: Kaj pa, a kdaj pomaga$ mamici in atiju pri nakupovanju?

PIA: Ja.

JAZ: Kaj pa najraje kupis?

PIA: Zemljco.

JAZ: Pa kej Se?

PIA: Pa tist kar mami pa ati kupta.

JAZ: Kaj pa mami in ati kupita?

PIA: Tist kar mi radi jemo.

JAZ: Kaj pa je to?

PIA: Da niso salame, pa sladkarije, pa da ne jemo, da ne jemo, da ne pijemo soka,
ampak vodo.

JAZ: Pa kaj Se rada jes?

PIA: Pa pitulice.

JAZ: Kaj pa so to pitulice?

PIA: Pitulice so pa hrana.

JAZ: Kak$na hrana?

PIA: Zdravilna.

JAZ: A misli§ zdrava? 1z ¢esa so narejene?

PIA: Iz skute, pa iz pora.

JAZ: A si kdaj kaksno stvar zaZeli§ kupit v tgovini, pa si jo videla v reklami?
PIA: Js bi mela sedez za Baby Borna, za na kolo.

JAZ: Pa ta sedeZ si videla v reklami?

PIA: Ne, z mamico sma ga na ra¢unalniku poiskale.

JAZ: A na internetu?

PIA: Ja, pa Se nahrbtnike majo, a ves take, da ga lahka pol tk na hrbtu nosis.



Piin oce:

JAZ: Koliko se vam zdi, da ima Pia besede pri tem, kaj kupite?

OCE: Se kr, ponavad si zna kr zbrat stvari. Ce ji da§ seveda na izbiro, sicer pa pr nas ni
tega, da bi mogla dobit kako sladkarijo, &e gre v trgovino al pa te finte. Ze od zaGetka
ne, tk da ni nobenga problema okrog tega.

JAZ: Se vam zdi, da oglaSevani izdelki vplivajo na njene Zelje?

OCE: To bi pa tesk reku. Sej niti ni takih oglsov, da bi si lahk kej posebnega zazelela.
So ja sam za Cistila, pa praske.

JAZ: Kaj pa npr. za kaksSno hrano ali pa kaksne sladkarije.

OCE: Js mislim, da ne. Pri nas se tako ve, kaj se sme jesti in kaj ne, tk da bi si posebi
kej zelela...sej tk sam nezdravo hrano oglasujejo, mi pa se trudimo ¢im bolj zdrav jest.

Sara (5):

JAZ: PomagaS kdaj mamici in atiju pri nakupovanju? Gre§ kdaj zraven v
trgovino?

SARA: Ja.

JAZ: Kaj pa najraje kupis?

SARA: Kekse pa puding.

JAZ: Kateri puding ima$ pa najraje?

SARA: Vse.

JAZ: Kaj pa kekse, Kateri so ti najbolj vSe¢?

SARA: Vsi, une zivalice.

Sarina mama:

JAZ: Koliko pa ima Sara besede pri tem, kaj kupite?

MAMA: Ona je v bistvu tk narjena, da ne odstopa od tistga, kar hoce, kar ze pozna.
Vedno bo hotla tist jogurt, za otroke, tamali, pa ¢e bo kaka druga embalaza, pa notr isti
jogurt, brez kosc¢ov sadja, ko tist res nima rada, ga ne bo jedla.

JAZ: A se vam zdi, da oglasevani izdelki vplivajo na Sarine Zelje?

MAMA: Ne, to pa ne.

Saso (4):

JAZ: Kdaj pomagas$ mamici pri nakupovanju?
SASO: Ja.

JAZ: Kaj pa najraje kupujes?

SASO: Bonbone.

JAZ: Katere pa?

SASO: Une ku peéejo.

SaSova mama:

JAZ: Koliko se vam zdi, da ima vas otrok besede pri tem, kaj kupite?

MAMA: Js mam ponavad en spisek, kaj mormo kupit, pa mu re¢em, pejd po mlek, pejd
po kruh, pejd po to, ko gremo ponavad kr v eno malo trgovino, ko ga ze tk poznajo, da
se kr znajde.



JAZ: Se vam zdi, da oglaSevani izdelki vplivajo na njegove Zelje?

MAMA: Ja tk v¢asih, ko gleda na satelitski kej, ze rece, da bi kej mel, kako igraco, da
mu jo bo ati kupu, drugac pa ne. Bolj ga to, ko kdo od vrstnikov kej v vrtec prnese, tist
bi bl kej mel.

Tija (4):

JAZ: Rada pomaga$ mamici in atiju pri nakupovanju?
TIJA: Ja.

JAZ: Kaj pa rada kupujes?

TIJA: Bonbone.

JAZ: Katere bonbone?

TIJA: Sladke.

JAZ: Pa kaj Se?

TIJA: Pa ¢okolado.

JAZ: Katero pa imas rada?

TIJA: Tisto z leSniki.

JAZ: Pa kaj Se rada kupis?

TIJA: Pa lizike, tut sladke. Pa n¢ druga.

Tijina mama:

JAZ: Koliko se vam zdi, da ima vas otrok besede pri tem, kaj kupite?

MAMA: Za gospodinjstvo?

JAZ: Na splosSno.

MAMA: Sama kej prnese v vozicek. Glih v€eri je sama atiju prnesla kavo v vozicek.
Drgac pa, sej sama ve, kaj ponavad kupmo. Edino, ¢e si zazeli kak jogurt, ko so ga
recimo v vrtcu mel, pa ji je bil vSec, pol ji ga kupim. Drugac pa bolj tiste standardne
stvari, ko vem, da jih je.

JAZ: Se vam zdi, da oglaSevani izdelki vplivajo na njene Zelje?

MAMA: Ja tiste stvari, ko jih vidi v kakem katalogu ze, tist tam vidi, sej drugje ne
more. Tist ze vpliva na njene Zelje. DrgacC pa tiste reklame na televiziji pa ne, tist ji pa
res ni zanimiv.

Jan (4):

JAZ: Ali kdaj pomaga§ mamici pri nakupovanju?

JAN: A igracke? Tist ne smem.

JAZ: Ne samo igracke, karkoli. Na primer stvari za gospodinjstvo, za dom.
JAN: Ja, zelo velikrat.

JAZ: Kaj pa ti rad kupujes$?

JAN: Igrace.

JAZ: Katere igrace pa?

JAN: Zivali.



Janova mama:

JAZ: Koliko se vam zdi, da ima Jan besede pri tem, kaj kupite?

MAMA: Neki jo ze ma. Uvelavlat jo ze hoCe. Vse pa sigurno ni po njegovih zeljah.
JAZ: Mislite, da oglasevani izdelki vplivajo na njegove Zelje?

MAMA: Ja, seveda. Ko vidi kako igraco na televiziji, se Ze spomne, da bi pa to tud on
rad mel.

Kevin (5.5):

JAZ: A kdaj pomaga§ mamici pri nakupovanju?
KEVIN: Pomagam? Ne.

JAZ: No, ¢e gres kdaj z njo v trgovino?

KEVIN: Ja tist pa ja. Pomagam ji pa glih ne.

JAZ: Kaj pa najraje kupujes?

KEVIN: Kej za oblect.

JAZ: Pa Se kaj?

KEVIN: Pa kake lego kocke.

Kevinova mama:

JAZ: Koliko se vam zdi, da ima Kevin besede pri tem, kaj kupite?

MAMA: Sej on ve, kaj kupujemo ponavad al pa se Ze prej zmemo, kaj bomo kupl.
JAZ: Pa se vam zdi, da oglaSevani izdelki vplivajo na njegove Zelje?

MAMA: Ne bi rekla. Sej vc€asih, ko kej takiga vid, re¢e da bi mel, tk ko zadni¢, ko je
vidu en grad od Legota, sam sm mu ze takoj povedla, da je predrag, pa ni nC sitnaru.

Brina (5.5):

JAZ: A kdaj pomaga§ mamici pri nakupovanju?
BRINA: Ja.

JAZ: Kaj pa najraje kupujes?

BRINA: Kej za Baby Borna oblect, al pa za kej za mene.
JAZ: A za tebe tudi kaj od oblacil?

BRINA: Ja, al pa kake bonbone.

JAZ: Kak$ne bonbone pa imas rada?

BRINA: Tiste kace al pa medije.

Brinina mama:

JAZ: Koliko se vam zdi, da ima Brina besede pri tem, kaj kupite?

MAMA: Ja, jo kr ma. Ko grema v trgovino, me Ze spomne, kaj Se rabmo. Al pa, ¢e si
kej zazeli.

JAZ: Pa se vam zdi, da oglaSevani izdelki vplivajo na njene Zelje?

MAMA: Ja, sigurno. Sej glih tam vid vse tist, od kod bi pa vedla za postlco, pa omaro,
pa ne ne vem ka Se za tiste dojencke.



