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Problemi za§¢ite otrok pred morebitnimi negativnimi vplivi oglaSevanja

Danes obstaja SirSe druzbeno soglasje, da otroci potrebujejo dodatno zas¢ito zlasti, ko je
govora o trzenju. Kritiki, na ¢igar strani so obicajno tudi starsi, oglasevanju pripisujejo
Stevilne negativne ucinke na razvoj otrok. Najpogosteje je delezno kritik zaradi
naras¢ajocega Stevila potrosniSko usmerjenih otrok in otrok s prekomerno tezo. V
nalogi ugotavljam, da je vzor starSev vplivnejSi dejavnik pri domnevno negativnih
u¢inkih oglasevanja in je oglasevanju pogosto pripisana prevelika odgovornost.
Zanimalo me je, kako otroci razumejo oglase ter kako se nanje odzivajo. lzkazalo se je,
da z narascajoco starostjo njihov odnos do oglasov postaja vse bolj negativen. PO
mnenju mnogih strokovnjakov so zlasti starsi tisti, ki lahko najucinkoviteje zascitijo
svoje otroke z bolj aktivnim edukativnim pristopom in jih s tem naué¢ijo medijske
pismenosti in bolj preudarne potro$nje. Ker pa je v mnozici oglasov, ki smo jim dnevno
izpostavljeni, tudi nekaj tistih nezakonitih, nedostojnih, nepostenih in neresnicnih, je
klju¢nega pomena ozavesCanje potro$nikov 0 obstoju samo-regulativnega sistema in o
moznosti pritozbe spornih oglasov na Oglasevalsko razsodisce. To je ena od temeljnih
nalog vsake samo-regulativne organizacije. S podrobno analizo in primerjavo praks
samo-regulativnih organizacij v Veliki Britaniji in Sloveniji opozorim na morebitno
neozavescenost slovenskih potrosnikov. Neozavescenost slovenskih starSev potrdim v
empiri¢nem delu naloge.

Klju¢ne besede: 0odziv na oglase, starsi, samo-regulacija, ozave$¢enost potrosnikov.

Issues regarding the protection of children from the potentially undesired effects of

advertising

The accepted social consensus today is that children need additional protection, in
particular when it comes to their exposure to advertising. Critics, with whom parents
usually agree, attribute numerous negative effects on a child’s development to
advertising. Most often it is criticized due to the growing number of consumer-oriented
children and overweight children. In this thesis my findings show that the most
influential factor against the supposedly negative influence of advertising on a child’s
development are the parents as role models, and that advertising is often attributed
excessive influence. | studied when and how children understand advertisements and
their response to them. | found that the latter becomes increasingly more negative with
older children. According to most experts’ opinions, parents are in the best position to
protect their children with a more active educational approach and thus teach them
media literacy as well as a more rational attitude towards consumption. Given that we
are daily exposed to a multitude of advertisements, including illegal, indecent, dishonest
and untruthful ones, it is crucial to create the consumers’ awareness of the self-
regulatory system and the possibility to file a complaint. This is one of the fundamental
tasks of any self-regulatory organisation. With a detailed analysis and the comparison of
the practices of self-regulatory organisations in the United Kingdom and in Slovenia, |
drew attention to the lack of awareness of Slovenian consumers and especially parents,
which I also confirmed in the empirical part of this thesis.

Key words: response to advertising, parents, self-regulation, consumer awareness.
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1UVvOD

Zivimo v primeZu kapitalizma. Sodobna podjetja se v borbi za obstanek posluZujejo
razli¢nih orodij. Oglasevanje je najopaznejSe med njimi. Prisotno je na vsakem koraku
ter zato delezno pretezno negativnih kritik. Druzbeno-ekonomske spremembe so
privedle do tega, da je otroski trg postajal vse bolj zanimiv, posledi¢no je vse vec
oglasov usmerjenih tudi v najmlajSe predstavnike druzbe. Oglasevanje otrokom je Se
posebej obcutljivo podrocje in zato ze dlje Casa zaseda posebno mesto v strokovnih
razpravah. Za razvoj Stevilnih druzbeno nesprejemljivih vrednot in lastnosti pri
danasnjih otrocih mnogi za glavnega krivca razglasajo prav oglasevanje. Tu je na mestu

vprasanje, ali ne gre pri tem za podcenjevanje vloge starSev in njihovega vzora.

Podjetja v mo¢no konkurenénem gospodarskem okolju v zelji po pozornosti lahko
prestopijo meje druzbenih norm. Posledica tega so nekateri nezakoniti, nedostojni,
neposteni in neresni¢ni oglasi, ki jih mediji postreZejo pred oci otrok. Svoj delez
odgovornosti na svoja ramena prevzema oglasevalska industrija, ki z izdelavo in
izvajanjem eti¢nih kodeksov oglaSevanja mo¢no omejuje neprimerne prakse podjetij. S
kakovostnim opravljanjem ene svojih temeljnih nalog tj. ozaveSCanjem potroSnikov
(starSev) o svojem obstoju in 0 moZnosti pritoZzbe na sporne oglase ter z upoStevanjem

vloge starSev, lahko pripomore k u¢inkovitejsi zas¢iti otrok.

V diplomskem delu bom skusala ugotoviti, kako oglasevanje lahko vpliva na otrokov
razvoj in vedenje, kako se otroci na oglase odzivajo in kakSen pomen jim pripisujejo ter,
ali je zasCita otrok pred neprimernimi praksami oglasevalcev v Sloveniji primerljiva z
zaSCito v Veliki Britaniji. Skusala bom potrditi sledece teze: oglasevanju je pogosto
pripisan premocan vpliv na razvoj in vedenje otrok. Bolj vpliven dejavnik je vzor
starSev. StarSi v Sloveniji so neozavesceni glede obstoja samo-regulativne organizacije

in moznosti pritozbe na sporne oglase.

V prvem delu diplomske naloge bom predstavila problematiko definiranja pojma otrok
ter potrebo po njihovi zas¢iti pred morebitnimi negativnimi ucinki oglasevanja.
Oglasevanje bom sprva opredelila v SirSem marketinskem kontekstu, v nadaljevanju pa
v sirSem medijskem kontekstu, kjer bom ugotavljala, kako vpliven dejavnik so starsi pri

otrokovi porabi medijev. Posebno pozornost bom posvetila otrokovemu razumevanju
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oglasov ter njihovemu odzivu nanje. Obravnavala bom nacéine oglasevanja otrokom,
vplivne dejavnike na otrokove potrosniske navade ter predstavila najpogostejse

domnevno negativne ucinke oglasevanja na otroke.

Na problematiko oglasevanja otrokom bom v drugem delu navezala alternativne ukrepe,
ki ucinkovito pripomorejo k boljsi zasciti otrok. Natan¢neje bom obravnavala vlogo
starSev in samo-regulativnih mehanizmov. S primerjavo praks samo-regulativnih
organizacij v Veliki Britaniji in Sloveniji bom skuSala oceniti napore, ki jih organizaciji
vlagata v podporo starSem glede obravnavanega problema. Raziskovala bom, v ¢em se

organizaciji razlikujeta in kakSno pomembnost pripisujeta vlogi starSev.

V zakljuénem delu diplomskega dela bom na osnovi pogovora s star§i ugotavljala
njihov splosen odnos do oglasevanja ter, kako se opredeljujejo do oglasevanja otrokom.
Zanimala me bo predvsem njihova ozaveSCenost o obstoju samo-regulativne
organizacije in moznosti brezpla¢ne pritozbe glede spornih oglasov na Oglasevalsko
razsodiSce. Ugotavljala bom tudi, kako obstojeci postopki pritozbe vplivajo na
motiviranost starSev k vlaganju pritozb. Diplomsko delo bom zakljucila s sklepi in
spoznanji ter povzetkom klju¢nih ugotovitev. Potrdila ali ovrgla bom v uvodnem delu

zapisane teze.

Raziskovanja se bom lotila s pomo¢jo razli¢nih raziskovalnih metod. V prvem delu, ki
bo teoretiCen, bom uporabila deskriptivni pristop. S pomocjo zbiranja, analize in
interpretacije razlicne domace in tuje literature (primarne in sekundarne) bom opisala
dolo¢ena razmisljanja in ugotovitve nekaterih avtorjev. Pri raziskovanju bom uporabila
tudi razli¢ne spletne vire, ki obravnavajo problem oglaSevanja otrokom. Empiri¢ni del
naloge bo temeljil na kvalitativni raziskavi, ki bo skupinska diskusija ali fokusna

skupina.



2 OTROK IN POTREBA PO ZASCITI

Problematika zascite otrok pred morebitnimi negativnimi vplivi oglaSevanja se zacne ze

s samo definicijo otroka.

2.1 Opredelitev pojma otrok

Pojem otroka je bil v preteklosti s socioloskega vidika proucevan le v okviru ustanove
kot je Sola in v okviru druzine. Zadnjih nekaj desetletij pa se pojem otrostva proucuje
samostojno kot od odraslosti lo¢ena doba. Sodobno druzboslovje opredeljuje otrostvo
kot druzbeno konstrukcijo, ki se je skozi zgodovinske in kulturne kontekste zelo
spreminjala (Buckingham 2006). Prav to je tudi razlog, da je otrostvo, kot ga poznamo
danes v razvitih drzavah sveta, poseben fenomen. V preteklosti se je na otroke gledalo
kot na osebe, ki to Se morajo postati, danes pa so prepoznani kot pomemben del druzbe
Ze od svojega rojstva. Danes zlasti starsi na otroke ne gledajo kot na »delovno silo«, kot
je bilo v navadi neko¢. Vse bolj se jih tretira kot posebno skupino ljudi, katero je
potrebno zascititi in ji dodeliti pravice. Nekateri avtorji govorijo celo o pojavu izraza
protektivno otrostvo, kar pomeni poglobljeno skrb za otroke in za njihovo vsesplosno
blaginjo s strani starSev. Vendar ta veckrat ostane le na ravni razprav. (Svab v Peri¢
2010).

Na drugi strani mladostniki sami sebe ne obravnavajo kot otroke, ki potrebujejo
intenzivno vodstvo starSev. Sebe vidijo kot odrasle in odgovorne posameznike, ki so

sposobni lastne presoje.

Vecina drzav se je problematike zascite otrok lotila s starostno omejitvijo, toda le-ta ni
vedno enotna. Po opredelitvi Konvencije o otrokovih pravicah iz leta 1989, ki je pri nas
veljavna od leta 1990, je »...otrok vsako ¢lovesko bitje, mlajse od 18 let, razen, Ce
zakon, ki se uporablja za otroka, doloca, da se polnoletnost doseze ze prej.« (Varuh
¢lovekovih pravic 2010). Prav tako se razlikuje starostna meja v samo-regulativnih
eticnih kodeksih oglasevanja med posameznimi drzavami v Evropi. Na primer: na
Nizozemskem se dolocila eti¢nega kodeksa nanaSajo na osebe mlajSe od 18 let, v

Sloveniji in Veliki Britaniji pa na mlajse od 16 let (DAC 2012; CAP 2014; SOZ 2009).



2.2 Potreba po zas¢iti pred negativnimi u¢inki oglasevanja

Kljub tezavam z definiranjem pojma »otrok« obstaja SirSi druzbeni konsenz, da otroci
potrebujejo dodatno zasCito zlasti, ko je govora o trzenju. Oglasevanje je pri tem
pogosto tar¢a obtozb tako z moralnega kot pravnega vidika. Moralni vidik zajema
morebitne negativne ucinke, ki jih ima lahko oglasevanje na razvoj otroka. V zadnjem
Casu je obtozeno zlasti zaradi razvoja materialisticnih vrednot pri otrocih ter njihove
prekomerne teze. Na drugi strani se pravni vidik ukvarja z vprasanjem, na kakSen nacin
oglasevati, da se otroke zavaruje pred neprimernimi praksami podjetij (Kamin v Janc¢i¢

in Zabkar 2013, 390).

Kdo torej nosi levji deleZz odgovornosti pri tem, da imajo otroci vse ve¢ motenj s
prehranjevanjem, so vse bolj materialisti¢cno usmerjeni in so tudi vedno bolj nasilni?
Druzba, star$i, sovrstniki, mediji ali oglasevanje? Menim, da je oglaSevanju pogosto
pripisana prevelika odgovornost, saj gre, kot pravi Janci€, za najbolj regulirano obliko
komunikacije v druzbi (Jan¢i¢ v Janéi¢ in Zabkar 2013) in ima bistveno ve&ji vpliv

druzina kot najpomembnejsi socializacijski agens.



3 OGLASEVANJE OTROKOM

3.1 Opredelitev oglasevanja

Oglasevanje je pomemben del marketinSkega koncepta. AmeriSka marketinSka zbornica
(The American Marketing Association) marketing definira kot »planiranje in izvedbo
koncepta, cene, promocije in distribucije idej, izdelkov ali uslug z namenom menjave,
ki zadovolji cilje tako posameznika kot organizacije« (Belch in Belch 2004, 7). Ta
definicija prepozna menjavo kot poglaviten del marketinga. Menjava pa zahteva dve
vpleteni strani, ki si zelita in imata moznost menjave necesa vrednega. Ker si vecina
podjetij ne zeli le enkratne prodaje izdelka, je bistvenega pomena izgradnja
dolgoro¢nega zaupanja. V kolikor do tega ne pride, je podjetje obsojeno na propad ali

pa ga potro$niki oznacijo za nevrednega zaupanja.

Od ostalih pomembnih delov marketinskega spleta (promocije), kot so publiciteta,
odnosi z javnostmi, osebna prodaja, pospesevanje prodaje, se oglasevanje lo¢i po svoji
definiciji (Belch in Belch 2004). Ta se je v zgodovini vec¢krat spremenila in dopolnila.
Danes je v literaturi oglasevanje najpogosteje definirano kot »plac¢ana komunikacija
identificiranega sponzorja, ki uporablja mnoZi¢ne medije, da preprica publiko.«
(Rodgers in Thorson 2012, 4)

Nekoliko razsirjeno definicijo oglaSevanja navajajo profesorji Fakultete za druzbene
vede. Glasi se: "Oglasevanje je naCrtovana, naroCena in podpisana kreativna (mnozic¢na)
komunikacija, katere namen je spodbujanje procesov menjave med ponudniki in
porabniki s podajanjem izpolnljivih obljub™ (Jan¢i¢ v Jangi¢ in Zabkar 2013, 27). 1z te
definicije je razvidno, da pri oglaSevanju ne gre za ni¢ naklju¢nega. Oglas se dlje Casa
nacrtuje in terja razlicne zapletene in pogosto dolgotrajne postopke. Je narocena in
placana oblika komuniciranja za razliko od publicitete, ki to navadno ni. Pomembno
dolocilo, ki je razvidno iz definicije, je tudi, da je oglas identificiran, kar pomeni, da je
naro¢nik oglasa razkrit. Publicitete, recenzije in omembe izdelkov ali storitev razlicnih
znanih internetnih blogerjev, ne $tejemo med oglagevanje (Kamin v Janéi¢ in Zabkar
2013, 107).

Omenjena definicija izpostavlja tudi dve pomembni razliki glede na starejse definicije
in to sta: prvi¢, da gre za kreativho komunikacijo in drugi¢, da gre pri oglasnih
sporoCilih za ponujanje izpolnljivih obljub. Prav slednje kaze na odgovornost

oglasevanja kot ene najbolj reguliranih oblik komuniciranja v druzbi (Jan¢i¢ v Janci€ in
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Zabkar 2013, 27). Ponujanje izpolnjivih obljub je kljuden element definicije
oglasevanja, kar pomeni, da oglaSevalec za svoje izjave zakonsko odgovarja. Kadar
oglasi ponujajo nestvarne obljube, oglasevalca vedno lahko poklicemo na zagovor
(Kamin v Jangi¢ in Zabkar 2013, 107). To ne velja v primeru publicitete ali pri Ze prej
omenjenem izrazanju osebnih izkusen;j z izdelki na blogih.

Kreativnost je prav tako pomemben dejavnik sodobnega oglasevanja, ki ga izpostavlja
omenjena definicija, saj je v oglaSevalski gneci, ki smo ji prica danes, podjetje tezko
opazeno, kaj Sele uveljavljeno in prepoznano med potroSniki. Kreativnost je tisti
element, ki odloca o potrosnikovem pozitivnem ali negativnem odnosu do oglasa in
oglasevanega izdelka. Oglas se nam na osnovi kreativnega elementa vtisne v spomin,

nam poraja prijetne ali neprijetne ob¢utke ali pa ga niti ne opazimo.

»OglaSevanje je najbolj vidna in hkrati najbolj kontroverzna stran marketinskega
menedzmenta in je zato delezno vedno vecje pozornosti tudi v druzboslovnem
prouéevanju« (Jan¢i¢ v Jan¢i¢ in Zabkar 2013, 23). Posledica tega je razli¢no
tolmacenje izraza oglasevanje s strani strokovnjakov iz drugih znanstvenih disciplin, kar
vnasa dolo¢eno zmedo pri proucevanju vplivov oglaSevanja na porabnike ter o0 namenu
oglaSevanja nasploh. Namesto izraza oglas se pogosto uporabljata izraza reklama ali
propaganda. Ta pojav sre¢ujemo celo na podro¢ju prava, kar lahko predstavlja problem
pri izvajanju nadzora oglasevalskih praks (Kamin v Jangi¢ in Zabkar, 392). Nestrokovna
raba marketin§kih izrazov, ki mestoma niso v skladu z marketinsko teorijo, o
oglasevanju dela izkrivljeno sliko tudi med lai¢no javnostjo. Na drugi strani so
strokovnjaki iz marketinSke stroke mnenja, da med izrazi obstaja jasna meja. V knjigi
Oglasevanje Zlatko Jan¢i¢ jasno razmeji reklamni, oglasevalski ter propagandni
nagovor. Znacilnosti reklamnega nagovora so pretirano hvaljenje, zavajanje, lazne
obljube. Propagandni nagovor je znacilen za Sirjenje naukov, moraliziranje ter prazne
obljube. Iz definicije oglasevanja je razvidna velika razlika med omenjenimi nagovori.
V nadaljevanju avtor navaja, da je praksa razsodiS¢ po svetu in pri nas pokazala
najpogostejSo prisotnost krsitev ravno znotraj reklamnega in propagandnega nagovora

ter najmanj znotraj oglasevalskega (Jan¢i¢ v Jan¢i¢ in Zabkar 2013, 28).
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3.2 Oglasevanje kot del medijske vsebine

Danes se je medijem nemogoce izogniti. Obkrozajo nas v domacem okolju in zunaj
doma. Ob tem smo skoraj ves Cas priklju¢eni na svetovni splet preko mobilnih naprav
ali racunalnika. Otroci niso izjema. Star$i otrokom kupujejo mobilne naprave in
racunalnike ze zelo zgodaj in ob vsaki priloznosti. Zdi se, da mediji zavzemajo osrednji
del njihovih Zivljenj. Razlog, da vse ve¢ svojega prostega Casa prezivljajo pred
razli¢nimi zasloni, je medijska vsebina in prav gotovo ne oglasi. Medijska vsebina,
kateri so otroci izpostavljeni pa je izjemno raznolika. Pogosto so otroci pri¢a zelo
nasilnim televizijskim prizorom tako v filmih kot v risankah, na socialnih omrezjih pa

niso varni niti pred nagovori spletnih pedofilov.

Vsebina, ki smo je deleZni na televiziji in spletu, daje ob¢utek udeleZenosti. Ker smo
ljudje izrazito druzbena bitja, imamo veliko potrebo po vkljuéenosti v skupnost. Zelimo
si skupnih tem, o katerih lahko razpravljamo. Ob spremljanju medijske vsebine
obhodimo svet, ne da bi za to morali kam oditi. Televizijski prizori in podobe na spletu
nam omogocajo, da vidimo stvari, ki jih nikdar v Zivljenju nismo in ne bomo. Predvsem
televizija, kateri so otroci $e vedno najbolj izpostavljeni, gledal¢evo pozornost pritegne
S sv0jo navidezno resni¢nostjo. Otroci se zlahka vzivijo v televizijske prizore in se
istovetijo z junaki v njih. Medijska vsebina ustvarja iluzijo bliZine, daje nam obcutek,
da nismo sami, a prav zaradi tega smo vse bolj izolirani in vse manj v osebnem stiku z
drugimi. Z gledanjem televizije, brskanjem po spletu, razpravljanjem po druzbenih
omreZjih, igranjem igric, tako na racunalniku kot na telefonu, se vse bolj odmikamo od
osebnih odnosov. Lahko bi rekli, da imajo mediji asocializacijske u¢inke. »Medijska
stvarnost je sanjska konstrukcija, ki spodbuja beg iz vsakdanjega problemati¢nega
dejanskega zivljenja« (Kosir v Kosir in Ranfl 1996, 27). Ob ocarljivih, bles¢ecih in
nikoli dolgocasnih medijskih prizorih se tudi teZave, ki jih imamo, zdijo lahko resljive.
Posledica tega je lahko beg pred odgovornostmi, ki jih prinasa vsakdan (Kosir v Kosir
in Ranfl 1996, 23-27).

Da so tudi najmlaj$i otroci moc¢no izpostavljeni medijem, dokazuje slovenska raziskava
na podro¢ju izpostavljenosti predSolskih otrok, ki je bila narejena v okviru Fakultete za
medije, pod vodstvom Mateje Rek, leta 2016. Ta je pokazala, da so do triletni otroci

dnevno povprecno izpostavljeni okvirno dvema urama na razli¢nih napravah, medtem
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ko se ta cCas priblizuje trem uram med Stiri in Sest-letnimi otroci. Pasivna
izpostavljenost otrok televizijskemu mediju! povpre¢no znasa skoraj uro in pol. V
druzinah kjer so star$i veliki uporabniki medijev, otroci kar Sestkrat presezejo
priporo¢ljivo izpostavljenost medijem?. Medijsko intenzivnih druzin pa je v Sloveniji
kar 33 % (Rek in Milanovski Brumat 2016). Da se otroci, v mnogih pogledih,
zgledujejo po starsih tudi pri porabi medijev, je uspelo dokazati Carlsonu in kolegom.
Odnos, ki ga imajo star$i do medijev lahko vpliva na otrokovo interakcijo s slednjimi,
kar verjetno vkljucuje tudi interakcijo z oglaSevanjem (Laczniak in Carlson v Rodgers
in Thorson 2012, 143).

Zaslonom pa otroci niso izpostavljeni le doma. Celo v vrtcih so povpreéno izpostavljeni
televiziji Cetrt ure dnevno. O videni medijski vsebini se tako star$i kot vzgojitelji redko
ali nikoli ne pogovorijo z otroki. Oboji razpoznavajo tudi povezavo med agresivnostjo
in medijsko izpostavljenostjo otrok (Rek in Milanovski Brumat 2016, 14). Dostop do
interneta ima kar 81 % otrok starih od $est do osem let, starSevski nadzor nad porabo pa
le 26 % otrok (Erjavec 2013, 124). 1z navedenih podatkov lahko sklepamo, da imajo
star$i in vzgojitelji pomembno vlogo pri otrokovi medijski potro$nji najmlajsih, vendar,

nadzorne pogosto ne prevzemajo.

Potter navaja dva temeljna razloga, zaradi katerih je potrebno otroke obravnavati kot
posebno obcinstvo, ko je govora o mnozi¢nih medijih. Prvi je, da otrokom primanjkuje
kognitivnih, emocionalnih in moralnih sposobnosti, ki bi otrokom omogocale
primerno zas¢ito pred medijsko manipulacijo. Ter drugi, da otrokom primanjkuje
Zivljenjskih izkuSenj, ki bi otrokom omogocale pravilno interpretacijo medijske
manipulacije (Potter 2013, 64-65).

Dejstvo, da otroci vecino ¢asa prezivijo sami pred razli¢nimi zasloni ali brez kriticnega
ovrednotenja predvajanih vsebin, kar je razvidno iz zgoraj navedenih raziskav, otrokom
omogoca, da si medijsko vsebino razlagajo po svoje. Tako lahko dobijo vtis, da so
medijski junaki in njihovo vedenje resni¢ni. Na primer, danes smo na komercialnih
televizijah prica nadaljevankam slovenske filmske produkcije, kot sta Usodno vino in
Zlahtna §torija, kateri sta zelo priljubljeni tudi med otroki. V njih je prikazano, kako

glavni igralci uZivajo alkoholne pijace ob vseh mogocih priloZnostih. Otroci, ki niso

1 Otrok je prisoten v prostoru, kjer se predvaja medijska vsebina, a je ne spremlja aktivno.
2 Priporocljiva ¢asovna omejitev gledanja TV za predSolske otroke je, manj kot eno uro dnevno.
Priporoéilo velja za programe primerne njihovi starosti (Erjavec in Poler Kovaci¢ 2011).
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delezni dodatne razlage s strani starSev ali drugih skrbnikov, tako zlahka dobijo vtis, da
je reSevanje tezav in veselje povezano z uzivanjem alkohola.

Toda tudi medijska vsebina ne uc¢inkuje na otroke neodvisno od izkusenj, ki jih dobi v
druzinskem in SirSem okolju. Dejanski u¢inki medijev se kazejo kot posledica njihove
osebnosti, druzbenega in kulturnega okolja v interakciji z medijsko vsebino in ¢asom, ki

so ji izpostavljeni (Erjavec in Volc¢i¢ 1999, 29; Erjavec in Poler 2013).

Zmerna in usmerjena uporaba zaslonskih medijev za otroke od tretjega leta dalje® ne bi
bila sporna, ¢e ne bi predstavljala neke vrste »elektronske varuske«, saj ponuja tudi
vrsto edukativnih programov in ostalih informativnih vsebin* za otroke. V nasprotnem
primeru otrokom zamenjajo pomembnejSe socializacijske agense, kot so starsi,

vzgojitelji in vrstniki.

Dejstvo, da so otroci veliki uporabniki zaslonskih medijev, prepoznavajo tudi
oglasevalci. Toda tu se poraja vprasanje, kdaj postane oglasevanje otrokom resni¢no

sporno.

3.3 Otroci kot prejemniki oglasnih sporocil

Otroke se je zacCelo proucevati kot prejemnike oglasnih sporocil zelo pozno. Zacetek
takega proucevanja sega v leto 1969, ko je teoretik James McNeal otroke prepoznal kot
posebno marketin§ko ciljno publiko (Frith in Mueller 2010, 123). Vse od takrat

obstajata dve skrajni mnenji kritikov in zagovornikov oglasevanja otrokom.

Otroci so neizkuSeni, lahkoverni, spremenljivi in se nanje lahko vpliva. V glavi
imajo Se dovolj prostora, zato so zelo dojemljivi za nove vtise, tudi za imena
blagovnih znamk, reklamne simbole in slogane. Otroci tudi ni¢ ne vedo o tem,
kaksne namere imajo oglasevalci in kako jih zanimajo zgolj prodajni uspehi.
Reklamni spektakel otroci jemljejo resno in »se nekriticno predajajo sirenskim

zvokom reklame«. In kar je najpomembneje: otroci so dobri reklamni agenti, saj

3 Strokovnjaki s podrogja zdravja ne priporocajo uporabe zaslonskih medijev mlaj§im od 3 let, saj naj bi
ta Skodovala otrokovemu razvoju, spodbujala pasivnost, slabsi jezikovni razvoj, teZave s koncentracijo in
celo odvisnost od zaslona (Ollivier v Frith in Mueller 2010, 137).

4 Obstoj in kakovost otroskih programov sta, zaradi komercializacije medijev, v ve&ji ali manjsi meri
odvisni od prihodkov z naslova oglasevanja.
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imajo izjemno uspesne tehnike izsiljevanja starsev za nakup prav tistega izdelka,

ki jim ga ponuja oglas. (Kosir v Kosir in Ranfl 1996,72)

Citat Mance Kosir orisuje stalis¢e nasprotnikov oglasevanja, ki zaradi predpostavke, da
so otroci naivni in poslediéno neenakovreden partner oglasevalcem menijo, da je
oglaSevanje otrokom eti¢no sporno in bi ga bilo potrebno prepovedati.

Obtozbam o »nepostenosti« oglaSevanja otrokom se zagovorniki odzivajo s trditvami,
da kritiki pretiravajo, saj otroci le niso tako ranljivi in naivni. Zagovorniki otroke vidijo
kot kompetentne, spretne in neodvisne potrosnike, ki so skepti¢ni do oglasnih sporo¢il
in se nanje tezko vpliva (Buckingham v Martinez 2016, 2). Zgodovinar David Potter
oglasevanje vidi celo kot druzbeno institucijo, podobno cerkvi in Soli, ki ima mo¢
sporocati in uéiti druzbeno Zelene vrednote (Potter 2013, 227). To seveda drzi v
primeru, ko so oglasi tudi druzbeno odgovorno zasnovani. Zagovorniki poslovnega
liberalizma pa menijo, da je izpostavljenost otrok sodobnemu oglasevanju pomembno,
saj se le na ta nacin lahko socializirajo v bolj preudarne potrosnike (Jan¢i¢ 1999, 964),
kar prav tako drzi, saj v tako potro$nisko usmerjeni druzbi, v kateri zivimo, ne gre
pri¢akovati, da se bo oglasevati v celoti prenehalo. Slednji se zavzemajo za milejSe

oblike reguliranja oglasevanja.

Kot kaZze, razprava ostaja razdvojena, toda tako zagovornikom kot nasprotnikom bodo
tudi v prihodnosti ostala skupna vprasanja: kdaj otroci oglase razumejo, kako se nanje

0dzivajo in ali jim pri potro$nji koristijo, ali vendarle bolj skodujejo.

3.3.1 Otrokovo razumevanje in odziv na oglase

Dejavniki, ki vplivajo na otrokovo bolj racionalno in skepti¢no dojemanje oglasov, so
razli¢ni. Kriterij, po katerem teoretiki veCinoma ocenjujejo otrokovo razumevanje
oglasov, je sposobnost razlikovanja med programskimi in oglasnimi vsebinami ter

otrokovo razumevanje prepricevalnega namena oglasov.

Razlikovanja med programsko in oglasno vsebino so otroci sposobni zZe zelo zgodaj.
Raziskave kazejo, da je 70 % otrok starih §tiri leta in 90 % otrok starih pet let ze
sposobnih loc¢iti oglase od ostale programske vsebine. Razliko so sposobni doloc¢iti

zlasti na osnovi dolzine predvajanega. Oglasi so krajSi in na ta nacin vedo, da
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spremljajo nekaj vsebinsko druga¢nega (Roedder 1999, 188). Kljub temu, da so otroci
sposobni razlikovanja med oglasi in ostalimi medijskimi vsebinami, $e ne pomeni, da
razumejo prodajno in prepri¢evalno naravnanost oglasov. lz tega razloga so se
sporocila, ki oglase jasno razmejujejo od programa, izkazala kot neucinkovita za otroke

mlajSe od osem let (Laczniak in Carlson v Rodgers in Thorson 2012, 140).

Razumevanje prepri¢evalnega namena se pri otrocih obi¢ajno za¢ne med sedmim in
osmim letom. Pred to starostjo oglase vidijo predvsem kot pojem zabave (Pravijo, da so
oglasi smesni) ali kot nepristransko informacijo o proizvodu (Pravijo, da oglasi govorijo
o tem, kar lahko kupimo). Raziskava, ki sta jo leta 1974 izvedla Robertson in Rossiter
pokaze, da se zavedanje o prepri¢evalnem namenu dramati¢no povzpne na 52,7 % pri
otrocih starih od Sest do sedem let, na 87,1 % pri otrocih od osem do devet let in celo na
99 % pri otrocih starih deset do enajst let (Roedder 1999, 188). V skladu s temi rezultati
je novejsa raziskava, ki so jo izvedli Mallalieu, Palan in Laczniak (2005) pokazala, da
otroci do osnovne Sole Ze dobro vedo, da je glavni namen oglasov »prodati« (Laczniak
in Carlson v Rodgers in Thorson 2012, 139). Spet druge raziskave kazejo, da otroci med
osmim in dvanajstim letom ne uporabijo svojega znanja o prepri¢evalnem namenu

oglasov, v kolikor se jih na to ne opomni (Brucks in drugi v Moore 2004, 163).

Razlog za neenotna dognanja gre pripisati razliénim dejavnikom. Kot vplivni dejavnik
se je pokazalo druzinsko okolje. Otroci starSev z visjo izobrazbo in starSev, ki otroke o
potro$niStvu  intenzivno poucujejo, so pokazali vi§jo stopnjo razumevanja
prepriCevalnega namena pri zgodnejSih letih. Kot drugi pomemben dejavnik se je
pokazala metoda proucevanja. Raziskovalci so pri preucevanju otrokovega
razumevanja oglasov uporabljali neverbalne (otrokom po predvajanem oglasu pokazejo
slike) in verbalne metode (odprta vprasanja). Ker verbalne metode zahtevajo abstraktno
misljenje in razvite jezikovne ves¢ine, so bili rezultati raziskav z uporabo te metode
slabsi pri mlajsih otrocih. Neverbalne metode so se celo pri najmlajSih (2-3 leta)
izkazale za uspesne v kar 75 % (Roedder 1999, 189).

Prepoznavanje oglasevalskih taktik in pozivov je prav tako pomemben dejavnik pri
otrokovem razumevanju oglasov. Gre za bolj specifino znanje, ki ne temelji le na
prepoznavanju prodajnega namena oglasov. Le-to je pri mlajsih otrocih okrnjeno, saj

oglase ocenjujejo glede na stopnjo vSecnosti oglaSevanega izdelka. Nasprotno, starejsi
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otroci na oglase gledajo bolj analiti¢no. Pri tem se osredotoc¢ajo predvsem na kreativnost
vsebine ter izvedbo. Boush (1994) je izvedel raziskavo med otroki, starimi od enajst do
trinajst let. Otroci so odgovarjali na vpraSanja glede namena oglasevalcevih taktik (npr.
ali oglas zeli pritegniti pozornost, ali oglas informira o izdelku) ter glede splosnega
prepri¢anja otrok o resni¢nosti izjav predstavljenih v oglasih. Rezultati raziskave so
pokazali, da se otrokovo zavedanje glede oglasevalskih taktik znatno poveca med
enajstim in trinajstim letom starosti. Poleg tega je bila zaznana visoka stopnja

skepti¢nosti do oglasov pri vseh otrocih v tej starostni skupini (Roedder 1999, 191).

Na razvoj skepticizma pri mlajsih otrocih vpliva predvsem nadzor nad gledanjem
televizije s strani starSev. Pri starejSih pa je skepticizem posledica razvoja bolj
samostojnega misljenja in dostopnost razlicnih virov informacij. Raziskava, ki sta jo
izvedla Mangleburg in Bristol (1998) je pokazala visjo stopnjo skepti¢nosti do oglasov
pri srednjesolcih, ki prihajajo iz konceptno-orientiranih druzin®, kljub veliki
izpostavljenosti televizijskemu mediju. Manj skeptiéni do oglasov so se pokazali
srednjesolci, katerim so glavni vir informacij predstavljali sovrstniki. Ti otroci se
pogosto prilagajajo misljenju vecine in posledi¢no razvijejo vzorce manj samostojnega

in kritinega misljenja (Roedder 1999, 190).

Poleg tega, da otroci z leti laze loCujejo oglase od preostale medijske vsebine, se bolje
zavedajo oglasevalskih taktik ter bolje razumejo prodajni namen oglasov, so mnoge
raziskave pokazale tudi, da se z leti zanimanje otrok za oglase zmanjSuje. Bolj kot
oglasom, pozornost posvecajo ostali medijski vsebini. Ward (1978) je ugotovil, da
otroci oglase spremljajo le 50 odstotkov Casa ter, da se ta odstotek Se dodatno zmanjsuje
s Stevilom oglasov, predvajanih v nizu. Zaznan je bil tudi padec stopnje pozornosti pri
nastopu oglasnega bloka v primerjavi s prej predvajano vsebino (Frith in Mueller 2010,
123). Ko so otroci sposobni razumeti prepri¢evalni namen, postanejo do oglasov tudi

cini¢ni (Calvert 2008, 218).

°> Konceptno-orientirane druzine so v komunikacijskem smislu bolj odprte, star$i se z otroki pogovarjajo
in jih vzpodbujajo h kriticnemu misljenju. Ob takem komunikacijskem modelu otroci laze razvijejo lastne
misli in predstave. Nasprotje konceptno-orientiranim so socio-orientirane druzine. V teh druzinah je v
ospredje postavljeno otrokovo spostovanje hierarhi¢ne komunikacijske strukture, od otrok se pri¢akuje
ubogljivost in sposStovanje avtoritete (Kosir in Ranfl 1996, 53)
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Razumevanje oglasov je gotovo do neke mere odvisno od biolosko determiniranih
razvojnih stopenj otroka, toda tezko je doloCiti »magi¢no mejo«, pri katerih letih so
sposobni uc¢inkovite kognitivne obrambe. Otroci enakih starostnih skupin imajo zelo
razli¢no razvite sposobnosti in vesCine, ki jim sluzijo kot obramba pred zavajajo¢im
oglasevanjem. Nesmiselno bi bilo trditi, da so otroci po dvanajstem letu sposobni
popolnoma samostojnega in kriticnega misljenja ter nasprotno, prav tako ni moc trditi,
da so otroci mlajs$i od dvanajst let popolnoma dovzetni za prepricevalne ucinke
oglasevanja. Zakljucki novejsSih akademskih naporov so, da otroci niso ne nemocne
zrtve ne avtonomni in ves¢i potro$niki®, saj otrokova ranljivost ni zgolj starostno

pogojena (Spotwood in Nairn 2016, 212).

Razumevanje prepricevalnega momenta v oglasih gotovo pripomore k otrokovi
kriticnosti do oglasne vsebine, toda vpraSanje je, ali prepri¢evanju resni¢no podlezejo le
otroci. V vsakodnevnem zivljenju smo pogosto pria, da se tudi odrasli, ki imajo
popolnoma razvite kognitivne sposobnosti, pustijo prepricati, ne le oglasom, temvec

tudi ostalim pomembnim posameznikom, ki jih imajo v druzbeni mrezi.

Otroci, ki so v druZinskem okolju delezni spodbude h kriticnemu misljenju in v
druzinah, kjer imajo tudi star$i bolj negativen odnos do oglasnih sporocil, je malo
verjetno, da bodo otroci nekriti¢no podlegli prepri¢ljivosti taistih sporocil. In ¢etudi
oglasi so prepri¢ljivi, navsezadnje je to njithov namen, lahko otrokom, ki so eti¢no
nespornim oglasom izpostavljeni, obenem pa jih star$i z otroki kriticno ovrednotijo,

predstavljajo pomembno informacijo o novostih na trgu. To pa je vsekakor zaZeleno.

Navedene raziskave, ki zadevajo otrokovo razumevanje oglasov, se nanasajo le na
televizijsko oglasevanje. To je sicer Se vedno vodilno, toda v tesni tekmi z
oglasevanjem na spletu. Zanimivo, pomanjkanje relevantnih raziskav o otrokovem
razumevanju oglasov na spletu je veliko, kljub narascajo¢emu otroskemu trgu. Mnogi
so mnenja, da so otroci na spletu bolj ves¢i uporabniki ter, da so tam odrasli pravzaprav
ranljivejSi. Livingstone (v Martinez 2016, 4) pravi: »Otroci so §irSe razglaseni kot

digitalni ali internetni strokovnjaki in so zato vir modrosti in ne nedolznosti ali

® Novi val socioloskega pojmovanja otroka, njihovo ranljivost vidi kot hibrid med situacijsko ranljivostjo,
ranljivostjo, ki se poraja zaradi specificnih znacilnosti skupnosti, v kateri otrok zivi ter kontekstno
ranljivostjo in ne zgolj kot posledico kognitivne nerazvitosti pri dolo¢eni starosti (Spotwood in Nairn
2016, 214-219).
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nevednosti.« Tradicionalno oglasevanje (statiCne pasice, lebdeci oglasi) na spletu,
verjetno, ne belezi zavidljivih rezultatov, saj je splet ve¢inoma v uporabi zaradi iskanja
razliénih informacij in zabave. Pri tem je potro$nik bistveno bolj osredotofen na
vsebino medija in s tem oglas postane Se bolj mote¢. To potrjuje nova raziskava
zalozniSkega podjetja Uniper: Svetovno digitalno oglasevanje: 2016-2020, ki jo
povzema Marketing Magazin. Rezultati raziskave kazejo na to, da so oglasi najbolj
nezazeleni pri mladostnikih, saj jih velika vecina namesca programe za preprecevanje

oglasne vsebine na spletu (Marketing Magazin 2016).

Kljub temu, da z naras¢ajoco starostjo otrok, tudi njim oglasi postajajo vse bolj vsiljiva
in mote¢a komunikacija, kateri se, kot kaze, poskusajo ogniti ter kljub o¢itno pomembni
vlogi druzinskega okolja pri otrokovem razumevanju oglasov, so mnogim Kkritikom

sporni tudi nacini sodobnega oglasevanja otrokom.

3.3.2 Nacini oglasevanja otrokom

Tehnike televizijskega in internetnega oglaSevanja otrokom so uporabljene z namenom,
da pritegnejo pozornost in si jih otroci laze zapomnijo. Na ta nacin zagotovijo lazji
priklic oglasevanega izdelka na prodajnem mestu in potrebo po nakupu. Tehnike,

uporabljene v ta namen so:

- Ponavljanje oglasov

- Tehnike pridobivanja pozornosti so uporaba glasne glasbe, posebnih zvo¢nih
ucinkov ter naglo in intenzivno dogajanje v oglasu, ki lahko pridobijo otrokovo
pozornost tudi, kadar otroci ne gledajo neposredno v zaslon.

- Animacija zivahnost in barvitost oglasov

- Uporaba priljubljenih risanih likov

- Uporaba znanih osebnosti. Priljubljeni $portniki, glasbeniki in igralci nastopajo
v oglasih, kjer odobravajo uporabo izdelka ali pa so prikazani na samih
proizvodih (Calvert 2008, 207-208).

Poleg tradicionalnega oglasevanja se oglasevalci posluzujejo vse ve¢ inovativnih tehnik
za ybrisanje« mej med oglaSevanjem in ostalo medijsko vsebino. Po mnenju Calvertove

(2008, 208) so na ta nacin otroci bolj dovzetni za prodajne argumente, oglasevalci pa
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dosezejo njihovo zvestobo tudi kasneje v odrasli dobi. Tak$no oglasevanje Jancic¢ (V

Jan¢i¢ in Zabkar 2013, 27) imenuje hibridno oglasevanije.
Tehnike, uporabljene v ta namen so sledece:

-  Umescanje izdelkov (product placement) v televizijsko vsebino, kjer
priljubljeni otroski liki dolo¢en proizvod uporabljajo ali celo postanejo blagovna
znamka.

- Oglasne spletne igrice (advergames), ki prikazujejo prikrita ali o€itna oglasna
sporodila.

- Viralni marketing je tehnika, kjer obi¢ajno najstniki zaradi ponujenih popustov,
brezplac¢nih daril ali zaradi privla¢nosti samega izdelka, sami posljejo oglasno
sporo¢ilo med svoje prijatelje preko socialnih omrezij ali elektronske poste.

- Spletni interaktivni agentje. Je virtualna oblika hibridnega oglasevanja, kjer so
uporabljeni programski roboti, ki »nagovorijo« uporabnika spletne strani. Da bi
pritegnili mladoletne, je njihov nagovor poln humorja in Zargona, ki ga
uporabljajo mladi.

- Video novicarske objave so placane objave o izdelku s strani podjetij, ki so v
medijih predstavljene kot novice in ne kot oglasi. Take objave so obicajno
cenejSe od tradicionalnega oglasevanja in zato za podjetja bolj zanimive (Calvert
2008, 209).

To so prakse, ki prav gotovo mecejo slabo lu¢ na oglasevalsko industrijo in porajajo
vprasanje eti¢nosti oglasevanja, namenjenega predvsem tistim otrokom, ki ne razumejo
prodajnega namena sporocil in jih zato vzamejo za popolnoma verodostojne. Pa vendar,
ali jim zato tudi skodujejo? In ali je zvestoba blagovnim znamkam, ki ni lastna le
otrokom, resni¢no tako sporna, v kolikor gre za zvestobo neSkodljivim izdelkom? V
primeru oglasevanja Skodljivega izdelka je bolj smotrno prilagoditi izdelek in ne

prepovedati oglasov, kot to zagovarjajo nekateri kritiki.

Sporno pa ni le oglasevanje. To je le eno od trznih komunikacij, ki jo kritiki
najpogosteje problematizirajo. Tarca kritik je tudi trzenje preko razli¢nih licenciranih
izdelkov. Gre za nacin trzenja, ko dolocen animiran lik iz otroskih medijskih vsebin

postane priljubljen med mlajSo publiko in ga podjetja uporabijo na razli¢nih izdelkih
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(Frith in Mueller 2010, 137). Pri nas so se na ta nacin na trgovskih policah znasli izdelki
z liki kot so Hello Kitty, Spuzi Kvadratnik, Spiderman in mnogi drugi. Obicajno gre za
izdelke za vsakdanjo uporabo, ki si jo tudi star$i laze privos¢ijo in posledi¢no otrokove
zelje redkeje zavrnejo. To so razliéni prehranski izdelki, igraCe, otroSka obutev,
kozmetika, knjige, slikanice, razlicne zbirke nalepk ipd. Pa vendar so to hkrati
kategorije izdelkov, katerim se otroci tudi sicer tezko uprejo ne glede na nacin trzenja.
Iz tega lahko izhajam, da je oglasevanje le orodje podjetiem za doseganje
prepoznavnosti, potrosnikom pa vplivni dejavnik pri izboru blagovne znamke izdelka,

ki ga ze v osnovi Zelijo.

Bolj kot oglasevanje se zdi sporno neeti¢no zbiranje osebnih podatkov na svetovnem
spletu, kamor se vse ve¢ mladih zateka po zabavne vsebine in tudi k nakupovanju. To je
tezava, ki bremeni starSe, regulatorje ter celo otroke. Gre za pojav spletnih strani
podjetij, ki v zameno za osebne podatke (elektronske naslove, telefonske Stevilke itd.)
ponuja privlacne brezplacne nagrade, katerim otroci zlahka podlezejo. Podjetja na ta
nacin motivirajo otroke k posredovanju tako svojih osebnih podatkov kot tudi podatkov
svojih prijateljev, ki jih uporabijo v razlicne namene (Obicajno za neposredno trzenje
izdelkov, nekateri pa podatke celo prodajo drugim podjetjem.) (Frith in Mueller 2010,
147-149). Z namenom, da bi trzniki ugotovili, kaksno je otrokovo potrosniSko vedenje
na spletu, uporabljajo tudi razli¢no programsko opremo, ki brez vednosti uporabnika,
sledi njegovim potrosniSkim vzorcem in casu, ki ga nameni razliénim vsebinam

(Calvert 2008, 211).

Napori, ki jih trzniki vlagajo za dosego otrok, kazejo na ocitno pomembnost otrok na
potro$niSkem trgu. Prevelika potro$niSka usmerjenost otrok je prav tako pogost
argument kritikov oglaSevanja. Vprasanje, ki se tu poraja je, ali je res zgolj in samo

oglasevanje tisto, ki otroke Zene k ve¢ji potrosnji.

3.3 Otrok kot potrosnik

Otroci se potrosniSkih vrednot prvenstveno naucijo skozi starSevsko socializacijo.
Socializacija otrok s strani starSev je pomo¢ otrokom pri razvoju navad in vrednot, ki so
v skladu z njihovo kulturo (Baumrind v Walsh in drugi 1998, 25). Otroci se omenjenega

naucijo predvsem s posnemanjem starSev, ki jim dajejo zgled. Ve¢ji del socializacije se
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zgodi na subtilni medosebni ravni (Walsh in drugi 1998, 25). To pomeni, da bolj kot so

potrosnisko naravnani starsi, bolj bodo takemu zgledu sledili tudi njihovi otroci.

»Moderni odrasli otroke vidijo kot osebe, ki jih je potrebno zas¢ititi pred potro$niskim
trgom ter socasno kot potrosnike v procesu, ki je postopoma spodkopal tradicionalne
mescanske poti do odraslosti.« (Cross v O'Sullivan 2007, 295) Starsi, ki se najveckrat
izredejo proti oglasevanju’, so ve¢inoma zaskrbljeni tudi zaradi pretirane potro$niske
usmerjenosti svojih otrok, ne zavedajo¢ se, da imajo pri tem klju¢no vlogo prav oni
sami. V imenu otrok star§i pogosto brezglavo trosijo $e pred njihovim rojstvom, kasneje
pa jim zaradi svojih nostalgi¢nih ali sentimentalnih razlogov dovoljujejo vpliv na
razlicne druzinske nakupe in jim s tem omogocajo vlogo potro$nika, kljub otrokovi Se

ne razviti razsodnosti.

Razlog, da je temu tako, Frithova in Muellerjeva pravita, so starsi, ki so v ¢asu druge
svetovne vojne utrpeli veliko pomanjkanje. Ti so svojim otrokom Zeleli omogociti
bistveno ve¢ materialnih dobrin in udobja, kot so jih bili delezni sami. Sprva so jim
kupovali sladke prigrizke, kosmice in igrace, danes pa starSi otrokom dopuscajo vpliv
na mnogo vecje nakupe kot na primer nakup avta ali izbor pocitniSkega aranzmaja
(Frith in Mueller 2010, 122). Prav zato trZzna sporoc€ila niso ve¢ namenjena le starSem

temvec¢ tudi neposredno otrokom.

Dodatne razloge za otrokov vse vecji vpliv na starSe navaja Kim Sheehan. Prva dva sta
porast enostarSevskih druZin in zaposlenost obeh starSev. Otrokom zaradi svoje
prezaposlenosti namenjajo vedno manj ¢asa, a jim v zameno namenjajo vse ve¢ denarja
in materialnih dobrin. Dalje avtorica navaja, da se vzgojni ukrepi starSev ti. »baby
boom« generacije, mocno razlikujejo od vzgoje starejSih generacij. Ti starSi ne Zelijo, da
jih otroci dojemajo kot dolgoc€asne, temve¢ Zelijo biti svojimi otroci bolj uglaSeni. Zato
jih pogosteje vodijo v trgovska sredisca, kjer nakupna izkusnja postane zanimivo in
razburljivo prezivljanje prostega ¢asa. Zanemariti ne gre niti dejavnika poznavanja
tehnologije. Starsi svoje otroke pogosto prosijo za pomo¢ pri spletnih nakupih, saj so

slednji obicajno bolj ves¢i pri uporabi sodobne tehnologije. Ob tem starSi od otrok

790 % starSev v Veliki Britaniji meni, da je oglaSevanja namenjenega otrokom preveé (Spotswood in
Nairn 2016, 211).
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pricakujejo vecje sodelovanje in izrazanje mnenja glede nakupnih odlocitev na spletu in

jim posledi¢no omogocajo vecjo nakupno mo¢ (Sheehan 2004, 160).

Vse vecji vpliv otok na starSe SO prepoznali tudi trzniki, katerim otroci predstavljajo
pomemben trzni segment zadnjih nekaj desetletij. V preteklosti so bili zaradi svoje
samostojne kupne moci prepoznani le najstniki kot dovolj zanimiva ciljna skupina,
danes pa je vse veC trzenja usmerjenega v vse mlajSo populacijo, saj jim najmlajsi

predstavljajo tudi trg prihodnosti (Sheehan 2004, 161).

Zanimiva je marketin§ka segmentacija otrok, ki jo navaja Paul Kurnit (AEF 2000). 1z
tabele 3.1 je razvidno, da imajo otroci danes zaznano kupno mo¢ Ze od rojstva dalje. Za
trznike posebej pomembni so otroci med 9-12. letom ti. tweens, ki se Ze nagibajo k
najstniSkemu vedenju. Predvsem deklice v tej starosti pogosto izrazajo zelje po nakupu
izdelkov, ki jih uporabljajo najstniki. To so obic¢ajno oblacila, kozmeti¢ni izdelki, video
igre in podobno. Zaradi potrebe po razvoju lastne identitete, ki jim jo nudijo omenjeni
izdelki, Se intenzivneje vplivajo na starSe. Slednji jim omogocajo tako finan¢na sredstva

kot dostop do trgovin (Brock in drugi 2010, 95-97).

Tabela 3.1 : Marketinska segmentacija otrok

Marketinski segment Starost
malcki 0-3
predsolski otroci 2-5
otroci 6-8
tweens 9-12
najstniki 11-15

Vir: povzeto po AEF (2000).

Oglasi torej niso edini, ki vplivajo na otrokovo potrosnjo. Na nakupno mo¢ otrok
vplivajo zlasti starSi, z naraS¢ajoCo starostjo pa na vplivu vse bolj pridobivajo tudi
vrstniki, s katerimi pogosto opravljajo nakupe in so prav tako mocan socializacijski
agens. Toda finan¢ni resursi ostajajo v rokah starSev in ostalih skrbnikov vse do

otrokove finan¢ne 0samosvojitve.
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Kljub ocitno stranski vlogi oglasevanja v primerjavi z ostalimi vplivnej$imi dejavniki,
kot so starsi, sovrstniki in privlacni izdelki, mu kritiki, poleg ze omenjene prevelike

potro$nje otrok, pripisujejo tudi nekatere druge neZelene ucinke.

3.4 Negativni vplivi oglasevanja na otroke

Negativni vplivi oglaSevanja temeljijo na paradigmi o »ranljivem otroku«. Otrokova
ranljivost izhaja iz predpostavke, da niso sposobni razumeti prodajne naravnanosti

oglasov. Najpogosteje Vv literaturi navedeni so:

- Konfliktni odnosi med otroki in star$i: Kritiki menijo, da oglasi ustvarjajo
konfliktne odnose med otroki in starSi, saj naj bi otroci svoje starSe zaradi
izpostavljenosti oglasom vztrajno prosili za oglasevane izdelke in s tem vrsili velik
pritisk in zahtevo po potroSnji. Kadar stars$i otrokom ne ugodijo, pride med njimi do
konflikta. Ward in Wackman (1972) sta v svoji raziskavi prisla do zakljucka, da mame
mlaj$im otrokom pri pro$njah ne popuscajo, medtem ko starejSim privosc¢ijo razli¢ne
izdelke kljub temu, da jih otroci zanje ne prosijo. V raziskavi, ki so jo izvedli Isler,
Popper in Ward (1987) se je izkazalo, da je 81 % mlajSih otrok zgolj vprasalo po
oglasevanem izdelku in le 13 % jih je vztrajno »sitnarilox. Mame so ugodile prosnjam
otrok v dveh tretjinah primerov in jih zavrnile v eni. 74 % otrok je zavrnitev sprejelo
brez tezav (Frith in Mueller 2010, 125). Ta dognanja kaZejo, da oglasevanje vpliva na

zahtevo otoka po oglaSevanem izdelku, kar pa ve¢inoma ne vodi v konflikten odnos.

Na drugi strani je raziskava, Ki sta jo izvedli Bujzenova in Valkenburgova, med otrocih,
starih od 8 do 12 let, pokazala, da je zahteva po oglasevanem izdelku vecja pri mlajsih
otrocih in otrocih iz druzin, kjer obstaja pomanjkanje komunikacije glede oglasevanja in
potrosnistva. Konflikt izzvan zaradi prosnje po oglasevanem izdelku je bil najpogostejsi
v druzinah z nizkim ekonomskim statusom, za kar obstajata dva mogoca razloga. Prvi
je, da so proSnje otrok v takih druzinah pogosteje zavrnjene zaradi pomanjkanja
finanénih resursov, ali pa zaradi manj sofisticiranega nacina zavrnitve, ki ga uporabljajo
starSi s tovrstnim statusom (Bujzen in Valkenburg 2003, 498).

Pa vendar, kot sem ze omenila, Zelja po privlac¢nih izdelkih pri otrocih ni izzvana zgolj

zaradi oglasov. Otroci odrasle vsakodnevno prosijo za izdelke, ki si jih zelijo ali
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potrebujejo. Prosnje otrok so naraven del vsakodnevne komunikacije med otroki in

star$i, ki prav tako lahko vodijo v konflikt.

- Pomanjkanje kreativne igre: Strokovnjaki ugotavljajo, da se otroci raje igrajo z
oglaSevanimi igracami kot s sovrstniki. Obstaja raziskava, ki je pokazala, da so se otroci
po dveh dneh brez igrac zaceli veseliti svoje lastne kreativne igre (Prirejali so gledaliske
predstave.). Otroci, ki so v raziskavi sodelovali, so pokazali vi§jo stopnjo koncentracije,
lazje so se integrirali v druzbo in pridobili bolj$e komunikacijske sposobnosti. Nemska
psihologa, Strick in Schubert, ki sta raziskavo izvedla, sta v svojem sporocilu jasna:
»Otroci ne potrebujejo vseh »nujno potrebnih« igrac« (Frith in Mueller 2010, 127).
Starsi lahko otrokom celo $kodijo s tem, ko jim nepremisljeno kupujejo vse Zeljene
igrace, saj so prej omenjene veséine, ki jih otroci pridobijo s kreativno igro, izjemno

pomembne za njihov razvoj in uspeh.

- Negativen vpliv na samopodobo: TV oglasevanje po mnenju kritikov negativno
vpliva na otrokovo samopodobo. Zaradi idealiziranja popolnega videza v oglasih naj bi
se predvsem pri dekletih porajali ob¢utki neustreznosti in nelagodja (Frith in Mueller
2010, 127). Tu se poraja vprasanje o intenzivnosti oglasnega vpliva v primerjavi z
ostalimi medijskimi vsebinami. Nerealna popolnost Zenskih in moskih teles je prikazana

v medijih vseh vrst, tudi v tistih, namenjenih le mladostnikom.

- Prekomerna teZa otrok je prav tako pereca tema med kritiki oglasevanja. Delez
prekomerno tezkih otrok je postal globalni problem. Po podatkih Svetovne Zdravstvene
Organizacije (SZO), je v Evropi prehranjenih ze 60 % otrok in mladostnikov (SZO
2016). Podatki Organizacije za gospodarsko sodelovanje in razvoj (OECD) iz leta 2014
pa kaZejo, da so slovenski otroci zasedli nezavidljivo 4. mesto v svetu po debelosti
otrok od 5. do 17. leta. Sledijo jim ameriski otroci, na petem mestu (OECD 2014).
Strokovnjaki s podrocja razvoja otrok verjamejo, da je to posledica oglasevanja hrane in
pijace, namenjene otrokom.

TV oglasov, ki prikazujejo predvsem nezdravo hrano, je po nekaterih podatkih ve¢ kot
80 %. Na kritike odgovarja tudi oglasevalska industrija. Enajst podjetji, med njimi Coca
Cola, Pepsi in Nestle, je podpisalo pobudo Evropske Unije o prenehanju oglasevanja
nezdrave hrane mlajSim od 12 let. Problem prekomerne teze otrok je mnoge drzave

privedel k strozji regulaciji oglaSevanja nezdrave hrane in pija¢. Vendar se je izkazalo,
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da Svedska, ki je televizijsko oglasevanje otrokom do 12 leta v celoti prepovedala, e
vedno belezi velik delez otrok s prekomerno tezo (Frith in Mueller 2010, 127-130). Bolj
kot oglaSevanju gre odgovornost pripisati dejstvu, da je Cas, ki ga posvetimo razlicnim
medijem, fizicno neaktivna dejavnost. Predvsem televizija in raCunalnik, pred katerimi
otroci presedijo vedno vec svojega prostega Casa, jih odvraca od ostalih aktivnosti, ki so
gibalno zahtevnejse ( na primer: Sport in igra na prostem). Poleg tega otroci tudi v Soli
presedijo po veC ur, kar lahko pripomore k njihovi prekomerni tezi. Celo starsi
predsolskih otrok menijo, da so otroci, ki so veliki uporabniki zaslonskih medijev,
veckrat pretezki za svojo visino, kot tisti iz skupine manjsih uporabnikov zaslonskih
medijev (Rek in Milanovski Brumat 2016). Nenazadnje je tudi v tem primeru
pomembna vloga starSev in njihov vzor. Otroci bodo bolj sledili prehranskim navadam
in zivljenjskemu slogu v druzini kot pa oglasom. Vsakodnevno smo prica tudi dejstvu,
da star$i svoje otroke v dolo¢eno Zeleno vedenje prepogosto motivirajo s sladkimi

prigrizki, kar lahko vodi do prekomerne teze.

- Materializem je po mnenju kritikov prav tako posledica izpostavljenosti otrok
oglasevanju. Materialisticne vrednote, ki naj bi se pri otrocih zacele razvijati Ze zelo
zgodaj®, so druzbeno nesprejemljive tako na ravni posameznika kot na druzbeni ravni.
Pri otrocih se odrazajo s stopnjo pomembnosti, ki jo pripiSejo lastnini, s stopnjo
zadovoljstva, ki ga obcutijo ob pridobitvi nove lastnine in s stopnjo vSe€nosti, ki jo
pripisujejo drugim otrokom z ve¢ imetja. Pri najmlajSih otrocih, ki ne prepoznavajo
simboli¢ne vrednosti blagovnih znamk, je razvoj materializma malo verjeten (Buijzen in
drugi v Opree in drugi 2014). StarejSe raziskave so pokazale, da je razvoj materializma
najbolj odvisen od komunikacije med vrstniki, komunikacije v druzini ter od
izpostavljenosti televizijskemu mediju. Najnizjo stopnjo materializma razvijejo otroci iz
druzin z visoko stopnjo komunikacije glede potroSniSkega vedenja (konceptno—
orientirane), kjer se je, na dolgi rok, tudi izpostavljenost televiziji izkazala za
nepomembno (Roedder 1999, 201-202).

Zanimivi so razlogi, ki jih pojavu materializma v najstniskih letih pripisujeta Twenge in
Kasser. Po njunem mnenju se materializem pri mladostnikih odraza kot posledica

druZbene nestabilnosti, nepovezanosti (pove€ana stopnja brezposelnosti ter povecano

8 Starejsa literatura omenja razvoj materializma Ze pri 4 letih.
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Stevilo locitev) in druzbenega vzora (materialisti¢ni starSi, vrstniki, oglasevanje) v
njihovem otroStvu. Otroci, ki so odrascali v ¢asu ekonomske krize, v druzinah kjer so
star§i razvezani, nezaposleni ali celo depresivni, kazejo vecjo tendenco k
materialisticnim vrednotam v kasnejSih letih. Kot rezultat naj bi bila generacija X
(otroci rojeni v 70ih letih) najbolj materialisticna in nekoliko manj, a Se¢ vedno precej,
milenijska (otroci rojeni v poznih 90ih letih). Mnogi opazovalci druzbenih pojavov so
predvidevali, da bodo milenijci prerastli materialisticne vrednote ter ve¢jo pomembnost
pripisali var¢nosti in osebnostni rasti. Bolj kot delu naj bi se posvecali druzini in
osebnemu zivljenju in s tem pripomogli k sploSnemu osebnostnemu zadovoljstvu
(Twenge in Kasser 2013, 884-894). Tega njuna raziskava, izvedena na vzorcu
ameri$kih Studentov leta 2013 ni potrdila, je pa v nasprotju z dognanji raziskave
zalozniSkega podjetja Bauer Media iz leta 2015, ki jo povzema Marketing Magazin. V
raziskovalnem projektu, ki je trajal leto dni naj bi temeljito preucili Zivljenjski slog veé
kot tri tiso¢ mladih Britancev ter ugotovili, da kar 71 % milenijcev ljudem raje
pripoveduje o svojih dozivetjih kot o svojih materialnih dobrinah. »Danes je veliko
manj verjetno, da se bodo mladi hvalili s tem, da imajo doma novi MacBook. Najbolj
cenijo dozivetja in to je zanje pomembneje od posedovanja stvari« je izjavil Martin
Diamond, direktor raziskav pri Bauer Mediji. Matt Boffey, ustanovitelj svetovalne
druZzbe London Strategy Unit, je pripomnil, da trend vecje vrednosti doZivetij ni zaznan
le pri milenijcih, vendar oni kot digitalni strokovnjaki izkusnje laze spreminjajo v
dobrino. V ¢lanku je izpostavljeno, da imajo milenijci tudi velika pricakovanja do
blagovnih znamk in do marketinskih oddelkov, ki opredeljujejo in izpolnjujejo obljube
blagovnih znamk (Marketing Magazin 2015).

Na razvoj in vedenje otrok vplivajo Stevilni dejavniki. Enotnih dognanj o tem, kaksen
delez negativnih vplivov nosi oglaSevanje ni, saj je tako vpeto v nasa zivljenja, da ga je
skoraj nemogoce proucevati neodvisno od ostalih vplivnih dejavnikov. Kot kaZe imajo
starSi velik vpliv tudi na razvoj materialisticnih vrednot in ostalih nezelenih navad pri
otrocih. Zascita otrok pred neprimernimi praksami oglasevalcev je gotovo potrebna,
vendar prepoved televizijskega oglasevanja otrokom, ki jo kot uspeSen ukrep navajajo
nekateri kritiki, ne predstavlja tudi vecje zascite, Saj SO otroci pogosto izpostavljeni tudi
oglasom na svetovnem spletu in oglasom, ki niso namenjeni le njim. V nadaljevanju
navajam alternativne ukrepe, ki lahko pozitivno vplivajo na zascito otrok in jih navajajo

tudi nekateri strokovnjaki z razli¢nih podrocij.
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4 POTENCIALNA ZASCITA OTROK
4.1 Medijska vzgoja

Medijska vzgoja je eden od na¢inov, kako otroke in mladostnike prilagoditi medijskemu
okolju in z njim oglasevanju. Ta bi otroke nauc¢ila medijske pismenosti. Medijska
pismenost je po Aufderheide-u definirana kot: »sposobnost dostopanja, analiziranja,
ovrednotenja in komuniciranja sporo€il v Siroki raznolikosti oblik« (Aufderheide v
Eagle 2007, 101). Predlog za uvedbo programov mnozi¢ne medijske vzgoje v Solske
sisteme sega v leto 1976, ko je Unesco s posebno delovno skupino strokovnjakov
izdelal model za izvajanje tovrstnih programov (Kosir in Ranfl 1996, 18). Medijska
pismenost komercialnih sporocil bi otroke in mladostnike naucila kriti¢nega
presojanja le-teh ter jih zascitila pred morebitnimi negativnimi vplivi, ki jih imajo ter jih

naucila bolj preudarne potrosnje (Eagle 2007, 101).

Vzgoja za medije se v Sloveniji izvaja, kot izbirni predmet, v okviru devetletnega
osnovnoSolskega izobrazevanja. Ta je ponujen v 7., 8. in 9. razredu. Predmet se izvaja
po eno uro tedensko, ucenci pa imajo moznost izbirati med vsebinskimi sklopi za tisk,
radio ali televizijo (Kosir in drugi 2006). Pri nas se torej medijske vzgoje otroci ucijo
komaj pri dvanajstih letith na lastno iniciativo, kar je obcutno prepozno glede na
ugotovitve nekaterih avtorjev, ki menijo, da oglasi negativno vplivajo na otroke Ze v
zgodnjih otroskih letih. Poleg tega se program ne izvaja za internetni medij, ki zadnja

leta dozivlja velik razmah.

4.2 Starsi

Stars$i imajo potencial za najboljSo zascito svojih otrok. S tem se strinjata tudi Buijzen in
Valkenburg, ki pravita: »Ceprav ima ve¢ina zahodnih drzav razvito protektivno politiko
glede oglasevanja otrokom, levji delez odgovornosti nosijo starsi, ki so po navadi tudi
prvi, ki izkusijo nevSe¢nosti povezane z oglasevanjem« (Buijzen in Valkenburg 2005,
163). Starsi imajo, v domacem okolju, moznost na u¢inke oglaSevanja vplivati tako
kvantitativno kot kvalitativno. Z restriktivnim pristopom®, ki vkljucuje postavljanje
druzinskih pravil, star§i otroku preprecujejo izpostavljenost medijem in s tem

oglaSevanju. Ta pogosto zmanjSuje otrokovo razumevanje namena oglasnih sporocil

® Restriktiven pristop se je izkazal za uginkovitega le pri najmlajsih otrocih, ki $e nimajo razvitih
kognitivnih sposobnosti, da bi se ubranili oglasnim pozivom (Buijzen in Valkenburg 2005, 154).
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(Buijzen in Valkenburg 2005, 161), kar gre v podporo argumentom zagovornikov
oglasevanja, ki menijo, da je izpostavljenost otrok oglasevanju pomemben del
socializacije.

Bistveno bolj u¢inkovit je aktivni pristop. Z aktivnim pristopom starSi otroke naucijo
medijske pismenosti ze v zgodnjih letih ter jim s tem omogocijo bolj kriti¢en odnos do
medijskih vsebin in njihove porabe. Oglase lahko spremljajo skupaj, pri Cemer je
razlaga starSev glede namena oglasov klju¢na. Ob spremljanju oglasov bi morali
otrokom pojasniti, da so oglasi zasnovani tako, da izdelki v njih izgledajo kar se da
privlac¢no ter da pogosto ne vsebujejo vseh pomembnih informacij o izdelku. Zlasti
uporaba izdelkov je v nekaterih oglasih zavajajoca in daje vtis, da je z izdelki lahko
ravnati (Frith in Mueller 2010, 159).

Bolj preudarne potrosnje starSi lahko otroke naucijo ze z lastnim odgovornejSim
potrosniskim vedenjem. Poleg tega lahko otrokom pojasnijo razliko med Zeljami in
potrebami, preden se vdajo otrokovemu prepri¢evanju in zelji po novem izdelku. Pred
nakupom se lahko skupaj pozanimajo o izbranem izdelku. Otroke lahko spodbujajo k
temeljitemu pregledu embalaze na prodajnem mestu in se, o izkus$njah z izdelkom,
posvetujejo s prijatelji. Ko do nakupa pride, lahko star$i z otroki ovrednotijo smotrnost
nakupa, ocenijo, ali izdelek zadovoljuje njihova pric¢akovanja in ali so ta v skladu z
informacijami v oglasnih vsebinah. V primeru, ko se izkaze, da je oglas zavajajo¢ ali
kako drugaCe neprimeren, je pomembno, da starSi otroke naucijo, kako se na sporni
oglas pritoziti (Frith in Mueller 2010, 159).

Ozavescanje starSev in otrok o moznosti pritozbe na sporne oglase je zelo pomembno.
Tudi spletna dostopnost lokalnega samo-regulativnega telesa in razli¢ni nasveti o tem,
kdaj so oglasi sporni, kako se nanje pritoziti in kako otrokom omogociti varnej$o

uporabo medijev, starSem moc¢no olajSajo zasSc¢ito svojih otrok.

Vendar starSi niso in ne smejo ostati sami v borbi za zasc¢ito otrok pred nedostojnimi,
nepostenimi in nezakonitimi praksami oglasevalcev. Svojega deleza odgovornosti se
zaveda tudi druzba, ki vzpostavlja mehanizme zakonskega reguliranja oglasevanja S

strani drzave. Zelo resno se svojega dela odgovornosti zaveda tudi oglaSevalska
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industrija, ki z mehanizmi samo-regulacije mo¢no omejuje moznosti zlorab podjetij, ki

v pehanju za dobi¢kom prestopijo meje dovoljenegal®.

4.3 Zakonska regulacija oglasevanja otrokom

Enotna zakonodaja, ki bi urejala podro¢je oglaSevanja, v Evropi, zaradi razli¢nih
predpisov znotraj posameznih drzav, ne obstaja. Z namenom poenotenja le-te se

Evropska unija posluzuje naslednjih oblik urejanja:

1. Uredbe, ki so zakoni, veljavni takoj in za vse clanice.

2. Direktive, ki dolocajo nujne usmeritve, a dopuscajo posameznim drzavam, da
VZpostavijo lastno zakonodajo, ki naj doseze zZelene cilje.

3. Odlocitve Evropskega sodisca, Ki imajo enak ucinek kot uredbe. (Bennet v
Janci¢ 1999, 966)

Zakonodaje posameznih drzav, ki se v ve¢ji ali manjs$i meri dotikajo tudi podrocja

oglasevanja otrokom, se locijo glede na:

1. Kategorije izdelkov, ki jih je dovoljeno oglasevati (na primer: hrana, pijaca,
Skodljive substance, igrace itd.)

2. Vsebino oglasov, ki je dopuscéena (na primer: uporaba igralcev, ki igrajo
zdravnike, uporaba otrok kot nastopajocih modelov, primerjalno oglasevanje
itd.)

3. Dopustne kreativne pristope

4. Dopustne medije 0z. omejitve znotraj le-teh

5. Dopustnost uporabe tujega jezika v domacem oglasevalskem prostoru

(Bennet v Janc¢ic¢ 1999, 966).

Na ta nacin se tudi v Sloveniji sooamo z razprSenostjo zakonodaje na podrocju
oglasevanja. Enotnega zakona, ki bi urejal podroc¢je oglasevanja v celoti, ni. Zakoni, ki
se deloma nanas$ajo tudi na oglaSevanje so npr. Zakon o varstvu potro$nikov, Zakon o
varstvu konkurence, Zakon o varovanju okolja ipd. 1z tega razloga so tudi za izvajanje

nadzora in sankcioniranje neprimernih oglasevalskih praks pristojni razli¢ni organi

10 Na oblikovanije regulativnih in samo-regulativnih mehanizmov vplivata tako pravni kot moralni diskurz
(Kamin v Janci¢ in Zabkar 2013, 390).
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(Trzni inSpektorat RS, Urad RS za varstvo konkurence, Zdravstveni inSpektorat,

In$pektorat za hrano ...) (Kamin v Jan¢i¢ in Zabkar 2013, 392).

Podro¢ja oglaSevanja otrokom se razlicno intenzivno dotikajo dolocila zlasti v treh
zakonih. V Zakonu o varstvu potrosnikov, ki je bil sprejet 26. februarja 1998, v
Zakonu o medijih, ki je bil sprejet leta 2006 ter v Zakonu o avdiovizualnih medijskih
storitvah sprejetem leta 2011, ki je v celoti prenesel Direktivo o avdiovizualnih

medijskih storitvah 2010/13/EU Evropskega parlamenta in Sveta.

Zelo splosna in nenatanéna so doloCila oglasevanja otrokom doloc¢ena s 15. ¢lenom
Zakona o varstvu potrosnikov (Ur. I. RS 98/2004), ki navaja: »Oglasevanje ne sme
vsebovati sestavin, ki povzrocajo ali bi lahko povzrocile telesno, dusevno ali drugac¢no
Skodo pri otrocih ali sestavin, ki izkori$¢ajo ali bi lahko izkoris¢ale njihovo zaupljivost

ali pomanjkanje izkusenj«.

Nekoliko bolj natan¢no je oglaSevanje otrokom opredeljeno v 49. ¢lenu Zakona o
medijih (Ur. I. RS 110/2006), ki se glasi:

(1) Oglasi, katerih pretezno ciljno obcinstvo so otroci, ali v katerih nastopajo otroci,

ne smejo vsebovati prizorov nasilja, pornografije in drugih vsebin, ki bi lahko

Skodovale njihovemu zdravju ter dusevnemu in telesnemu razvoju, ali kako drugace

negativno vplivale na dovzetnost otrok.

(2) Oglasevanje ne sme moralno ali psihicno prizadeti otrok. Zato se z oglasi ne sme:
— vzpodbujati otrok k nakupu proizvodov ali storitev z izkoriscanjem njihove
neizkuSenosti in lahkovernosti;

— vzpodbujati otrok, da bi prepricevali starse ali koga drugega v nakup
proizvodov ali storitev;
— izkoriscati posebnega zaupanja otrok v starse, ucitelje ali druge osebe;

— neupraviceno prikazovati otrok v nevarnih situacijah. (Zakon o medijih 2006).

Zakon o avdiovizualnih medijskih storitvah (Ur. I. RS 87/2011), ki se nanasa na
televizijske programe in avdiovizualne storitve na zahtevo (izkljuene So spletne
vsebine, kot so: igre, spletne razliCice Casopisov in revij, spletni iskalniki ...) se

oglasevanja otrokom dotika zlasti v dveh ¢lenih.
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5. poglavje, 21. €len s¢iti mladoletne osebe in se glasi:

Avdiovizualna komercialna sporocila ne smejo povzrocati telesne, dusevne ali

moralne Skode mladoletnikom, zato avdiovizualna komercialna sporocila zlasti ne

smejo:

spodbujati mladoletnikov, da zaradi svoje neizkusenosti ali lahkovernosti
kupujejo ali najemajo proizvode ali storitve;

spodbujati mladoletnikov, da prepricujejo svoje starse ali druge, naj kupujejo
oglasevano blago ali storitve;

izkoriscati zaupanja mladoletnikov v starse, ucitelje ali druge osebe;
nepremisljeno prikazovati mladoletnikov v nevarnih situacijah. Zakon o0

avdiovizualnih medijskih storitvah (2011)

23. ¢len tega zakona se nanaSa na oglaSevanje Zzivil v programskih vsebinah, ki so

namenjena otrokom. Dikcija zakona je sledeca:

(1) Ponudniki morajo oblikovati pravila ravnanja v zvezi z neprimernimi
avdiovizualnimi komercialnimi sporocili, Ki spremljajo programske vsebine,
namenjene otrokom ali so njihov del, o zivilih, ki vsebujejo hranila in snovi s
hranilnim ali fizioloSkim ucinkom, kot so zlasti mascobe, transmascobne kisline,
sol ali natrij in sladkorji, katerih prekomerno uZivanje v celotni prehrani ni

priporocljivo (v nadaljnjem besedilu: pravila ravnanja), in jih javno objaviti.

(2) Pravila ravnanja morajo biti oblikovana na nacin, da je otrokom omogocen
razvoj zdravih prehranskih navad v skladu s prehranskimi smernicami, ki jih

objavi minister, pristojen za zdravje.

(3) Ponudniki morajo kopijo pravil ravnanja poslati ministrstvu, pristojnemu za
medije, in agenciji v 15 dneh od njihovega sprejetja in jih v enakem roku
obvestiti 0 vsaki njihovi spremembi (Zakon o avdiovizualnih medijskih storitvah
2011).

Vendar zakonska regulacija ni vedno najboljSa izbira urejanja oglasevanja. Zakoni so

redko zasnovani tako dobro, da bi veljali za vsakrSne razmere in za vse Case.

Interpretacije zakonov so pogosto uni¢ujoce za poslovni svet in potrosnike, v zascito

katerih so bili zakoni sprejeti, kljub njihovi navidezni jasnosti in natan¢nosti (Bennett v
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Janci¢ 1999, 967). Zakonodaja je prepocasna, za obicajne potro$nike nerazumljiva, toga
za sprotno reSevanje aktualnih tezav in predvsem draga. V izogib navedenim tezavam je
oglasevalska industrija (oglasevalci, oglaSevalske agencije in mediji) vzpostavila
prostovoljni nadzor tj. sistem samo-regulacije, ki je v praksi laze izvedljiv (EASA
2007).

4.4 Samoregulacija oglaSevanja otrokom

Samoregulacija oglasevanja pomeni aktivno samoomejevanje oglaSevalske industrije z
namenom za$¢ite potroSnika in ohranjanjem visokih standardov oglaSevanja.
Oglasevalska industrija vV posamezni drzavi izbere samo-regulativno organizacijo, Ki
oblikuje in izvaja lokalno sprejet oglasevalski kodeks etike, kateri zakonodajo le
dopolnjuje (EASA 2007, 13). Kljub temu, da samoregulacija nima zakonske moci, v
vecini evropskih drzav uziva veliko spostovanje tako s strani javnosti kot s strani
poslovnega sveta (Jan¢i¢ 2016). Osnova za izdelavo omenjenih kodeksov v Evropi (od
leta 1994 tudi v Sloveniji) in SirSe, predstavlja Mednarodni oglasevalski kodeks
(International Code of Advertising Practice, ICC), ki je bil sprejet 1937. leta. Njegova
splosna izhodiS¢a so: zakonitost, dostojnost, resnicnost in postenost oglasevanja (EASA

2007, 14).

Priporocila za podrocje oglasevanja otrokom so navedena v deveti posodobitvi ICC

kodeksa iz leta 2011, v 18. ¢lenu, ki je razdeljen na tri osnovne sklope (ICC 2011):

1. sklop: NeizkuSenost in lahkovernost: Oglasevanje ne sme izkoriscati
otrokove neizkusenosti ali lahkovernosti s posebnim poudarkom na sledeca
podrocja:

Pri predstavljanju in uporabi izdelka oglasevanje ne sme omiliti stopnje
spretnosti ali starosti, ki je potrebna za rokovanje s proizvodi. Ne sme nerealno
prikazovati velikosti, vrednosti, narave, trajanja in uporabe oglasevanega
izdelka. Ne sme zamolcati informacije o potrebnosti morebitnega dodatnega
nakupa, ki bi zagotavljal prikazane rezultate. Omogocati mora enostavno
locevanje med realnostjo in fantazijo. Oglasi, ki nagovarjajo otroke, morajo biti

prepoznavni kot taki.

33



2. sklop: Preprecevanje Skode: Oglasi ne smejo vsebovati trditev ali vizualnih
predstavitev, ki bi lahko otrokom ali mladostnikom povzrocile mentalno,
moralno ali fizicno skodo. Prav tako otroci ne smejo biti prikazani v nevarnih
situacijah, pri aktivaostih, ki bi bile skodljive zanje in druge ali jih spodbujati k

potencialno nevarnemu vedenju.

3. sklop: Druzbena vrednost: Oglasi otrok ne smejo napeljevati k prepricanju,
da jim oglasevani izdelek nudi vecjo fizicno, psiholosko ali druzbeno vrednost od
otrok, ki tega izdelka ne posedujejo. Oglasi ne smejo spodkopavati avtoritete,
odgovornosti, presoje ali okusa starsev ter morajo upostevati ustrezne druzbene
in kulturne vrednote. Oglasi ne smejo pozivati otrok in mladih k prepricevanju
starsev ali drugih odraslih v nakup izdelka. Oglasi ne smejo prikazovati cen na
nacin, ki bi otroke zavedel glede realne vrednosti izdelka. Oglasevanje ne sme
namigovati, da je izdelek na voljo slehernemu druzinskemu proracunu. Oglasi,
ki otroke pozivajo h kontaktiranju trgovca, bi otroke morali spodbuditi k
predhodni odobritvi starsev. (ICC 2011)

Smernice za digitalno oglasevanje otrokom in ostalo marketinsko komunikacijo SO

zajete v D ¢lenu ICC kodeksa. Te navajajo:

o Starsi in skrbniki bi morali biti spodbujeni k sodelovanju in nadzoru pri
otrokovih interaktivnih dejavnostih na spletu.

o Razpoznavni osebni podatki otrok so lahko razkriti tretjim osebam le s
predhodnim soglasjem starsev ali skrbnikov. Ti podatki ne smejo biti
uporabljeni za operativne namene spletnih strani.

o Spletne strani namenjene izdelkom ali storitvam za odrasle (alkoholne pijace,
igre na sreco, tobacni izdelki ...) bi morale zagotoviti nedostopnost mladoletnim
osebam.

o Digitalno oglasevanje, namenjeno otrokom dolocene starostne skupine, mora

biti njihovi starosti primerno in ustrezno oblikovano. (ICC 2011).

Kot receno, ICC kodeks predstavlja le osnovo za izdelavo eticnega kodeksa v drzavi.
Posamezne drzave oblikujejo lasten lokalni kodeks, ki se prilagaja njihovim kulturnim
znalilnostim. V izogib krSenju eti¢nih norm v oglaSevanju med posameznimi drzavami

je Dbila ustanovljena evropska krovna samo-regulativna organizacija European
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Advertising Standards Alliance (v nadaljevanju EASA), katere polnomoc¢na ¢lanica je,
od leta 1995, tudi Slovenija (Kamin v Jan¢i¢ in Zabkar 2013, 394).

Poleg dolocil lokalno sprejetega kodeksa na zascito otrok v veliki meri vpliva tudi
ozavestanje potroSnikov (v tem primeru starSev) o obstoju SRO in 0 moZnosti
brezplacne prijave na sporne oglase. To je ena od pomembnih nalog samoregulacije,
katero dosezejo z obveSCanjem preko medijev, z organiziranjem razli¢nih javnih
dogodkov na to temo ter z distribucijo publikacij (EASA 2007, 15). Uspe$nost izvajanja
te naloge se, po navedbah v poroc¢ilu EASA-e, kaze tudi po Stevilu prejetih pritozb. To

na evropski ravni narasca'!, kar je kronolosko razvidno iz spodnjega grafikona.

Grafikon 4.1: Sporni oglasi in prejete pritozbe v Evropi od 2011 do 2014

2011 2012 2013 2014

m Sporni oglasi  m Prejete pritoZbe

Vir: European Advertising Standards Alliance (2014).

Najve¢ pritozb je bilo, med leti 2011 in 2014, vlozenih s strani potro$nikov zaradi
zavajajocega oglaSevanja. Od vseh prejetih pritozb sta jih bila le 2 % izzvana na temo
druzbene odgovornosti. Od tega se jih je 51 % nanasSalo na oglase, ki so otrokom
sporocali neprimerne druzbene vrednote in 21 %, ki so vkljucevali elemente nasilja ali
drugega druzbeno nesprejemljivega vedenja (EASA 2014, 4-11). Pritozbe s strani
potrosnikov lahko pomembno vplivajo na oglasevalsko prakso podjetij, saj je nadzor s

strani drZzave pogosto skromen in neucinkovit.

11 1z porocila EASA-¢ je razvidno, da je bilo v letu 2014 zabelezenih rekordnih 68.988 prijav spornega
oglasevanja v Evropi. Stevilo spornih oglasov se, od leta 2013, zmanjsuje.
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5 OCENA SAMOREGULACIJE V SLOVENIJI IN VELIKI BRITANIJI

5.1 Slovenija

Slovenska samo-regulativna organizacija je Slovenska oglaSevalska zbornica (v
nadaljevanju SOZ). Dokument, ki oglasevalske agencije in medije zavezuje k dobri
praksi in visokim standardom, je Slovenski oglasevalski kodeks (v nadaljevanju SOK).

V veljavi je njegova 4. izdaja, ki je bila nazadnje posodobljena leta 2009.

5.1.1 Slovenski oglasevalski kodeks

SOK zelo natan¢no opredeljuje oglasSevanje otrokom in mladostnikom Vv poglavju s
posebnimi pravili v 18. ¢lenu, Ki obsega petnajst tock. Dolocila ¢lena se nanaSajo na
otroke, mlajse od 16 let. Pri tolmacenju dolocil tega ¢lena se uposteva nacelo, da so za

otroke in mladostnike najprej odgovorni njihovi starsi oz. skrbniki (SOZ 2009).

V ¢lenu 18.2 (SOZ 2009), kodeks opozarja na ocitne razlike v razumevanju
oglasevanja med otroki, mladostniki in odraslimi: »Otroci nimajo znanja, izkuSenj in
zmoznosti zrele presoje odraslih. Oglasevanje, ki neposredno ali posredno nagovarja
otroke, mora upostevati posebnosti otrok, Se zlasti, kako zaznavajo oglaSevanje in se
nanj odzivajo. OglaSevanje, ki je sprejemljivo za mladostnike, ni nujno sprejemljivo

tudi za otroke.«

Kreativna zasnova, predvajanje in umesc¢anje oglasov so doloceni v ¢lenu 18.4., Ki
se glasi:
Posebno pozornost je treba posvetiti tako zasnovi kot umescanju oglasov, ki so
namenjeni otrokom in mladostnikom, kot tudi tistim, v katerih ti nastopajo kot
igralci in manekeni. Oglasevanje ne sme zlorabljati naravne lahkovernosti otrok
ali pomanjkanja njihovih Zzivijenjskih izkuSenj, ne sme vsebovati prizorov
psihicnega ali fizicnega nasilja in drugih vsebin, ki bi lahko Skodovale

celostnemu razvoju otrok in mladostnikov. (SOZ 2009)
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Zascita osebnih podatkov je zajeta v ¢lenu 18.5 (SOZ 2009), ta se glasi:
»Z oglasevanjem, ki je namenjeno otrokom ali mladostnikom, ni dovoljeno pridobivati
njihovih osebnih podatkov ali podatkov njihovih druzinskih ¢lanov brez predhodnega

pisnega dovoljenja starSev ali skrbnikov«.

V kodeksu je posebna pozornost namenjena tudi morebitnim obcutkom
manjvrednosti, ki jih otroci in mladostniki lahko razvijejo, v kolikor ne dobijo
oglaSevanega izdelka. Prav tako oglasi, ki so namenjeni otrokom, ne smejo neposredno
pozivati k nakupu ali vplivati na otroke tako, da bi ti silili starSe ali skrbnike k nakupu
izdelka (SOZ 2009, ¢len 18.6).

Dovoljeno ni spodkopavanje avtoritete starSev: »Oglasi, ki S0 namenjeni otrokom, ne

smejo spodkopavati avtoritete, odgovornosti ali presoje starSev« (SOZ 2009, ¢len 18.8).

Sklop 18. ¢lena od toc¢ke 18.9 do 18.14 se nanaSa na prikazovanje otrok v oglasih pri

potencialno nevarnih situacijah v prometu in drugod. Ta dolo¢ila preprecujejo, da bi

otroci vedenje v oglasih posnemali ali ga kako drugace razumeli kot druZzbeno

sprejemljivo.
Clen 18.9: V oglasevanju ni dovoljeno prikazovati otrok, ki so sami brez varstva
na prometni cesti, ce niso ocitno dovolj stari, da znajo skrbeti za lastno varnost;
ni dovoljeno prikazovati otrok, ki se igrajo na cesti, razen ce ni ocitno, da gre za
zaprto cesto ali v ta namen doloceno povrsino, ni dovoljeno prikazovati otrok, ki
preckajo cesto, ne da bi pazili na promet. Pri preckanju ceste morajo hoditi po
zebri. Namen teh dolocil je, da pri otrocih ne spodbujamo napacnega odnosa do
prometne varnosti (SOZ 2009).

Clen 18.10 (SOZ 2009): »V ogladevanju otroci ne smejo voziti motornih vozil, & ni

ocitno, da so dovolj stari oz. je mozno pricakovati, da ze imajo ustrezno voznisko

dovoljenje«.

Clen 18.11 (SOZ 2009): »Otrok ni dovoljeno prikazovati, kako se nevarno nagibajo npr.

¢ez okna ali ograje mostov ali sami plezajo po nevarnih strminah. Prav tako ni

dovoljeno prikazovati otrok, ki se npr. vzpenjajo na za to neprimerne povrSine z

namenom, da bi dosegli kako stvar, ki je visje od njihovega dosega ipd.«

Clen 18.12 (SOZ 2009): »V oglasevanju otroci ne smejo uporabljati vzigalic,

vzigalnikov ali naprav, ki bi lahko povzrocile opekline ali druge poskodbe«.

37



Clen 18.13 (SOZ 2009): »V ogladevanju ni dovoljeno spodbujati k vstopanju v neznan
prostor ali k pogovoru s tujci«.

Verjetno je, glede na razseznost sodobnih javnih razprav o oglaSevanju nezdrave hrane

in pijac¢e otrokom, najbolj pomemben ¢len 18.15, ki se glasi:

Clen 18.15: Oglasevanje hrane in pijace, namenjeno otrokom:

o Nne sme opravicevati ali spodbujati slabih prehranjevalnih navad ali
nezdravega zivljenjskega sloga.

o ne sme dejavno spodbujati otrok, naj jedo ali pijejo pred spanjem ali cez dan
pogosto jedo sladkarije in prigrizke. Prigrizke mora jasno opredeliti kot
prigrizke, ne pa kot nadomestek za obroke.

o ne sme spodbujati otrok, naj pojedo vec kot po navadi.

o Ne sme zavajati otrok glede morebitnih telesnih, socialnih ali psihicnih
koristi, ki naj bi jis imeli zaradi uzivanja izdelka.

o Mora poleg navedenega Se posebej skrbno spostovati tudi vsa dolocila 22.
Clena. (SOZ 2009)

22. ¢len kodeksa se nanaSa na pravila oglasevanja hrane in brezalkoholnih pija¢, ki
niso nujno namenjena le otrokom. Ta prav tako preprecuje podcenjevanje pomena
zdravega nacina Zzivljenja in aktivnega zivljenjskega sloga. Trditve o izdelkih in
njihovih morebitnih koristih za zdravje morajo biti »... znanstveno utemeljene,
verodostojne, dokazljive in zasnovane tako, da jih potrosnik lahko razume.« (SOZ 2009,
¢len 22) OglaSevanje nizkokalori¢nih Zivil, prehranskih nadomestkov, sredstev za
zmanjSevanje teka, nadomestkov za obroke ipd., ne sme biti usmerjeno na otroke in
mladostnike (SOZ 2009, ¢len 23.8).

Poleg omenjenih podroc¢ij SOK v 19. ¢lenu doloca tudi pravila oglaSevanja alkoholnih
pija¢, ki predstavljajo resen problem sodobne druzbe in so pogosto uporabljene prav
med mladimi. Mladi so posebej omenjeni v ¢lenu 19.5, ki pravi: »Oglasevanje
alkoholnih pija¢ ne sme biti namenjeno mladim in prikazovati oseb, ki uzivajo alkohol.
Ne sme prikazovati oseb, mlajSih od 25 let« (SOZ 2009). Tudi drugi deli 19. ¢lena, v
katerih mladi niso izrecno omenjeni, zapovedujejo, da oglasevanje alkoholnih pija¢ ne
sme spodbujati ¢ezmerne uporabe alkohola ali prikazovati pozitivne vzro¢ne zveze med

pitjem alkohola in uspehom v druzbenem ali spolnem zivljenju. (SOZ 2009).
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24. ¢len kodeksa se nanaSa na oglasevanje iger na sreo, katero »ne sme biti usmerjeno
na otroke in mladostnike in jih ne sme prikazovati v oglasih ter se ne sme objavljati v

medijih, ki so pretezno namenjeni otrokom in mladostnikom.« (SOZ 2009)

Za presojo skladnosti oglasevanja s kodeksom in za obdelavo pritozb s strani
potrosnikov ali pravnih oseb je pristojno izkljutno Oglasevalsko razsodiscée (v
nadaljevanju OR). To deluje pod okriljem Slovenske oglaSevalske zbornice (Vv
nadaljevanju SOZ) in Steje sedem ¢lanov. Stirje ¢lani razsodii¢a izhajajo in
oglaSevalske stroke in trije iz drugih javnosti (iz vrst univerze, drugih organizacij
civilne druzbe, splosne javnosti ...). Pri razsojanju spornih oglasov sodelujejo najmanj
Stirje ¢lani razsodi$éa, od tega je najmanj eden nepovezan z marketin§ko stroko in
najmanj dva, ki izhajata iz nje. Razsodbe potekajo na plenarnih sejah, ki niso odprte za
javnost (SOZ 2014b, 1-3). V primeru utemeljene pritozbe OR lahko izreCe razlicne
sankcije, kot so: zahteva po popravku oglasa (ali dela oglasa), javni poziv k umiku
objav spornega oglasa, javni poziv k prekinitvi oglaSevalske akcije, pobuda Trzni

in$pekciji RS in drugim drzavnim organom za ustrezno ukrepanje. (SOZ 2014b, 9)

5.1.2 Ozavescenost potrosnikov

Sode¢ po izjemno nizkem Stevilu pritozb na sporne oglase (Se nizjem na Sporno

oglasevanje otrokom) v Sloveniji je mogoce sklepati dvoje:

- da je oglaSevalska praksa v Sloveniji bistveno boljsa od tiste v drugih evropskih
drzavah;
- da so slovenski potro$niki (predvsem star$i) neozave$ceni in ne vedo, kateri

oglasi so sporni ter kam in kako se nanje pritoziti.

Da SOZ naloge o ozave$¢anju potro$nikov ne opravlja najbolje v primerjavi z ostalimi
evropskimi drzavami, je razvidno v tabeli 4.1. V casu, ko po Evropi Stevilo pritozb
nara$¢a, v Sloveniji pada. V letu 2015 je bila prejeta celo ena pritozba manj (16) kot leto
poprej (17) (SOZ 2016). Za nadzor oglasevalskih praks so pritozbe s strani potro$nikov
v Sloveniji Se toliko bolj pomembne, saj SOZ ne izvaja proaktivnega pregleda oglasov

(monitoring).
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Tabela 4.1: Stevilo pritoZb v nekaterih drzavah po Evropi od leta 2011 do 2014

2011 2012 2013 2014
Dreava Mesto | Pritozbe | Mesto | Pritozbe | Mesto | Pritozbe | Mesto | Pritozbe
VB 1 31458 |1 31.298 |1 30.266 |1 37.073
Svedska | 4 3.142 4 3.338 5 3.798 3 4.985
Francija | 10 608 8 625 9 450 5 3.171
Avstrija | 12 278 10 347 13 211 9 641
Spanija | 14 158 14 160 11 256 11 308
Slovenija | 21 18 22 12 24 10 21 17

Vir: Povzeto po European Advertising Standards Alliance (2014).

Podobno dokazuje tudi izjava Romana Bercona, direktorja oglasevalske agencije Votan,
ki je bil na konstitutivni seji OR, v mandatu 1. 12. 2013-30. 11. 2016, izvoljen za

predsednika. Ta se glasi:

Skozi svojo 10-letno angaziranost v okviru organov Slovenske oglasevalske
zbornice (SOZ), med drugim tudi vodenje skupine, ki je napisala Novi slovenski
oglasevalski kodeks (SOK), skozi svojo dnevno prakso pa tudi skozi predstavitve,
ki jih skupaj z nekaterimi kolegicami in kolegi iz stroke ze vrsto let izvajam na
Fakulteti za druzbene vede v Ljubljani, se mi je pokazalo, da strokovna,
akademska, sploh pa laicna javnost ni dovolj seznanjena z dejavnostjo zame
zagotovo najpomembnejsega organa SOZ, Oglasevalskega razsodisca (OR).
Temu seveda ni botrovalo absolutno zgledno delo predhodnih sestav, pa¢ pa
preprosto dejstvo, da se o delu OR, njegovem osnovnem namenu, ki je, Ce
poenostavim, kar neposredno vzpostavljanje samoregulative, ne ve dovolj. Svoj
mandat seveda v prvi vrsti utemeljujem z angaziranim in strokovnim delom, z
osebno in strokovno etiko ter moralo, kot eno izmed glavnih prioritret pa
navajam »popularizacijo razsodb«, ali drugace: okrepljeno seznanjanje
strokovne in laicne javnosti z delom OR in posledicno, na osnovi konkretnih
dejstev in primerov, s stanjem samoregulative pri nas. Preprican sem, da bo to

pocetje okrepilo zaupanje v stroko in v SOZ. Novi sestavi OR se zahvaljujem za
zaupanje in podporo. (Votan 2013)
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Moznost brezpla¢ne prijave spornih oglasov gotovo predstavlja dodaten motiv
potrosnikom, da se nanje odzovejo. SOK le-to sicer omogoca prek elektronske ali
obicajne poste, vendar informacija o tem ni razvidna na njihovi domaci spletni strani,
kamor se potro$niki obi¢ajno najprej obrnejo. Ozaves¢eni starsi in otroci, Ki za moznost
pritozbe in obstoj SOK-a vedo, se morajo bolj potruditi in pobrskati po njihovih spletnih
podstraneh. Prav tako ni na strani mogoc¢e zaznati pomembnosti vloge potro$nikov, Se

manj pa starsev.

Slika 4.1 Prikaz domace (vstopne) spletne strani SOZ (posnetek zaslona, 11. julij 2016)

nska oglazevalzks = X

(< VAWW.SOZ si

e
e v  rruava REGISTRACHA Preverite ugodnosti za dane SOZ! E-OBVESTILA KONTAKT  Q

Zlata noc€ 25. SOF
prinesla zmagovalce

Oglasevalska osebnost Oglasevalec leta za leto 2015 25.SOF Martin Dale: Medijska strategija

NOVICE DOGODKI E-OBVESTILA

Zakaj postati ¢lan SOZ?

Izberi pravilen odgovor:

Ker Clanstvo prinasa popuste in brezplac¢na izobrazevanja.
Ker ¢lanstvo omogoca kakovostno mrezZenje s pravimi ljudmi.
Zato ker:

SOZ PREDSTAVLJA SOZ POVEZUJE SOZ OBVESCA SOZ IZOBRAZUJE
rzno komunlkacljsko stroka ¢lane In druge zalnzeresirane o strokovnih trendih Ir. na festivalln in stroXovnih
javuus na rednil dugodkil zakonudainih novesh dugodkil
in festivalih . -
- o vravnih vidikth wrZneca na SOZ Akademil

Vir: SOZ.

Nemotiviranost SOZ-a za ozave$¢anje potrosnikov je prav tako razvidna na njihovi
domaci spletni strani. Tam se nahaja ve¢inoma samo-promocijska vsebina in novacenje
potro$nikov k njihovemu ¢lanstvu, kar je razumljivo, saj sta njen obstoj in delovanje
odvisna od prihodkov z naslova ¢lanarin in dogodkov, ki jih izvajajo sami (oglasevalski

festivali, seminarji, konference ...) (EASA 2007, 108). Od tod se ¢rpajo tudi sredstva
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za stroSke, ki SO povezani z obravnavo pritozb. Iz arhiva pritozb, ki je javno dostopen na
spletni strani SOZ-a, je razvidno tudi, da se na sporne oglase pogosteje pritoZujejo
podjetja, katerim se zdi sporna praksa konkurentov. Pritozb s strani potroSnikov je
obcutno manj kot na evropski ravni. Ta je leta 2013 belezila 80 % pritozb s strani
potrosnikov, 10 % s strani konkurentov in 10 % s strani drugih javnosti (EASA 2014,
8).

Po nasvet glede za$Cite otrok pred spornimi praksami oglasevalcev se, sode¢ po
odgovoru Jasmine Bevc Bahar, vodje odnosov z mediji pri Zvezi potrosnikov Slovenije,
star§Si nimajo kam obrniti, lahko pa podajo pritozbo na Slovensko oglasevalsko
razsodisce (Bevc Bahar 2016).

SOZ je dejavno vkljucena na druzbeno omrezje Twitter, kar je vsekakor vzpodbudno,

saj ga uporablja velik del mlajse populacije.

5.2 Velika Britanija

»Britanska samo-regulativna organizacija Advertising Standards Authority (ASA) je
ena najvecjih, najbolj aktivnih in najbolje financiranih samo-regulativnih sistemov na
svetu« (Petty 1997, 3).

Britanski samo-regulativni sistem deluje od leta 1962. Sestavljajo ga: dva odbora
oglasevalskih praks (Committee of Advertising Practice CAP in Broadcast Committe of
Advertising Practice BCAP), ki delujeta pod budnim ocesom Ofcom-a (Britansko
regulatorno telo na podro¢ju medijev) in organizacija Advertising Standards Authority
(v nadaljevanju ASA). CAP in BCAP izdelujeta in revidirata dva eti¢na kodeksa, ASA
pa, neodvisno od njiju, prejema pritozbe in razsoja o spornih oglasih. Slednjo vodi
predsednik, ki je od oglaSevalske industrije popolnoma neodvisen. Poleg predsednika,
razsodiScCe sestavlja Se trinajst ostalih clanov. Kar dve tretjini ¢lanov je nepovezanih z
oglaSevanjem in zastopajo staliS¢a Siroke javnosti, kot so: mladi, druzine, dobrodelne
ustanove in potrosniske organizacije (ASA 2015), kar gotovo pripomore k
nepristranskosti razsojanja spornih oglasov in delovanju v prid javnosti. Na njihovi
spletni strani so namescene tudi slike in kratek Zivljenjepis ¢lanov, kar potrosniku
pribliza izkusnjo, saj dobi obcutek, da sodeluje z ljudmi, in ne le s spletno stranjo. ASA
ima poseben sistem financiranja. 0,1 % dajatev prejema z naslova zakupa medijskega

prostora oglaSevalcev in 0,2 % dajatev z naslova neposrednega trzenja preko
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elektronske poste. Dajatve prejema s finan¢nim sistemom, Ki je od ASA-e popolnoma

lo¢en, kar ji omogoca neodvisnost in nepovezanost z oglasevalsko stroko (ASA).

Na tem mestu velja omeniti, da je, za razliko od Slovenije, v Veliki Britaniji, od leta
2008 zakonsko prepovedano oglasevanje hrane z visoko vsebnostjo mascob, sladkorja,
soli in aditivov. Ta prepoved velja za vse kabelske in satelitske programe, namenjene
otrokom mlaj$im od 15 let. Prav tako ni dovoljena uporaba risanih likov pri promociji
tovrstne hrane (Ofcom v Gonzales 2013, 23).

Kot receno, oglasevalsko industrijo v Veliki Britaniji zavezujeta dva eticna kodeksa.
Prvi se nanaSa na tekstovna oglasna sporocila (tiskani mediji, plakati, broSure,
telefonska tekstovna sporocila ...), drugi pa na predvajana oglasna sporocila (radio,
televizija ...). V obeh kodeksih je oglasevanje otrokom zelo natan¢no opredeljeno v
posebnem poglavju imenovanem »Otroci«, ki ga zajema ve¢ ¢lenov (Committee of
Advertising Practice 2014). Dolocila v kodeksih se prav tako nanasajo na osebe mlajse
od 16 let in so na ve¢ mestih opisana s celo enakimi besedami kot v SOK-u. Sankcije, Ki
jih izreka razsodis¢e ASA-e so podobne kot jih izreka OR. Trend nara$c¢anja Stevila
pritozb v letu 2014, razviden iz tabele 4.1 v prejSnjem poglavju, nakazuje na veliko

ozavescenost britanskih potroSnikov.

Vlogo potrosnika in starS§ev ASA postavlja v ospredje. To je bistvena razlika med
britanskim in slovenskim razsodis¢em, ki je razvidna ze na njihovi vstopni spletni
strani. Tam se na vidnem mestu nahaja razdelek »Potrosniki«, ki vkljucuje informacijo
0 moznosti pritozbe na sporne oglase. Slednje je mogoce izvesti preko enostavnega
postopka neposredno na spletni strani, preko telefona ali elektronske poste, kar
postopek pritozbe potrosniku bistveno olajsa. V razdelku »Potrosniki« se nahaja tudi
povezava »Nasveti za starSe« (Slika 4.2). StarSe od tod naprej spletna stran vodi k
pomembnim informacijam in povezavam na spletne strani nepridobitnih organizacij, ki
zastopajo interese starSev in otrok. Ena pomembne;jsih je portal ParentPort, ki deluje v
povezavi z ASA-0 in britanskimi medijskimi regulatorji. ParentPort starSem lajsa
razumevanje standardov, katere morajo podjetja in organizacije upoStevati ter jim
omogoca pritozbo na vse neprimerne medijske vsebine (npr. na TV, radiu, spletu, v
video igricah, tisku ...), ki bi otrokom utegnile Skodovati (npr. prizori nasilja,
neprimerno izrazoslovje ...). Poleg tega portal vkljucuje kratke nasvete, kako otrokom

omogociti ¢im veéjo varnost na spletu, mobilnih napravah in druzbenih omrezjih.
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StarSem omogoca tudi izrazanje lastnih mnenj glede oglasevanja in ostalih medijskih

vsebin.

Slika 4.2: Prikaz domace (vstopne) spletne strani ASA (posnetek zaslona, 11. julij 2016)
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Poleg omenjenega portala so na strani »Nasveti za starSe« nanizane tudi povezave na
spletne strani naslednjih organizacij: Institut za druzino in starSevstvo, Drustvo otrok
(childrenssociety.org.uk), spletna organizacija za starS§e Netmums.com, organizacija za
zascito potro$nikov Which in mednarodna dobrodelna organizacija Mother's Union.

ASA je dejavno vkljucena na dveh druzbenih omrezjih. To sta Twitter in Facebook.
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Da je ozavesCanje starSev in upoStevanje njihove vloge pri zasciti pred morebitnimi
negativnimi vplivi oglasevanja za ASA-0 pomembno, dokazuje tudi izjava njenega
predsednika Guya Parkerja, ki je v sporocilu za javnost, katerega je izdala vlada Velike
Britanije, izjavil: »Zas¢ita otrok pred $kodljivim ali neprimernim oglaSevanjem je ena
glavnih prioritet ASA-e. Da bi bili pri tem uspe$ni, vemo, da moramo upostevati
mnenja starSev in mladih.« (Vlada Velike Britanije 2011)

ASA izvaja tudi monitoring oglasnih sporo¢il. To pomeni, da proaktivno pregleduje
oglase v vseh medijih in ugotavlja ali so v skladu z dolo¢ili eti¢nih kodeksov. Najbolj so
osredotoceni na visoko-profilne sektorje, kot so alkohol, zdravje in lepota. Poleg tega
podjetja opozarjajo na morebitne tezave, ki se lahko pojavijo z vstopom novih izdelkov
ali storitev na trg (ASA).

Samo-regulativa v Veliki Britaniji, kot kaze, bolje skrbi za ozave$cenost potro$nikov
kot samo-regulativa v Sloveniji. Postopki za prijavo krsiteljev eti¢nih kodeksov so lazji
in informacije o moznosti brezplacne prijave S0 dostopnejSe. Razsodbe glede spornih
oglasov so domnevno objektivnejSe zaradi veéjega Stevila ¢lanov oglasevalskega
razsodi$Ca, ki niso povezani z marketin§ko dejavnostjo. Vlogo starSev pri ASA-i
jemljejo resno in s tem pripomorejo k ucinkovitejsi zaséiti britanskih otrok. Da bi se
prepricala 0 (ne)ozavescenosti slovenskih starSev, sem izvedla empiri¢no raziskavo, Ki

sledi v nadaljevanju.
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6 EMPIRICNI DEL
6.1 Namen in metodologija

Empiri¢ne raziskave v diplomskem delu sem se lotila z namenom pridobiti celovitejso
sliko o odnosu starSev do oglasevanja otrokom. S pomocjo skupinske diskusije ali
fokusne skupine sem poskusala priti do zakljucka, ali so star$i v Sloveniji ozave$ceni
glede moznosti pritoZzbe na sporne oglase in ali bi morebitna ve¢ja ozavescenost vodila
tudi v vecje Stevilo pritozb.

Diskusijo sem izvedla 21. julija 2016 v popoldanskem ¢asu. Pogovor je trajal slabi dve
uri in je bil s pomocjo diktafona tudi posnet. Fokusne skupine se je udelezilo Sest mam
in en starSevski par. Vsi udeleZenci prihajajo iz Ljubljane, imajo razlicno stopnjo

izobrazbe in so razli¢nih starosti. Prav tako so razli¢nih starosti njihovi otroci.

6.2 Analiza fokusne skupine

Kot receno, je skupino sestavljalo osem starSev. Pogovor je potekal zelo spros¢eno, saj
so se nekateri udelezenci med seboj tudi poznali. Vse prisotne je tema zelo zanimala,
kar je pripomoglo k motivaciji za sodelovanje. Razprava je potekala v treh sklopih: 1.
sklop se je nanaSal na sploSen odnos starSev do oglasevanja vseh vrst, 2. sklop se je
nanaSal na odnos starSev do oglaSevanja otrokom in 3. sklop se je nanasal na mnenje
starSev glede treh izbranih oglasov. Menim, da mnenja posameznih udelezencev niso
bistveno vplivala na druge, vendar tega ne morem zanesljivo izkljuciti.

Za lazji pregled izjav v nadaljevanju, sodelujoce razporejam sledece:

Respondentka 1: Stara 34 let, mama dveletnih dvoj¢kov, ki je priSla v paru za o¢etom
otrok

Respondent 2: Oce, star 34 let

Respondentka 3: stara 37 let, mama sina starega 10 let

Respondentka 4: stara 33 let, mama sina starega 3 leta

Respondentka 5: stara 50 let, mama hcere stare 17 let

Respondentka 6: stara 48 let, mama sina starega 12 let

Respondentka 7: stara 39 let, mama dveh hcera, 13 in 10 let

Respondentka 8: stara 32 let, mama treh hcera, 4, 6, 9 let
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Pogovor s starSi sem pricela s splosnimi vprasanji glede njihovega odnosa do
oglaSevanja v vseh medijih. Pri¢akovano so bili odgovori dokaj enotni. Televizijsko,
internetno in radijsko oglasevanje vsem predstavlja pretezno motec¢o komunikacijo, ki
se ji veCinoma posku$ajo na razli¢ne nacine izogniti. Najbolje to orisuje izjava mame
dveh héera: »Najbolj nadlezne so TV reklame za Cistila in Sampone. VSe SO narejene po
istem kopitu in obljubljajo Cudeze. Mi jih po navadi kar preskocimo, ker se zmeri
pojavijo, ko je najmanj treba. Tudi radio reklam ne posluSam in vedno prestavim na
drugo postajo, ampak po navadi so tudi tam, tako, da v glavnem posluSam svoje CD-je«
(respondentka 7, priloga A). Edini moski udeleZenec je pripomnil: »meni grejo pa
najbolj na zivce tisti popupi na netu, ko ravno nekaj is¢em. Tudi pogledam jih ne, samo
poiséem X in jih izklopim. Na TV so mi kul reklame za avtomobile« (respondent 2,

priloga A).

Oglasom v tisku prav tako ne namenjajo posebne pozornosti. Stiri mame in starSevski
par imajo na postni nabiralnik namesceno nalepko, ki prepoveduje dostavo oglasnih
katalogov. Respondentki 5 in 8 omenjene nalepke nimata names¢ene in sta se strinjali,
da jima oglasi za akcijske cene v dolo¢enih prodajalnah koristijo; »Jaz si reklame za
Leclerk, Mercator in Jysk pogledam, da vidim kje imajo kaksno akcijo, ker so mi blizu«
(respondentka 5, priloga A).

Na vprasanje, ali se spomnijo kakSnega vSeCnega oglasa, se je razvila spontana debata o
tem, kako neizvirnih je ve€ina TV oglasov. Pogovor je stekel na temo oglasa »Dobre
vile, ki je v preteklosti oglaseval igro na sre¢o Podarim Dobim in se je vsem zdel
izviren, zabaven in simpaticen. Strinjali so se, da bi moralo takih oglasov biti vec, saj bi

si jih v tem primeru raje ogledali.

Sledila so vprasanja o oglasih, ki so namenjeni otrokom. Na vprasanje, kakSen odnos
imajo do otroskih oglasov, se je vecina udelezenk strinjalo, da so oglasi za otroke
nepotrebni in pri otrocih izzovejo zeljo po oglasevanih izdelkih, a se je izkazalo, da so
lahko tudi koristni: »Generalno se mi zdijo nepotrebni, v¢asih pa iz njih dobim idejo za
rojstni dan otroka, ki ga ne poznam dobro. Na primer soSolci iz Sole, vrtca, ker oglas
doloca trend, ki mu sledimo. Drugace mi grejo reklame za igrace na Zivce, ker imajo
otroci potem obcutek, da morajo vse, kar vidijo imet« (respondentka 8, priloga A).

Moski predstavnik in mama triletnika sta bila do oglasov neopredeljena. Omenjena
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mama je dejala, da na njenega sina oglasi nimajo dolgoro¢nega vpliva: »Pri reklamah za
otroke mi je jasno, da so tam zato, da otrok pol starSem tezi, da bi to imel. Nimam
posebnega odnosa do njih, ker moj otrok pet minut po tem, ko je rekel: »Mami, tole
rabim, to pozabi. Tko, da me ne ganejo sploh« (respondentka 4, priloga A).

Dve materi predsolskih otrok sta se strinjali, da so posebej moteci oglasi, ki prekinejo
otroski program na portalu Youtube, saj je tako potrebno otrokovo spremljanje
programa ves ¢as nadzorovati; »Mene najbolj motijo oglasi na Youtubu, ker risanko
prekinejo oglasi za odrasle, niti ne za otroke. Bi morala ves Cas zraven stati«
(respondentka 1, priloga A). Obe mami otroke posedeta pred zaslon predvsem, kadar

zelita postoriti gospodinjska dela za katera sicer nimata Casa.

Najbolj sporne so se vecini udeleZzenk zdele zavajajoce izjave v televizijskih oglasih
glede hranilne vrednosti prehranskih izdelkov tako za otroke kot za odrasle. Za primer
so navedle poudarjanje vsebnosti kalcija v oglasih za Kinder sladke prigrizke in
poudarjanje kakovosti Argeta predelanih mesnih namazov; »Meni so najbolj sporne
reklame za sladkarije pa hrenovke. Tiste mame v Argeti so bile sigurno placane za tako
neumne izjave. Kdo Se verjame, da so pastete kvaliteten izdelek«, (respondentka 4,
priloga A), mama 12-letnice je dodala »In Kinder ¢okolade imajo vse grozno veliko
kalcija in so verjetno prav zdrave. Pa tisti bomboni z vitamini, noben pa ne pove, koliko
cukra imajo« (respondentka 6, priloga A). Sicer je bil priklic televizijskih oglasov v
sploSnem slab, kar dokazuje, da jih redko spremljajo. Oglasov si starSi mlajsih otrok ne
ogledajo skupaj in jih tudi ne komentirajo, medtem ko si star$i s starej$imi otroki
obc¢asno ogledajo oglase ob skupnem spremljanju televizije. Zanimiva je izjava mame
12-letnega sina, ki pravi, da med predvajanjem TV oglasov sin spremlja drugo vsebino
na svojem telefonu: »Pri nas ima daljinca vedno sin in reklame prevrti naprej.
Komentiramo jih redko, ker $e takrat, ko se kaksne odvrtijo, sin vzame telefon in bulji v
facebook« (respondentka 6, priloga A).

Nih¢e od njih se na nikakrSen oglas Se ni pritozil, saj za to moznost, brez izjeme, niso
vedeli. Informacija o obstoju Oglasevalskega razsodisca je vse udelezence fokusne
skupine presenetila. 1z istega razloga starsi Soloobveznih otrok niso poucili, kako se na
sporne oglase pritoziti. Ko sem jih seznanila z moZnostjo pritozbe preko elektronske ali
navadne poste, so prav tako sklepéno odvrnili, da bi moral obstajati tudi lazji nacin
posredovanja pritozb; »Ze tako nimam ni¢ &asa, kaj Sele, da bi pisala pritozbe. Pod

vsako reklamo bi morala bit njihova telefonska Stevilka, da lahko takoj poklices.«
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(Respondentka 3, priloga A) Na vprasanje, ali bi se v tem primeru pritozile, so se vse
mame strinjale z udelezenko, ki je dejala: «Jaz bi z veseljem poklicala za tiste Argetine
mame pa Se precej drugih reklam, ne samo otroske. Dokler nisem nalepila na kaselc
nalepke, smo dobivali cel kup pisem v smislu, dobili ste glavno nagrado, zadeli ste nov
avto, prav vas smo izzrebali za potovanje ne vem kam in podobno« (respondetka 4,

priloga A).

Sledilo je nekaj vpraSanj s strani udeleZzencev in spontana razprava na temo pritozb;
»Ali potem lahko prijavim tudi internetne reklame? Se mi zdi, da jih je tam cel kup, Se
precej vec kot na TV« (respondentka 5, priloga A). K temu je dodala mamica najmlajsih
dvojckov: »Ali potem lahko prijavim tudi Baby center, ker mi, odkar sem tam kupovala
za tamala dva, kar naprej posiljajo reklamne sms-e in notri ni moznosti odjave? Ali je to
sporno?« (respondentka 1, priloga A). Razprava je trajala dobre pol ure. Splosni vtis
razprave je, da so starSi neozavesceni o tem, kaj je sporno in kaj je predmet presoje na
Oglasevalskem razsodiScu. Udelezence je zanimal tudi eticni kodeks, ki smo ga skupaj
preleteli. Bolj natanéno so si mame predsSolskih otrok ogledale ¢lene kodeksa, ki
usmerjajo oglaSevanje hrane in pijace ter sklenile, da bodo odslej bolj pozorne na
morebitne krSitve. Skupaj smo si ogledali tudi spletni mesti SOZ-a in ASA-e. Vsi
udeleZenci so se strinjali, da je britanska stran uporabnikom prijaznejSa in bolj
pregledna. Zlasti se jim je zdel koristen na strani Ze obstoje¢i postopek za oddajo

pritoZbe ter nasveti starSem.

Sledila so vprasanja, povezana s konkretnimi oglasi, ki sem jih izbrala sama. Za potrebe
raziskave sem namenoma uporabila oglase, ki niso namenjeni otrokom, da ponazorim,
da prepoved oglasevanja otrokom ne pomeni nujno tudi njihove vecje zascite. Izbrala
sem dva tiskana obcestna oglasa, ki sta Ze bila predmet pritozbe na Oglasevalskem
razsodiS¢u, pri ¢emer je bila pritozba za oglas Almo-nature, ki oglaSuje hrano za
domace ljubljencke (slika 6.1), spoznana za utemeljeno, oglas Pivovarne Union (slika
6.2) pa za neutemeljeno. Tretji izbrani oglas je primer Sokantnega oglasa mednarodne
organizacije za zascCito pravic Zivali Peta (slika 6.3), ki se v Sloveniji sicer ni pojavil, je
pa dostopen na spletu.

Vpraganja, ki so se nanasala na izbrane oglase, so bila: Ali se vam oglas zdi sporen? Ce
je odgovor pritrdilen, prosim, povejte zakaj. Bi se nanj pritozili pisno ali le telefonsko, v

kolikor bi ta moZznost obstajala?
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Slika 6.1: Obcestni oglas Almo-nature

Vir: Comunicatistampa.net (2010).

Zgoraj prikazani plakat je bil names¢en 10.6.2010 na panoju pred podruzni¢no $olo
osnovne $ole Dobravlje v Crni¢ah, na fasadi stanovanjske hie, ki meji na Solsko
dvoris¢e. Na podlagi posredovanih informacij pritoznice je Oglasevalsko razsodisce
ugotovilo, da se oglasi »Almo nature« ne skladajo z dolocili Slovenskega
oglaSevalskega kodeksa, »... saj uporablja goloto zgolj zaradi zbujanja pozornosti brez
smiselne povezave z oglasevanim izdelkom.« (SOZ 2010, sodba 193/30) Razsodisce je

oglaSevalca javno pozvalo k takojSnjemu prenehanju prikazovanja omenjenega oglasa
(SOZ 2010).

Ta oglas so za spornega spoznali tudi vsi star$i v fokusni skupini. Nekatere matere so
komentirale tudi, da oglas idealizira Zenska in moSka telesa. Tri matere osnovnoSolcev
so bile Se posebej zgroZzene nad izborom lokacije, na kateri se je oglas prikazoval. Na
oglas bi se, ne glede na zapletenost postopka, pritozilo pet mam, ostali udelezenci pa le

v primeru telefonske moznosti.

Izjave respondentov so sledece:
Respondentka 1: »Ne vem kaj naj bi to oglaSevalo ampak golota absolutno je sporna
tuki. Nikakor se mi ne zdi primerno, da bi bil tak oglas v blizini Sole. Na oglas bi se

pritozila, ¢e bi bila kje na oglasu zapisana telefonska Stevilka« (priloga A).
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Respondent 2: »Meni se to zdi reklama za film Eyes wide shut kjer imajo orgije z
maskami. Otroke $e nimava tako velike, da bi blo za njih motece, ampak za starejSe pa
je. Ampak na plakat bi se pritozil samo, ¢e bi lahko poklical« (priloga A) .
Respondentka 3: »Kaj je to, vabilo na feti§ orgijo? Sploh pa to amore, ljubiti se ... Prav
obupno. Kaj si ne zmislijo, da pritegnejo pozornost. Pa zraven OS, kako to, da Ze
ravnatelj Sole ni prijavil take reklame. Jaz bi se definitivno pritozila, ¢e bi ga videla, tudi
pisno« (priloga A).

Respondentka 4: »Sporen, seveda. Niti ne razumem, zakaj bi tak oglas objavili, saj si
noben niti ne bi zapomnil, da gre za hrano za macke. Pa kakSna idealna telesa, ni cudno,
da je vedno ve¢ mladine zakompleksane. Bi se pritozila ja, seveda. Moj tamal bi me zihr
zacel sprasevat, zakaj so nagi« (priloga A).

Respondentka 5: »Moja je ze velika, tako, da me ne skrbi, ampak zaradi mlaj$ih otrok
mi je pa sigurno sporen. In strinjam se, da imajo vsi perfektna telesa. Tista druga je ze
napol anoreksi¢na. Bi se pritozila preko telefona« (priloga A).

Respondentka 6: »Ma pred OS, saj niso normalni. Moj ima tudi Ze 12 let, ampak meni
se tole ne zdi niti zanj primerno. Ce bi bil ob cesti, bi se kdo lahko 3¢ zaletel. Bi se
pritozila tudi pisno, ¢e ni druge moznosti« (priloga A).

Respondentka 7: »Nimam kaj dodat. Sporen oglas, sporna golota, sporna lokacija in ja,
bi se pritozila tudi pisno« (priloga A).

Respondentka 8: »ltak, da je sporen. Golota pred OS ni primerna, lih v obdobju, ko
odkrivajo svoja telesa in spolnost, pa te zivalske glave si mislim, da jih samo zmedejo-
Se jst jih ne Stekam. Na sam oglas se ne bi pritoZila, na lokacijo oglasa pa. Vsekakor

telefonsko raje kot pisno« (priloga A).
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Slika 6.2: Obcestni oglas Pivovarne Union

Vir: Slovenske novice (2014).

Drugi izbrani oglas se je pojavljal na razli¢nih lokacijah zunanjega oglaSevanja v
Ljubljani v novembru 2014. Gre za oglas druzbe Pivovarne Union, ki je oglaSevala nov
gostinski lokal. Spornost oglasa je pritegnila tudi medije, natan¢neje Casnik Slovenske
novice. Nanj se je pritozil le en potro$nik, ki je menil, da oglas ni primeren za objavo na
javnih povrSinah, saj so mu tako izpostavljeni tudi mlajs$i otroci, ki posledicno
postavljajo vpraSanja na temo spolnosti. Oglasevalsko razsodisce je presodilo, da oglas
ne kr$i dolocil eti¢nega kodeksa z obrazlozitvijo, da oglas ni namenjen otrokom ter da je
zasnovan na nacin, kjer je jasno razvidno, da gre za element humorja (SOZ 2014).

Prej omenjeni potrosnik, ki se je na oglas pritozil, je v svoji prijavi navedel tudi
podatek, da so oglas s podobno besedno zvezo v Londonu umaknili z javnih povrsin. To
morda nakazuje na to, da so ¢lani oglaSevalskega razsodis¢a v Veliki Britaniji, ki so
pretezno nepovezani z marketinsko stroko, bolj naklonjeni mnenju zaskrbljenih starSev.
Oglas se je zdel sporen tudi Sestim materam v fokusni skupini. Izjavile so, da ni sporna
le ponesrecena uporaba besed, pa¢ pa da oglas povezuje spolnost z uzZivanjem alkohola,
saj je slika piva v ozadju zelo o€itna. Le moski predstavnik je opazil, da oglaSevalec z

oglasa ni razviden. Na oglas bi se pritozilo Sest mater, dve od njih le v primeru, ¢e bi
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bila mogoca pritozba preko telefona. Materi treh hcera se oglas ni zdel sporen, saj je
mnenja, da se je o spolnosti potrebno pogovarjati, za kar je oglas lahko izto¢nica. Ocetu

se je oglas zdel zabaven in sporen le z vidika pomanjkljivosti informacij.

Nekatere izjave udelezencev:

Respondentka 1: »Kam se pa gre res? Oglas se mi sam po sebi ne zdi napacen, ampak z
vidika otrok je povsem zgreSen. Tukaj se jasno vidi seksualizacija v povezavi z
alkoholizmom. Spet se ponavljam, v primeru, ¢e bi bila zraven navedena telefonska
Stevilka, bi se na oglas pritozila. V nasprotnem, pac ne« (priloga A).

Respondent 2: »Men se zdi pa reklama fajn ampak kaj sploh oglasuje? A je to reklama
za Lasko ali Union, saj sploh nikjer ni¢ ne piSe. Prej bi rekel, da oglasuje Sex v mestu
kot pa pivo. Na oglasu je premalo informacij in ne, ne bi se pritozil v nobenem primeru,
ker potem se lahko pritozim tudi nad Avdi¢em, ki veckrat na radiju preklinja« (priloga
A).

Respondentka 3: »Ze, 7e ampak a potem naj imamo tudi porno filme po mestu?
Kakorkoli, brez domisljije je totalno. Samo za pozornost in igranje na prvo Zogo gre. A
se danes res samo Se seks prodaja? Bi prijavila, ¢e treba tudi pisno« (priloga A).
Respondentka 8: »Meni ni sporen, vizualno ni neprimeren, o seksu se pa je treba

pogovarjat. Ne bi se pritozila v nobenem primeru« (priloga A).
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Slika 6.3: Sokantni oglas mednarodne organizacije za zaiito pravic Zivali Peta

Hier ist der Rest
Thres Pelzes.

Here's the rest of your fur coat. !

PCTA

Vir: Adland.tv (2003).

Tretji izbrani oglas, je oglas mednarodne organizacije za zaS€ito Zivali Peta, ki na
kontroverzen nacin zeli opozoriti potro$nike na kruto usodo zivali v krznarski industriji
in jih odvrniti od nakupa tovrstnih izdelkov. Oglas se je pojavljal na velikih obcestnih
plakatih, zaradi svoje Sokantnosti pa je dosegel tudi naslovnice mnogih revij. Izbrani
oglas dokazuje, da oglasi niso vedno tudi prodajno usmerjeni, vendar je vprasljiva
njegova ucinkovitost zaradi Sokantnega pristopa. Kljub realnemu prikazu stanja v
krznarski industriji, je oglas sporen zlasti z vidika otrok. Taki prikazi pri obcutljivem
obcinstvu porajajo obcutke groze in nelagodja ter se jih lahko Se dlje ¢asa spominjajo.
Otroci lahko take prizore dozivijo travmati¢no, saj tezko prenasajo smrt zivali (Erjavec

2013, 123), kar lahko pusti nezelene posledice.

Oglas so za spornega oznacili tudi vsi udelezenci fokusne skupine in bi se nanj, z

izjemo dveh mam, tudi pritozili ne glede na zapletenost postopka.

Nekatere izjave udelezencev:

54



Respondentka 1: »Oglas je krut, neprimeren iz eticnega vidika, Se posebej za otroke. Bi
se pritozila tudi pisno« (priloga A).

Respondent 2: »Ja, tale je res mal srhljiv Se zame. Na tegale bi pa se pa Se¢ jaz pritozil«
(priloga A).

Respondentka 6: »Sporen in motec. Ni glih apetitlih gledat mrtve zivali vsak dan na
jumbo plakatih. Pa kri. In enako kot pri goloti. Agresivni oglasi lahko delujejo
negativno na sposobnost voznje. Pritozila bi verjetno se, sploh, ¢e bi imela mlajSe
otroke« (priloga A).

Respondentka 3: »Ma jasno, da je sporen. Jaz se bojim, da bi mojmu dal e idejo, da
kak$no macko maltretira. Bi se pritozila pisno« (priloga A).

Respondentka 7: » Je sporen, ampak moje tamale ne bi to ni¢ zmotilo, ker itak vse vedo.
Za kaksne pa verjetno je. Na tegale se ne bi pritozila v nobenem primeru« (priloga A).
Respondentka 4 se je z njo strinjala.

Respondentka 8: »Ja, mi je sporen, preve¢ vizuelno agresiven. Truplo mi je sporno, res
pa je, da bi mene moje zacele sprasevat, za kaj je ta oglas, kaj pomeni in bi ji mogoce
dalo za mislit glede ubijanja Zivali, se pravi je na nek naéin tudi pouéen. Ce bi bil kje ob

cesti, bi se pritozila tudi pisno« (priloga A).

Klju¢na ugotovitev raziskave je, da star§i v fokusni skupini niso ozaveSceni glede
obstoja Oglasevalskega razsodi$¢a in moznosti pritozbe na sporne oglase. Prav tako
niso vedeli za obstoj eticnega kodeksa, katerega predpise so oglasevalci dolzni
zadovoljiti. Z vecjo stopnjo spornosti oglasa, ki je, o€itno zelo subjektiven pojem, se
povecuje motiviranost za vlogo pritozbe. Starsi razlicno dozivljajo spornost oglasov,
zlasti glede na starost svojih otrok. Star$i mlajsih otrok izrazajo vecjo zaskrbljenost
glede vpliva oglasov kot starsi starejsih, saj, kot pravijo, oglasom starejSi otroci ne
namenjajo posebne pozornosti. Zanimivo je, da ravno star$i mlaj$ih otrok ogleda
oglasov in ostale medijske vsebine, ne nadzirajo, medtem, ko si star$i starejSih otrok
obcasno televizijske oglase ogledajo skupaj in jih tudi komentirajo. Dodatno bi jih k
pritozevanju na morebitno sporno prakso oglasevalcev motiviral lazji - telefonski nacin
posredovanja pritozb. V primeru moznosti telefonske pritozbe, ki je Oglasevalsko
razsodiS¢e pri nas ne ponuja, bi se zanjo tudi pogosteje odlocili. V fokusni skupini
pridobljene informacije bodo prenesli na svoje otroke, saj so se jim zdele dobrodosle in

koristne.
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Kot kaze, SOZ nezadovoljivo opravlja nalogo o ozaves¢anju starSev oz. potroS$nikov.
Vecjo ozavescenost bi lahko dosegli z organiziranjem obseznejSe oglasevalske akcije po
vzoru Velike Britanije, ki je prvo kampanjo te vrste izvedla Ze v letih 2005 in 2006.
Omenjena kampanja je potekala na spletu, v tisku, na televiziji in na zunanjih povrsinah
(EASA 2007, 131). Ta cilj je mogoce zasledovati tudi z aktivnostmi preko druzbenih
omreZij, kjer je dejaven velik del mlajSega prebivalstva.

Lazji postopek pritozb bi vodil v ve¢je Stevilo le-teh in posledi¢no v boljSo oglasevalsko
prakso. Ze s samo optimizacijo svojega spletnega mesta bi SOZ potro$nikom pribliZala
in olajSala izku$njo z oglasevanjem ter omogocila vecjo zas€ito otrok pred morebitnimi
neprimernimi praksami oglaSevalcev.

Po vzoru ASA-e bi to, dosegli z:

- informacijo o moznosti pritoZbe na vidnem mestu vstopne strani,

- vkljucitvijo koristnih spletnih povezav na spletna mesta nepridobitnih organizacij, Ki
se ukvarjajo s problematiko zas¢ite otrok (npr. Safe.si, Akos.rs.si, Zps.si ...);

- moznostjo izrazanja mnenj zaskrbljenih starSev neposredno na spletnem mestu.

Boljsa zas¢ita potro$nikov, dobra oglasevalska praksa ter vecje zaupanje v stroko SO

pravzaprav tudi smoter in cilj vsake samo-regulativne ureditve oglasevanja.
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7 SKLEP

Zivimo v &asu naglih sprememb, katerim se je potrebno prilagoditi. Tehnoloski
napredek, vse ve¢ja dostopnost informacij in komunikacijske inovacije so del nasega
vsakdana. Le-ti ne prinasajo zgolj pozitivnih uc¢inkov in udobja, pac¢ pa, v kolikor se jim
nekriticno prepus¢amo, prinesejo ve¢ negativnih kot pozitivnih posledic. Ena
pomembnejsih sprememb je gotovo medijsko intenzivno okolje, kateremu je podvrzeno

odras¢anje danas$njih otrok.

V prvem delu naloge ugotavljam, da je novodobna vloga otroka, zlasti v druzinskem
okolju, postavljena na piedestal, zaradi cesar prihaja do svojevrstnega vzgojnega
navzkrizja. Na eni strani starSi otroke obravnavajo kot sebi enake pripadnike druzbe in
jih posledi¢no hitreje potiskajo v dobo odraslosti. To se najbolj kaze pri potroSniski
izkusnji, kjer starSi otrokom, kljub njihovi nerazviti razsodnosti, dopuscajo vse vecji
vpliv na druzinske nakupe in podlegajo nakupnim zahtevam svojih otrok ze v zgodnjem
otrostvu. Na drugi strani, jih pred nevarnostmi odrasle dobe Zelijo zasdititi.
Prizadevanja za za$¢ito otrok so gotovo najvecja na strani starSev, vendar ti prepogosto
prepuséajo najmlajSe, in zato tudi vplivom okolja najbolj dovzetne otroke, v roke
medijev. Zaskrbljujo¢ je podatek, ki ga ponuja nedavna raziskava profesorice Mateje
Rek, da so slovenski predsolski otroci, pri katerih se postavlja socializacijske temelje,
vse prepogosto izpostavljeni medijem brez nadzora in jim predstavljajo »elektronsko
varusko«. Tako dolgoro¢ne kot kratkorocne negativne posledice tovrstnega varstva na
razvoj in zdravje otrok so veckrat dokazane in se jih tako star$i kot vzgojitelji, o€itno,

nezadostno zavedajo.

Oglasevanje vpliva tako na otroke kot na odrasle. Enozna¢nih odgovorov na vprasanje,
ali pri potrosnji oglasevanje na otroke vpliva bolj pozitivno kot negativno, ne ponuja ne
domaca ne tuja literatura, saj je na oglasevanje, kot tudi na vecino zivljenjskih zadev,
mogocCe gledati tako s pozitivne kot negativne plati. Vsekakor vecjo zaSCito pred
potencialno negativnimi vplivi oglasevanja predstavlja otrokovo vecje razumevanje
prepri¢evalnega namena oglasnih sporocil. Pregled strokovne literature razodene, da je
razumevanje in interpretacija oglasov v veliki meri odvisna od kognitivnega razvoja, Ki
ga v doloCeni starosti dosezejo otroci. Toda kdaj natancno so sposobni ucinkovite

kognitivne obrambe je prav tako tezko doloc¢ljivo. Nekateri avtorji navajajo, da so tega

57



sposobni ze predSolski otroci, drugi, da je njihova obramba neucinkovita celo pri
dvanajstin letih. Nekaterim raziskovalcem je uspelo dokazati, da sta otrokovo
razumevanje in odziv na oglase v veliki meri odvisna od otrokovega druzinskega okolja
in komunikacije v njem. V kolikor so otroci delezni razlage ob spremljanju oglasov in
poucevanja o potrosnistvu, hitreje pridobijo kriticno distanco do oglasnih sporocil. V
nasprotnem primeru nekriticno podlegajo mnenju sovrstnikov in oglasom. V tem delu
ugotovim tudi, da z naraséajoco starostjo otrokom oglasi predstavljajo vse bolj moteco
komunikacijo, ki se je zelijo ogniti in so do nje celo cini¢ni. 1z navedenih razlogov:
prevelike potro$niske usmerjenosti, prekomerne teze, materializma in nekaterih drugih
nezelenih lastnosti otrok, ne gre pripisati zgolj oglasevanju, pa¢ pa predvsem vplivu
SirSega, zlasti druzinskega okolja. Prav zato se prepoved oglasevanja otrokom zdi
neprimeren ukrep. Da je tovrsten ukrep neudinkovit, pokaze tudi primer Svedske, ki
kljub prepovedi televizijskega oglaSevanja otrokom mlajSim od 12 let, Se vedno belezi
velik delez prekomerno tezkih otrok. S prepovedjo oglasevanja bi ukinili eno od
gonilnih sil gospodarske prosperitete, te pa si druzba ze od nekdaj Zeli. Bistveno bolj
primeren ukrep se zdi spodbujanje starSev v proces zasite otrok, predlagan s strani

nekaterih strokovnjakov, ki se ukvarjajo s tovrstno problematiko.

Pojavnost oglasov je vsekakor na strani oglasevalcev. Da ti ne kr$ijo v druzbi sprejetih
norm skrbi zlasti samo-regulativni sistem v drzavi. Z analizo in primerjavo regulativnih
in samo-regulativnih mehanizmov v Veliki Britaniji in Sloveniji ugotavljam, da so si
omejitve in predpisi zelo podobni, z izjemo oglaSevanja nezdrave hrane in pija¢, ki je v
Veliki Britaniji bolj rigidno regulirano. Najbolj o¢itna razlika med samo-regulativnima
organizacijama se pokaze pri ozaveSanju potroSnikov o svojem obstoju in pri
upostevanju vloge starSev. Britanski potrosniki so bolj ozavesceni glede samo-
regulativnega mehanizma, na kar nakazuje trend naras¢anja pritozb na sporne oglase ter,
v ta namen, izvedene oglaSevalske akcije. Pri razsojanju spornih oglasov sodeluje le
tretjina marketinskih strokovnjakov, ostali ¢lani razsodis¢a so, od marketinske stroke,
popolnoma neodvisni. Pri razsodbah upostevajo javno mnenje, zato izrazanje le-tega
omogocajo tudi starSem neposredno na svojem spletnem mestu. Svojo razpoznavnost
izkoris€ajo v namen ozaveSCanja starSev glede varnejSe uporabe medijev. Poleg
enostavnejSega telefonskega nacina pritozbe, starSem nudijo tudi vrsto uporabnih

povezav na spletna mesta organizacij, ki zastopajo interese starSev in otrok. Za razliko
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od britanske samo-regulativne organizacije, se slovenska SOZ ukvarja bolj z lastno
pridobitno dejavnostjo, kar je razvidno z njihovega spletnega mesta.

V zakljuénem delu diplomske naloge sem s kvalitativno raziskavo ugotovila, da se starsi
razlicno opredeljujejo do oglasevanja na sploh, pretezno negativno pa do oglaSevanja
namenjenega mlajSim otrokom. Potrdila sem domnevo o neozaveséenosti slovenskih
starSev tako o obstoju SOZ-a kot tudi o moznosti brezpla¢ne pritoZbe na sporne oglase.
Poleg tega sem ugotovila, da zapletenost postopka vloge pritozbe mocno vpliva na
motiviranost starSev k le-tej. SOZ ima Se nekaj prostora za izboljSave pri
ucinkovitejSemu doseganju svojega smotra, ki je izboljSanje oglaSevalske prakse,
za8¢ita potroSnikov (s tem tudi otrok) in vecje zaupanje v oglasevalsko stroko s strani

potrosnikov.

Zaklju¢im lahko, da so teze, ki sem jih navedla v uvodu diplomskega dela, potrjene.
Vzor starSev je vplivnejsi dejavnik na razvoj in vedenje otrok od oglaSevanja. Starsi v
Sloveniji so neozaveSCeni glede obstoja samo-regulativne organizacije in moZzZnosti
pritozbe na sporne oglase. Posledica tega je slabsa zas¢ita otrok pred neprimernimi

praksami oglaSevalcev.

Kljub vsem tezavam, s katerimi se soofamo pri za$Citi otrok pred morebitnimi
negativnimi vplivi oglasevanja, je potreben predvsem razmislek o tem, kako smo k
zaskrbljujo¢em stanju v druzbi doprinesli sami. Spremembe vrednot se za¢nejo na ravni
posameznika. Ko dolo¢ene vrednote 0svoji zadostno S$tevilo ljudi, se spremeni
vrednostni sistem v druzbi. Temu sledi povprasevanje cemur Se bo, zagotovo,

prilagodilo tudi oglasevanje.
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Priloga A: Transkripcija fokusne skupine — ozaves$cenost starSev

Fokusno skupino sem izvedla 21. julija 2016 v popoldanskem ¢asu. UdeleZenih je bilo 8
starSev (6 mam in en starSevski par). Pogovor je potekal v spros¢enem vzdusju in je
trajal luro in 47 minut. Kjer so se starSi strinjali, navajam le mnenje enega starsa,
pritrditev in krajSih izjav ostalih starSev ne navajam. Prav tako v transkripciji izpustim
masila, kot so medmeti yhmm, haha, ipd.«. Kjer se je razvila spontana razprava manj
pomembna za predmet proucevanja, je, zaradi preglednosti dokumenta, ne navajam v

celoti.

- Respondentka 1 (R1): Stara 34 let, mama dveletnih dvoj¢kov, ki je pri§la v paru za
ocetom otrok (7. st. izobrazbe)

- Respondent 2 (R2): Oce star 34 let (5. st. izobrazbe)

- Respondentka 3 (R3): stara 37 let, mama sina starega 10 let (7. st. izobrazbe)

- Respondentka 4 (R4): stara 33 let, mama sina starega 3 leta (7. st. izobrazbe)

- Respondentka 5 (R5): stara 50 let, mama hcere stare 17 let (5. st. izobrazbe)

- Respondentka 6 (R6): stara 48 let, mama sina starega 12 let (5. st. izobrazbe)

- Respondentka 7 (R7): stara 39 let, mama dveh hcera, 10 in 13 let (5. st. izobrazbe)

- Respondentka 8 (R8): stara 32 let, mama treh hcera, 4, 6, 9 let (5. st. izobrazbe)

- Moderatorka (M)

M: KakSen je va$ sploSen odnos do oglasov v vseh medijih, torej, televizijskih,
radijskih, spletnih in v tisku?

R1: Meni so vse reklame motece. Na TV Se posebej, ker vedno prekinejo film v najbolj
napetem momentu

M: Jih preskakujete?

R1: Ja, skoraj vedno.

R7: Tudi mene motijo. Najbolj nadlezne so TV reklame za Cistila in Sampone. Vse so
narejene po istem kopitu in obljubljajo ¢udeZe. Mi jih tudi po navadi presko¢imo, ker se
zmeri pojavijo, ko je najmanj treba. Tudi radio reklam v avtu ne poslusam in vedno
prestavim na drugo postajo ampak po navadi so tudi tam, tako, da v glavnem posluSam
svoje CD-je.

R6: Reklam res nikoli ne gledam, edino, ¢e doma posluSsam radio ampak jih niti ne

slisSim. Na TV se stalno ponavljajo ena in iste.
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R5: Na zivece mi grejo TV oglasi, predvsem uni k se ponavljajo nonstop in so
dolgocajtni. Recimo od Nutele. Pa uni k mislijo da so duhoviti. VSe¢ so mi pa kasni ob
katerih se nasmejim.

M: Se spomnite kakSnega konkretno?

R5: Da bi se pa konkretno kaSnega spomnila se pa prav zares ne.

R4: Mi nimamo ¢asovnega zamika na TV, zato vedno preklopim na drugi program kjer
reklam ni ali grem vmes posodo v stroj zlozit. V¢asih jih pogledam in so mi najbolj vSe¢
tiste za Simobil. Redki se mi zdijo smesni in zabavni.

R3: In na TV reklamah je velikokrat kakSen drobni tisk zraven, ki ga $e z lupo ne more$
prebrat. Tja sigurno napisejo kakSne pomembne podatke in zato imam avtomati¢no
obcutek, da nas hocejo naplahtat.

R2: Meni grejo pa najbolj na Zivce tisti popupi na netu, ko ravno nekaj iS¢em. Tudi
pogledam jih ne, samo pois€em x in jih izklopim. Na TV so mi kul reklame za
avtomobile. Tiste v Casopisih niti ne vidim, razen, ¢e so za avtomobile.

M: Imate morda namesS¢eno nalepko na postni nabiralnik?

R1+R4+R6+R7: Seveda, se mi je Ze zgodilo, da sem kakSen racun po nesreci vrgla
stran, ker ga v kupu reklam nisem niti videla. In niti ni ekolosko, ker jih je vedno vec.
Ce kaj rabim, sama pois¢em.

R3: Nalepko imamo ampak Se vedno sem ter tja priroma kaksna reklama za dostavo
hrane, kar mi je nazadnje celo prav prislo.

R5: Mi nimamo nalepke. Jaz si reklame za Leclerc, Mercator in Jysk pogledam, da
vidim kje imajo kaksno akcijo, ker so mi blizu.

R8: Tudi mi ne. Pravzaprav si rada pogledam reklamne letake za popuste in vcasih
uporabim tudi kaksen kupon.

M: Se spomnite kakSnega posebnega oglasa, ki vam je bil v§e¢?

Tu se je razvila spontana razprava o tem kako neizvirnih je vecina TV oglasov. Pogovor
je stekel na temo oglasa »Dobre vile«, ki je v preteklosti oglaseval igro na sreco
Podarim Dobim in se je vsem zdel izviren, zabaven in simpaticen. Strinjali so se, da bi
moralo takih oglasov biti vec, saj bi si jih v tem primeru raje ogledali.

M: KaksSen je vas odnos do oglasov za otroke?

R1+RS5: Samo napeljevanje na Se ve¢ potroSnje. Nikakor jih ne rabijo.

R4: Pri reklamah za otroke mi je jasno, da so tam zato, da otrok pol starSem teZi da bi to
imel. Nimam posebnega odnosa do njih, ker moj otrok pet minut po tem, ko je rekel

»mami tole rabim, to pozabi. Tko, da me ne ganejo sploh. V potro$niski druzbi je pac
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logi¢no, da nas bombardirajo. Je pa res, da oglasi izpostavijo ve¢inoma sam to, da je
nekaj zabavno. In grejo na to, da prepri¢ajo otroke, ne pa da bi preprical starSe in
pokazal zakaj je doloCena stvar, ali igraca ali neki pac, koristno za otroka.

R3: Cisto nepotrebni so. Se na§ tamal jih ne gleda.

R7: Se kar strinjam, da kli¢ejo k Se vecji potrosnji ampak moji dve jih niti ne marata.
R8: Generalno se mi zdijo nepotrebni, v€asih pa iz njih dobim idejo za rojstni dan
otroka, ki ga ne poznam dobro. Na primer soSolci iz Sole, vrtca, ker oglas doloca trend,
ki mu sledimo. Drugace mi grejo reklame za igrace na Zivce, ker imajo otroci potem
obcutek, da morajo vse kar vidijo imet.

R2: Meni je vseeno, so ali pa niso. Nasa dva sta Se premajhna, da bi imeli nek efekt.

M: So vam kaks$ni posebej motec¢i?

R1: Mene najbolj motijo oglasi na Youtubu, ker risanko prekinejo oglasi za odrasle, niti
ne za otroke. Bi morala ves Cas stati zraven.

R8: Na Popu so reklame non stop med risankami, tko, da jim tudi jaz dam veckrat na
radunalnik risanke. V&asih gledajo Ziv Zav, tam se mi zdi, da reklam ni.

R4: Moteci so vsi. V reklamah za igrace pogreSam kaks$no informacijo ve¢ o tem, kako
lahko igrada pomaga pri razvoju otroka. Ce bi bile bolj informativne, bi si jih veckrat
pogledala.

M: Si jih ogledate skupaj z otroci? Jih komentirate?

R1+R2+R4: NaSa dva sta Se majhna in jih vidita kdaj med risankami kadar jaz
pospravljam ali kuham. Edino tako lahko kaj naredim po hiSi. Tudi pred spanjem jima
veckrat dovolim gledat risanke, tako kot smo bili navajeni mi.

R1: Imamo veckrat prizgan kakSen TV glasbeni program tudi ez dan in se kdaj
pojavijo oglasi. Komentiramo jih ne, zaenkrat, ker itak ne bi razumela.

R5: Ce zveter gledamo TV skupaj jih pogledamo. Najveckrat jih tamala sama prevrti,
ker ji grejo na Zivce.

R6: Pri nas ima daljinca skoraj vedno sin in reklame prevrti naprej. Komentiramo jih
redko, ker Se takrat, ko se kaksne odvrtijo, sin vzame telefon in bulji v facebook. Tistih
reklam, ki se pojavijo med otroskim programom pa ne gledamo skupaj, ker je to Cez
vikend dopoldan, ko si midva z mozem privos¢iva malo ve¢ spanca. Si mislim, da tudi
tistih ne gleda.

R8: Ja, po navadi ob vecerih gledamo filme skupaj in ¢e reklam ne prevrtimo, jih skupaj
komentiramo, se smejimo kak$nim nebulozam in ¢udezom, ki jih delajo pralni praski.

Otroske pa komentiram samo, ¢e me kaj glede njih vprasajo.
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M: Ste opazili kaksen sporen TV oglas za otroke v zadnjem c¢asu? KakSen
konkreten morda?

R4: Meni so najbolj sporne reklame za sladkarije pa hrenavke. Tiste mame v Argeta
pastetah so bile sigurno placane za tako neumne izjave. Kdo Se verjame, da so pastete
kvaliteten obrok za otroke?

R6: In Kinder ¢okolade imajo vse grozno veliko kalcija in so verjetno prav zdrave. Pa
tisti bomboni z vitamini, noben pa ne pove koliko cukra imajo.

R5: Meni za hrano niso sporne samo reklame za otroke. Tudi tiste instant juhe in Coca-
cola me motijo, ker dajejo vtis, da cela druzina brez tega ne more Zivet. Sadne jogurte
prikazejo kot, da imajo kilo sadja notri, potem ga pa kupi$ pa vidis, da je notri ena
malina.

R8: Jaz mislim, da so sporne reklame za agresivne igrace in sladkarije. Konkretno se pa
nobene ne spomnim. Spomnim se, da sta ta starej$i dve enkrat komentirale neko
reklamo za fantovsko igraco, kjer so se nekaj streljali, ¢eS, zakaj se streljajo in kako
zlobni zgledajo tisti roboti.

M: Ste se na kakSen oglas Ze pritoZili, naudili otroke, kako se na oglas pritoziti?
R1+R2+R3+R4+R5+R6+R7+R8: Ne. A to se dejansko lahko? Kam pa?

R3: Verjetno poklices kar tiste, ki so oglas naredili, ali kako?

M: Na sporne oglase se lahko pritozite na Oglasevalsko razsodisce, ki deluje pod
okriljem Slovenske oglaSevalske zbornice. Pritozbo lahko posljete po elektronski posti
ali navadni poSti. Pri tem je obvezna navedba imena in priimka, poStni naslov in
telefonska Stevilka. Za javnost je anonimnost fizi¢nih oseb zagotovljena. Zazeleno je
navesti Clene kodeksa, ki jih po vasem mnenju oglas krsi ter vsaj en medij kjer se je
oglas pojavil. ZaZelena je tudi slika oglasa v elektronski obliki.
R1+R4+R5+R6+R7+R8: Aja? A to obstaja? A pa pol dejansko se kej zgodi? Verjetno
ne, a ne?

R2: A tudi oglasevalsko zbornico imamo? Kdo bi si mislil.

R3: Ze tako nimam ni¢ &asa, kaj 3ele, da bi pisala pritozbe. Pod vsako reklamo bi
morala bit njihova telefonska Stevilka, da lahko takoj poklices.

M: Bi se v tem primeru pritozili?

R4+R1+R5+R6+R7+R8: Jaz bi z veseljem poklicala za tiste Argetine mame pa Se

precej drugih reklam, ne samo otroSke. Dokler nisem nalepila na kaselc nalepke, smo
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dobivali cel kup pisem v smislu, dobili ste glavno nagrado, zadeli ste nov avto, prav vas
smo izzrebali za potovanje ne vem kam in podobno.

R5: Ali potem lahko prijavim tudi internetne reklame? Se mi zdi, da jih je tam cel kup,
Se precej ve€ kotna TV.

R1: Lahko prijavim tudi Baby center, ker mi, odkar sem tam kupovala za tamala dva,
kar naprej posiljajo reklamne sms-e in notri ni moznosti odjave? Ali je to sporno?

R3: Potem lahko prijavim tudi reklame, ki mi jih posiljajo po mejlu?

Na tem mestu se je spontano razvila poucna razprava glede oglasov, ki so predmet
presoje na OR in je trajala dobre pol ure. Respondente je zanimal tudi eti¢ni kodeks, Ki
smo ga skupaj preleteli.

M: Sedaj vam bom pokazala tri konkretne oglase in vas prosim, da mi odgovorite
na naslednja vprafanja: Ali se vam oglas zdi sporen? Ce je odgovor pritrdilen,
prosim povejte zakaj in bi se nanj pritozili pisno ali le telefonsko, v kolikor bi ta
mozZnost obstajala?

Izjave respondentov, Ki se havezujejo na prvi izbrani oglas (slika 6.1):

R1: Ne vem kaj naj bi to oglaSevalo ampak golota absolutno je sporna tuki. Nikakor se
mi ne zdi primerno, da bi bil tak oglas v bliZini Sole. Na oglas bi se pritozila, ¢e bi bila

kje na oglasu zapisana telefonska Stevilka.

R2: Meni se to zdi reklama za film Eyes wide shut kjer imajo orgije z maskami. Otroke
Se nimava tako velike, da bi blo za njih moteCe ampak za starejSe pa je. Na plakat bi se

pritoZil samo, ¢e bi lahko poklical.

R3: Kaj je to, vabilo na feti$ orgijo? Sploh pa to amore, ljubiti se... Prav obupno. Kaj si
ne zmislijo, da pritegnejo pozornost. Pa zraven OS, kako to, da Ze ravnatelj Sole ni

prijavil take reklame. Jaz bi se definitivno pritozila, ¢e bi ga videla, tudi pisno.

R4: Sporen, seveda. Niti ne razumem zakaj bi tak oglas objavili, saj si noben niti ne bi
zapomnil, da gre za hrano za macke. In kak$na izklesana telesa, ni ¢udno, da je vedno
ve¢ mladine zakompleksane. Bi se pritozila ja, seveda. Moj tamal bi me ziher zacel

spraSevat zakaj so nagi.

R5: Moja je Ze velika, tako, da me ne skrbi ampak zaradi mlajsih otrok mi je pa sigurno
sporen. In strinjam se, da imajo vsi perfektna telesa. Tista druga je Ze napol anoreksi¢na.

Bi se pritozila preko telefona.
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R6: Ma pred OS, saj niso normalni. Moj ima tudi Ze 12 let ampak meni se tole ne zdi
niti zanj primerno. Ce bi bil ob cesti, bi se kdo lahko 3¢ zaletel. Bi se pritozila tudi

pisno, ¢e ni druge moznosti.

R7: Nimam kaj dodat. Sporen oglas, sporna golota, sporna lokacija in ja, bi se pritozila

tudi pisno.

R8: Itak, da je sporen. Golota pred OS ni primerna, lih v obdobju, ko odkrivajo svoja
telesa in spolnost, pa te zivalske glave si mislim, da jih samo zmedejo-Se jaz jih ne
Stekam. Na sam oglas se ne bi pritozila, na lokacijo oglasa pa. Vsekakor telefonsko raje

kot pisno.

Izjave respondentov, ki se navezujejo na drugi izbrani oglas (slika 6.2):

R1: Kam se pa gre res? Oglas se mi sam po sebi ne zdi napacen ampak z vidika otrok je
povsem zgreSen. Tukaj se jasno vidi seksualizacija v povezavi z alkoholizmom. Spet se
ponavljam, v primeru, ¢e bi bila zraven navedena telefonska Stevilka, bi se na oglas
pritozila. V nasprotnem, pac ne.

R2: Men se zdi pa reklama fajn ampak kaj sploh oglasuje? A je to reklama za Lasko ali
Union, saj sploh nikjer ni¢ ne piSe. Prej bi rekel, da oglaSuje Sex v mestu, kot pa pivo.
Na oglasu je premalo informacij in ne, ne bi se pritoZil v nobenem primeru, ker potem
se lahko pritozim tudi nad Avdi¢em, ki veckrat na radiju preklinja.

R3: Ze, ze ampak a potem naj imamo tudi porno filme po mestu? Kakorkoli, brez
samo Se seks prodaja? Tudi pisno bi prijavila.

R4 + R5: Resno? Po dobrem seksu se gre na pivo? A to bi radi mladini povedal? Sporen
brez pomisleka in bi prijavila pisno.

R7: Se kar strinjam. Niti se ne ve kaj oglasuje, samo ta seks in pivo sta razvidna.
Moram rect, da mi je sporen, Se posebej, ker imam najstnice doma in si res ne zelim, da
v teh letih povezujeta seks z alkoholom. Ce bi se sre¢al s takim oglasom niti ne vem kaj
bi jima rekla, kako razlozila, ker Se sama ne vem kaj hocejo doseci. Bi se pritozila tudi
pisno.

R6: Tudi jaz mislim, da ne sporoca ravno primernih vrednot. Mladina se Ze tako stalno
opija in do spolnosti imajo €isto drug odnos kot smo ga imeli mi. Ni treba, da Se
reklame ob cesti pozivajo k temu. Bi poklicala in se pritozila, pisala pa ne bi.

R8: Meni ni sporen, vizualno ni neprimeren, o seksu se pa je treba pogovarjat. Ne bi se

pritozila v nobenem primeru.
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Izjave respondentov, ki se navezujejo na tretji izbrani oglas (slika 6.3):

R1: Oglas je krut, neprimeren iz eti¢nega vidika, Se posebej za otroke. Bi se pritozila
tudi pisno.

R2: Ja, tale je res mal srhljiv Se zame. Na tegale bi pa se pa Se jaz pritozil.

M: Pisno?

R2: Ja, tudi pisno.

R4: Se Cisto strinjam z njim. Za mlajSe otroke je tole Cisto prevec za prenest. Mi je jasno
kaj so zeleli z oglasom doseci ampak jaz rajsi vidim, da svojemu sama razlozim stvari,
ko ocenim, da je ¢as za to. Da bi mu morala pa sredi ceste razlagat zakaj so na sliki
mrtve zivali, ne hvala. Bi se pritozila tudi pisno.

R5: O groza. Preve¢ nazorno, ogabno... Absolutno sporno in bi se pritozila po mailu.
R6: Sporen in mote€. Ni glih apetitlih gledat mrtve Zivali vsak dan na jumbo plakatih.
Pa kri. In enako kot pri goloti. Agresivni oglasi lahko delujejo negativno na sposobnost
voznje. Pritozila bi verjetno se, sploh, ¢e bi imela mlajse otroke.

R3: Ma jasno, da je sporen. Jaz se bojim, da bi mojemu dal $e idejo, kako kak$no macko
maltretirat. Bi se pritozila pisno.

R7+R4: Je sporen ampak moje tamale ne bi to ni¢ zmotilo, ker itak vse vedo. Za kakSne
pa verjetno je. Na tegale se ne bi pritozila v nobenem primeru.

R8: Ja mi je sporen, preve¢ vizuelno agresiven. Truplo mi je sporno, res pa je da bi
mene moje zacele sprasevat za kaj je ta oglas, kaj pomeni in bi ji mogoce dalo za mislit
glede ubijanja Zivali, se pravi je na nek nacin tudi pouden. Ce bi bil kje ob cesti bi se
pritoZila tudi pisno.

M: Zdaj veste kam in kako se lahko na sporne oglase pritoZite. Boste to znanje
prenesli na svoje otroke? Se vam zdijo te informacije dobrodosle?

R6: Definitivno. To lahko samo Koristi.

R3: Se moza bom naugila, bomo na ta nagin preziveli nekaj pouénih uric skupaj. Hvala.
R1: Ko bosta dovolj stara, ju bom naucila. Upam, da se bo do takrat ze dalo samo
poklicat ali pa samo od¢itat kodo, to bi bilo res super.

R4: Se strinjam. Cez kaksni dve leti bo to $e kako prav prislo.

R7: Absolutno se bom pogovorila z njima, me prav zanima kak$no je njuno mnenje o
tem. Mogoce Ze vse to vesta, se je veckrat pokazalo, da imata ve¢ pojma od mene.

R8: Bomo kar skupaj doma pobrskale po internetu in imele izobraZevalni vecer kot je
bil tale danes. Sem hvalezna za vse informacije.

M: Za sodelovanje in vaSa mnenja se vam najlepSe zahvaljujem.
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