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Vpliv trZzenja hrane in pija¢ na problematiko debelosti med otroki

Narascanje $tevila otrok in mladostnikov s prekomerno telesno tezo in z debelostjo ter
slabe prehranske navade predstavljajo za sodobne druzbe velik problem. V Sloveniji se
kar dobra Cetrtina otrok sooc¢a s prekomerno telesno tezo in z debelostjo. Ker pa se trzno
komuniciranje HFSS-hrane otrokom v Stevilnih strokovnih razpravah predstavlja kot
pomemben dejavnik, ki posredno negativno vpliva na stopnjo debelosti med otroki in
mladoletniki, sta Evropski parlament in Evropski svet v sklopu Direktive o
avdiovizualnih medijskih storitvah sprejela ukrepe za omejitev trzenja in trznega
komuniciranja, predvsem oglaSevanja na podro¢ju hrane z visoko vsebnostjo mascob,
enostavnih sladkorjev in soli ter brezalkoholnih pija¢ otrokom (HFSS-hrana). Skozi
nalogo tako ugotavljam, da so vzroki za debelost med otroki predvsem neprimerne
prehranske navade, pomanjkanje gibanja, zanimale pa so me tudi trzenjske tehnike, s
katerimi skusajo proizvajalci in oglaSevalci prepricati otroke v nakup nezdravih zivil, ter
ne nazadnje, kak$na je spodobnost otrok, da razloCujejo med oglasevalskimi in
programskimi vsebinami ter prepoznavajo subtilne tehnike prepri¢evanja. Ugotavljam,
da je regulacija podro¢ja oglaSevanja hrane in pija¢ za otroke pri nas relativno dobro
urejena, Ceprav V Celoti ne za$€iti najbolj ranljivih skupin potro$nikov, saj so med
najbolj pogosto oglasevanimi prehranskimi izdelki na televiziji $e vedno sladki in slani
prigrizki.

Klju¢ne besede: debelost, otroci, trzno komuniciranje, televizijsko oglasevanje, HFSS-
hrana.

Effect of food and beverages' marketing on the issue of overweight children

A growing number of overweight or obese children and youth and bad dietary habits
cause a major problem for modern societies. In Slovenia, more than a quarter of
children are overweight or facing obesity. According to numerous expert discussions,
marketing communication of HSFF food to children is an important factor with indirect
negative influence on obesity rate among children and youth. Therefore, the European
Parliament and the European Council adopted measures to limit marketing and
marketing communication of foods with high fat, salt and sugar content and alcohol-free
beverages to children (HFSS food) in the frame of Audiovisual Media Services
Directive. In the thesis | reached findings that reasons for obesity among children are
mainly inappropriate dietary habits and lack of exercise. | also studied marketing
techniques of producers and advertisers to convince children into buying unhealthy
foods, and nevertheless, what is the ability of children to distinguish between marketing
and program content, and also whether they can recognise subtle techniques of
persuasion.According to my findings, regulations in the field of food and beverages for
children are relatively well defined in Slovenia, although the most vulnerable groups of
consumers are not protected — the most advertised foods on television are sweet and
salty snacks.

Keywords: obesity, children, marketing communication, TV advertising, HFSS food.
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1 UVvOD

Porast stevila otrok in mladostnikov s prekomerno telesno tezo ter vse slabsi vzorci
prehranjevanja predstavljajo veliko socialno problematiko sodobne druzbe. Tako tudi v
Sloveniji belezimo naglo nara$c¢anje Stevila otrok in mladostnikov, ki se ze v zgodnjih
letih soocajo z debelostjo. V grobem lahko trdimo, da gre za posledico slabih
prehranskih navad, okoljskih dejavnikov, nekateri pa kot enega izmed dejavnikov, Ki
spodbuja in krepi obesitogeno okolje, navajajo trzenje nezdrave hrane. (Sinkovec in
Blenkus Gabrijel¢i¢ 2010, 5; Buckingham 2009a, 224; Sandberg 2011, 217) Slednje naj
bi predstavljalo pomemben dejavnik, ki posredno vpliva na stopnjo pojava debelosti
med otroki in mladoletniki, zato sta Evropski parlament in Evropski svet v sklopu
Direktive o avdiovizualnih medijskih storitvah (v nadaljevanju Direktiva) sprejela
ukrepe za omejitev trznega komuniciranja, predvsem oglaSevanja na podro¢ju hrane z
visoko vsebnostjo magtob, enostavnih sladkorjev in soli ter brezalkoholnih pijac’.

(Direktiva o avdiovizualnih medijskih storitvah 2007, ¢len 3)

Skupna regulatorna politika podro¢ja trzenja hrane in pijac je bila nujno potrebna, saj so
se veljavni ukrepi v posameznih evropskih drzavah in drzavah ¢lanicah Evropske unije
med seboj mo¢no razlikovali. (Garde 2008, 25) V Sloveniji je bilo to podrocje v
preteklosti le delno urejeno, zato nam je Evropska unija nalozila, da do decembra 2009
prilagodimo regulativo trzenja HFSS-hrane v skladu z razmerami v drzavi in ukrepi, Ki
jih predvideva omenjena Direktiva. Jeseni leta 2011 so bili posamezni ukrepi Direktive
upostevani znotraj Zakona o avdiovizualnih medijskih storitvah, spremenil in dopolnil
se je Slovenski oglasevalski kodeks, vendar ocenjujem, da je stanje na podroc¢ju trznega

komuniciranja hrane in pija¢ otrokom in mladostnikom se vedno preohlapno urejeno.

Za ucinkovitost predpisane Direktive in njenih ukrepov je po mnenju strokovnjakov
potreben mednarodni pristop. Na ta nacin bi se zagotovil »zadosten sistem nadzora nad
izvajanjem ukrepov, vzpostavila bi se skupna pravila ¢ezmejnega oglasevanja«, hkrati
pa bi na pomenu pridobila tudi vloga opismenjevanja mladih v smislu delovanja

medijev. (Blenku§ Gabrijel¢i¢ in Sinkovec 2010, 54) Nujna predpostavka za uspeh

' Angl. Food high in fat, sugar and salt, kratica HFSS-food oziroma slovenska razli¢ica HFSS-
hrana, ki je v stroki pogosteje uporabljena in jo bom v nadaljevanju uporabljala tudi v diplomski

nalogi).



Direktive je tudi poenotena in sistematizirana opredelitev kljuénih pojmov, kot so
(ne)zdrava hrana, trzenje in oglaSevanje hrane, predvsem pa bi bilo potrebno poenotiti
opredelitev pojma otroka (starostna meja, »medijska« kompetentnost, potroSniska

izbira).

V diplomskem delu sem skusala odgovoriti na raziskovalno vprasanje, ali in kako lahko
strozja regulacija podroc¢ja trzenja in trznega komuniciranja HFSS-hrane vpliva oziroma
pripomore k zmanjSanju pojava prekomerne prehranjenosti in debelosti med otroki in

mladostniki.

Na podlagi zbranih ¢lankov, pregleda strokovne literature in raziskav, ki so bile
opravljene na podro¢ju debelosti, trzenja, namenjenega otrokom, ter trZznega
komuniciranja nezdrave hrane (primarni in sekundarni viri), sem skusala s pomocjo
deskriptivne metode priblizati problematiko debelosti, povzeti definicije dolocenih
pojmov in zdruziti ugotovitve opravljenih raziskav in neodvisnih §tudij. Kot nadgradnjo
opisanega sem predstavila Se kvalitativne podatke, pridobljene na podlagi semioloske
analize izbranih oglasov. Zanimala me je skladnost oglasevanih prehranskih izdelkov S
semaforjem prehranskih vrednosti ter skladnost oglasov z naceli obstojece regulative, s

¢imer sem zaokroZila diplomsko delo.

V prvem delu diplomske naloge sem se osredotoc¢ila na problematiko prekomerne
telesne teze in debelosti med otroki in mladostniki ter problematiko nezdravega
prehranjevanja med mladimi. Podala sem teoreti¢ne okvire klju¢nih pojmov (debelosti,
otroci in mladostniki, prehrana) in skozi izsledke znanstvenih raziskav, statisticne
podatke, predvsem za podro¢je Slovenije, orisala dejansko stanje prehranjenosti.
Posredno sem zelela poiskati nacine, s katerimi bi lahko spodbudili otroke in

mladostnike k izboru bolj zdrave hrane.

V drugem delu sem problematiko naras¢ajoce debelosti med otroki in mladostniki
navezala na trzno komuniciranje, namenjeno otrokom in mladostnikom. Slednje sem
definirala kot druZbeno skupino, zanimala me je tudi njihova kompetentnost za
prepoznavanje oglasnih sporocil, tehnik in oblik trznega komuniciranja. V raziskovanju
vplivov trZenja in trznega komuniciranja hrane in pija¢ na problematiko debelosti sem
se, glede na obSirnost teme, osredotoCila predvsem na televizijsko oglasevanje, Ki

predstavlja glavni medij komunikacije s trgom.



V tretjem delu sem obSirno zajela podro¢je zakonske ureditve trzenja in trznega
komuniciranja HFSS-hrane (oglasevanje) ter podrobneje predstavila (samo)regulacijo
tega podroc¢ja v Sloveniji. Natan¢neje sem pregledala tudi zahteve omenjene Direktive

in primere zakonske ureditve v drzavah Evropske unije.

V zadnjem delu naloge sem opravila studijo primera, tj. kvalitativno analizo oglasnih
sporocil za izbrana izdelka z visoko vsebnostjo mascob, enostavnih sladkorjev in soli
(Kinder Pingui, Coca-Cola). Oglasa sta bila v tem letu predvajana na slovenskih
televizijskih programih v ¢asu otroSkega programa. Zanimala me je skladnost izbranih
oglasevanih izdelkov s semaforjem priporocenih prehranskih vsebnosti ter skladnost
oglasevalskih sporocil z zakonskimi dolocili obstojee regulative in samoregulative
(uporabljeni trzenjski apeli, tehnike). Skozi semioloSko analizo sem ugotavljala

semantic¢nost oglasnih sporo¢il.

Nalogo sem zakljucila s priporo¢ili in predlogi, s katerimi bi lahko poskrbeli za

izboljsanje stanja na podroc¢ju prehranjenosti nasih otrok in mladostnikov.



2 PROBLEMATIKA DEBELOSTI

Ceprav ima vedji del populacije v razvitem svetu zadosten ekonomski standard, ki bi
zdrzal teznjo po izboru zivil za zdravo prehrano, zal vecina izbira nezdrave prehranske
izdelke, ki so vzrok za slabo prehranjenost. (Ostana in drugi 2010, 442) Tako se v
zadnjih letih po svetu spopadamo z epidemijo, s hitrim naras¢anjem Stevila
posameznikov s prekomerno telesno tezo in z debelostjo ter z vse slabsimi prehranskimi
navadami. Po poro¢anju Svetovne zdravstvene organizacije (ang. World Health
Organization, v nadaljevanju SZO) debelost predstavlja resen problem globalnih
razseznosti, vzroke pa je mogoce iskati v ignoranci posameznikov in globoko
zakoreninjenih druzbenih vzorcih prehranjevanja in izbora Zivil. (Svetovna zdravstvena
organizacija 2010)

Debelost kot kroni¢na presnovna bolezen v odrasli dobi pomeni »pomemben dejavnik
tveganja za arterijsko hipertenzijo, dislipidemijo, bolezni srca in ozilja, sladkorno
bolezen tipa 2, ortopedske zaplete in rakave bolezni«, hkrati pa je v ¢asu adolescence
tudi napovedni dejavnik debelosti, obolevnosti in vecje smrtnosti v odrasli dobi. (Avbelj
in drugi 2005, 754) Prehranjenost v otrostvu je tako velikokrat vzrok debelosti pri
odraslih osebah. Posameznik s prekomerno telesno tezo med 10 in 14 letom ima namre¢
kar 79 % moznosti, da bo imel tezave z debelostjo tudi kot odrasel. (Whitaker in Wolfe
v Kern 2007, 181) Ce temu dodamo, da ima na podro&ju Evropske unije kar 25 % otrok
in mladostnikov tezave s prekomerno telesno tezo, je nujno sprejeti dolocene ukrepe za
zmanj$evanje debelosti med mladimi. (Garde 2008, 24) Na porast debelosti v tej
starostni skupini vpliva tudi okolje, t. i. »obesitogeno okolje«, Kjer imajo dejavniki
spodbujanja debelosti, kot so prehranjevalne navade in vzorci, nedostopnost zdravih
prehranskih izdelkov, vrstniki, najve¢ vpliva ravno na posameznike, ki so Ze
prekomerno prehranjeni. (Gregor¢ic in Fajdiga Turk 2008)

Odstotek vseh ljudi s prekomerno telesno tezo ali z debelostjo se je v evropskih drzavah
v zadnjem desetletju povecal za od 10 do 50 %. Debelost je vse veéji problem tudi v
Avstraliji, Kanadi in drugih razvitih drzavah. (Jain v Kern 2007, 184) Tako kot v
Zahodni Evropi se tudi pri nas vse pogosteje pojavljajo zdravstveni problemi, povezani
s preobilnim uzivanjem hrane in z nezadostno telesno, gibalno dejavnostjo.

Zaskrbljujo¢ je podatek, da se delez prekomerno hranjenih v Sloveniji postopoma
povecuje. (Ministrstvo za zdravje Republike Slovenije 2007) lzsledki raziskave

»Dejavniki tveganja za nenalezljive bolezni pri odraslih prebivalcih Slovenije«,



opravljene na osnovi samoocene stanja prehranjenosti, ki jih je v svojem porocilu
(Strategija Vlade Republike Slovenije na podrocju telesne (gibalne) dejavnosti za
krepitev zdravja od 2007 do 2012) zajelo Ministrstvo za zdravje, kazejo, da je tudi
Slovenija sredi epidemije prekomerne prehranjenosti in debelosti. (Ministrstvo za
zdravje Republike Slovenije 2007) V omenjeni raziskavi so stanje prehranjenosti
ugotavljali na podlagi indeksa telesne mase (ITM?), ki kaZe na dva povezana dejavnika
tveganja, ki delujeta skupno na povecanje telesne mase: previsoka energijska in
prenizka hranilna gostota hrane in kot drugi dejavnik nezadostna telesna (gibalna)
dejavnost. Rezultati raziskave so pokazali, da je prekomerno prehranjenih Slovencev
skupno 54,6 %, kar 15 % vseh oseb pa lahko opredelimo kot debele. (Ministrstvo za

zdravje Republike Slovenije 2007)

2.1 Prekomerna telesna teza in debelost med otroki in mladostniki

Problematika slabih prehranskih navad je mo¢no prisotna tudi med otroki. Le-te mo¢no
odstopajo od nacel zdravega prehranjevanja in strokovnih smernic SZO ter postajajo
globalni problem razvitega sveta. Ta ista organizacija navaja, da naj bi bilo v Evropi
prekomerno hranjenih ze 14 milijonov otrok, od tega je kar 3 milijone debelih — s
prekomerno telesno tezo se tako bori ze vsak peti otrok. Zaskrbljujoce pa je dejstvo, da

Stevilo prehranjenih otrok in mladostnikov naras¢a. (SZO 2010)

Porast debelosti med otroki in mladostniki je mogoce zaslediti Ze v predSolskem
obdobju. Med petletnimi otroki je prekomerno prehranjenih kar 18,4 % deckov in 20,9
% deklic, pri ¢emer 9 % deckov in 7,9 % deklic izpolnjuje merila za debelost. Med
mladostniki in mladostnicami je 17,1 % fantov in 15,4 % deklet prekomerno
prehranjenih, merila za debelost pa »izpolnjuje« kar 6,2 % fantov in 3,8 % deklet. V

raziskavo »Prevalenca ¢ezmerne prehranjenosti in debelosti med pet let starimi otroki in

2 Telesno teZo najpogosteje ocenjujemo z indeksom telesne mase (ITM), ki ga izra¢unamo kot
koli¢nik teze v kilogramih in telesne viSine v metrih na kvadrat. Ta v normalnem obsegu pri
odraslih znasa od 18,5 do 25. Prekomerna prehranjenost se belezi z vrednostjo indeksa med 25

in 30. Osebe z indeksom nad 30 se obravnavajo kot debele. (Garde 2008, 25)
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15 oziroma 16 let starimi mladostnicami in mladostniki v Sloveniji«, ki jo je na podlagi
podatkov iz obdobja 20032005 izvedla Skupina za raziskavo telesne teze pri otrocih in
mladostnikih, je bilo vklju¢enih 4685 naklju¢no izbranih petletnikov ter 2474 naklju¢no
izbranih srednjeSolk in srednjeSolcev v starosti od 15 do 16 let. Od otrok, v starosti od 6
do 9 let, je 24,6 % prekomerno tezkih, 6,7 % otrok pa izpolnjuje merila za debelost.
(Strel in drugi 2012) Slovenija je tako po Stevilu otrok s prekomerno telesno tezo
primerljiva z ostalimi drzavami, zal pa po Stevilu sedemletnikov, ki so sooéeni z

debelostjo, spadamo v sam »vrh«. (Blenkus$ 2013, 5)

2.2 Prehranjevalne navade, dejavniki vpliva na izbor hrane in smernice
zdravega prehranjevanja

Prehrana in zivljenjski slog pomembno vplivata na naSe zdravje in splosno pocutje.
Zdrave prehranjevalne navade so pomembne v ¢asu zgodnjega otroStva in odras¢anja,
saj vplivajo na izbiro zivil v kasnejSem zivljenjskem obdobju in s tem posledi¢no na
zdravje v odrasli dobi. (Smernice zdravega prehranjevanja v vzgojno-izobraZzevalnih
ustanovah 2005) »Nezadostna in neredna fizi¢na telesna dejavnost ter nezdrave
prehranske navade, med Kkaterimi izstopa visok vnos energijsko gostih® in hranilno
revnih zivil®, pa sta klju¢na dejavnika za razvoj debelosti.« (Peterman 2012)

Da je treba bolje in obsezneje promovirati zdrav nacin Zivljenja, nam pove podatek, da
se v Zdruzenih drzavah Amerike le 2 % otrok v starosti od 2 do 19 let prehranjuje v
skladu s smernicami zdravega prehranjevanja. (Munoz in drugi v Gabrijel¢i¢ Blenkus in
Sinkovec 2010, 12) Slovenski »otroci in mladostniki uZivajo premalo sadja in zelenjave,
prepogosto uzivajo energijsko goste jedi, prigrizke in sladkane pijace, dobra tretjina jih
nikoli ne zajtrkuje«. (Gregori¢ 2010, 31) Podobne prehranjevalne navade imajo tudi

odrasli, skupno se jih zdravo prehranjuje le 23 %. Energijska vrednost povprecnega

* Energijska gostota zivil — koli¢ina energije na volumensko enoto hrane (kcal/ml).

* Hranilna gostota Zivil — razmerje med esencialnimi hranilnimi snovmi v Zivilu in energijo, ki

jo daje to zivilo.
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obroka je previsoka, Se vedno v povpreéju zauzijemo preve¢ soli (12-13 g/dan) in

mascob, premalo sadja in sveze zelenjave. (Gregori¢ 2010, 32)

Po podatkih mednarodne raziskave Health Behaviour in School-Aged Children
(slovensko Z zdravjem povezano vedenje v Solskem obdobju, v nadaljevanju HBSC),
zadnje izvedene leta 2010, podatki za Slovenijo niso ni¢ kaj spodbudni, saj le slaba
petina otrok v starosti od 11 do 15 let uziva sadje in zelenjavo v zadostnem obsegu,
slovenski mladostniki pa se uvrscajo v sam vrh po koli¢ini zauzitih (pre)sladkih pijac
(49 % 15-letnikov dnevno uZiva sladkane pijace). (HBSC 2010, 141) Ce pogledamo
bolj natan¢no, sadje vsaj enkrat na dan uziva 39,9 % mladostnikov, zelenjavo in
sladkarije 25 %, sladkane pijace pa 37,4 % mladostnikov. Manj kot enkrat tedensko ali
nikoli pa sadja ne uZiva 4,8 % mladostnikov, zelenjave 11,3 %, sladkarij 28,4 %,
sladkanih pija¢ pa 29,3 % vprasanih. Pogosteje po sadju, zelenjavi in sladkarijah
posegajo dekleta, fantje pa prednjacijo pri uzivanju sladkih pija¢. S starostjo znacilno
naras¢a koli¢ina zauzitih sladkarij in sladkih pija¢, manjSa pa se predvsem koli¢ina
zauzite zelenjave. Pri skupini zivil sadja in zelenjave na izbor pomembno vpliva
preskrbljenost oz. socialno-ekonomski polozaj druzine (FAS — Family Affluence Scale
0z. merilo socialno-ekonomskega polozaja druZine), medtem ko te povezave pri skupini
sladkih zivil ni bilo neposredno zaznati. (HBSC 2010, 129-152)

V okviru navedenega ni presenetljivo, da je v Sloveniji v zadnjem desetletju opazen
trend naras¢anja prehranjenosti v skupinah niZjega socialno-ekonomskega razreda, kar
je razvidno iz Tabele 2.1. Tisti, iz ekonomsko $ibkejsih druzin, Ki so se v preteklosti
sreCevali s podhranjenostjo, SO danes podvrzeni prekomerni tezi in debelosti. Gre za
posledico tezje dostopnosti do zdravih in kakovostnih Zivil ter gibalnih aktivnosti
(cenovna nedostopnost zivil in pla¢ljivih prostih aktivnosti, pomanjkanje ¢asa zaradi
delovnih obveznosti, slaba obvescenost, pomanjkanje znanja). (Buzeti v Gabrijel¢i¢
Blenkus 2013, 7)
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Tabela 2.1: Delezi prekomerno hranjenjih in debelih glede na socialno-ekonomski

polozaj, Slovenija (primerjava 1997—2007)

40% 38%
35% ®nizek SE poloZaj
30%
£ 25% | srednji SE
20% polozaj

15%
10%
5%
0%

uvisok SE polozaj

Delez prekomerno hranjenih
in debel

1997 2007

Vir: Gabrijel¢i¢ Blenkus (2013, 7).

Nezdrave prehranske navade pri otrocih so posledica »vpliva vrste dejavnikov, med
katerimi so najpogostejsi neredni dnevni obroki, preobremenjenost in pomanjkanje ¢asa
zaradi Solskih in drugih obveznosti ter nedostopnost zdrave izbire, slaba kakovost Zivil,
pritisk prehrambene industrije skozi oglasevanje ter pritisk vrstniskih skupin, poleg
nastetega pa mnogi pripisujejo velik pomen tudi trzenju in trznemu komuniciranju hrane
in pija¢ za otroke in mladostnike«. (Gregor¢i¢ za Ministrstvo za Solstvo in Sport 2010,
5) Pri odraslih na prehransko shemo poleg socialno-ekonomskega statusa, ki pogojuje
dostopnost  zivil, wvplivajo Se izobrazba, prehranjevalne navade, poznavanje
nutricionistike, gibalna in telesna aktivnost, razpolozljivost prostega casa in kulturni
vzorci. Vse nasteto posledi¢no vpliva tudi na prehranske vzorce pri otrocih. Te v izbor
dolocene hrane najveckrat prepri¢a pozelenje, ¢eprav glavni dejavniki, ki sooblikujejo
prehranske navade in pomembno vplivajo na izbor hrane, izhajajo iz druzbenega okolja.
Livingstonova in Halsperjeva navajata Stiri ravni dejavnikov, njihova korelacija

delovanja je razvidna tudi iz Slike 2.1. Ravni so torej naslednje:

e individualna oziroma interpersonalna raven (psiholosko in bioloSko ozadje
posameznika — nacin zivljenja, spol, okus, znanje o vrsti hrane in priucene
prehranjevalne navade ter privzgojeni prehranski vzorci);

e socialna raven (druzina, vrstniki — skupna druzinska kosila, razpoloZljivost hrane
doma, prehranski vzorci starSev, vrstnikov, nadzor skrbnikov nad izborom hrane,

druZbene norme, povezane z izborom zivil);
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e okolje, v katerem zivi posameznik ($ola, komercialni vplivi — prehranska politika in
ponudba prehrane v Soli, npr. dostopnost avtomatov s pijacami, sendvic¢i, sladkimi in
slanimi prigrizki, sadjem, z jogurti itd.);

e SirSa, societalna raven (potros$niStvo, vpliv medijev — trZzenje hrane, vpliv

televizijskih in drugih oglasov).

Slika 2.1: Dejavniki vpliva na izbor hrane, prehranske navade in zdravje otrok

Lastnosti otroka Demografija Znadilnosti
Kulturni (starost, spol, star§ev Sole
etniéna pripadnost, (izobrazba, (kakovost,
vpliv genetika, teza) prihodki) zasebnafjavna
ustanova)

Navade v druzini
(prehrana,
starSevski nadzor,

Politika 3ole

(prehranska
vzorci shema. medijsko
prehranjevanja, opismenjevanje,

oglasevanje)

______________ l. JRIN S I U A

Medijska pismenost

Zepnina)

(razumevanje
oglasevanih vsebin
o hrani)

Fy

Izpostavljenost

Fy

televiziji in drugim
oblikam promocije

Otrokove navade
(zivljenjski slog,

prehrana, +

prehranske

preference, fizicna
aktivnost)

i

avje l Otrokovo zdravje

Vir: Halsper in Livingstone (2006, 34)

V brosuri Obogatena Zivila in prehranske trditve so navedene dovoljene koli¢ine
vsebnosti mascob, sladkorjev in soli, ¢e zelimo slediti smernicam zdravega
prehranjevanja. Zivila, ki jih uZivamo vsak dan, naj bi tako vsebovala manj kot 3 grame

mascobe, do 5 gramov sladkorja in 0,3 gramov soli na 100 gramov zivila (zeleno
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obarvana polja). Zivila z vi$jo vsebnostjo navedenih snovi pa so za uzivanje primerna le

enkrat tedensko (oranzno polje) ali samo enkrat mesecno (rdece polje). (ZPS 2010)

Tabela 2.2: Semafor priporoc¢enih vsebnosti

B Semafor za maséobo, nasi¢ene mascobne kisline, sladkor in sol

zelena - malo rdeéa - veliko

Mascoba manj kot 3 g/100 g od 3do 20g/100 g vec kot20g/100 g

Nasicene
mascobne  manj kot 1g/100 g od1gdo5g/100¢g vec kot 5 g/100g
kisline

Sladkor  manj kot 5g/100 g od5do 15g/100 g vec kot 15g/100 g

Sol manjkot0,3g/100g 0d0,3do15g/100g veckot15g/100g

Za uzivanje prehranskih vlaknin veljajo ravno obratna priporocila kot za sladkor, sol,
mascobo in nasi¢ene mascobne kisline. Vlaknin naj bi uzivali vec in ne manj.

B Semafor za prehransko vlaknino

zelena - veliko rdeca - malo

Prehranske
vlaknine

ve¢ kot 6 g/100 g od3gdo6g/100g  manj kot3g/100g

Vir: Zveza potrosnikov Slovenije (2010, 7)

Kadar govorimo o priporocenih smernicah zdravega prehranjevanja, je potrebno
opozoriti tudi na odsvetovana zivila. Gre za Zivila z visoko vsebnostjo masc¢ob,
sladkorja, soli in aditivov, ki naj bi jih v jedilnik vkljucili le obCasno. Vecinoma so to
visoko predelani industrijski izdelki z visoko energijsko vrednostjo, katerim prehranska

industrija nameni najvec sredstev za promocijo, trzno komuniciranje.

Otroci, izpostavljeni sporoc¢ilom o HFSS-hrani, pogosteje izberejo ta tip hrane, ¢eprav
raziskave kazejo, da ima trzno komuniciranje priporocene, »zdrave« hrane prav tako
pozitivni vpliv na izbor zdravih prehrambenih izdelkov. (Story in French 2004, 14) Tudi
raziskave, vklju¢ene v porocilo Hastingsa in sodelavcev, so nakazale obstoj te iste
povezave (komuniciranje nezdrave hrane in potro$nje le-te), vendar velja upostevati, da
je nemogoce posamezno izmeriti in lo¢iti mo¢ vpliva trznega komuniciranja od ostalih v
mreZi faktorjev, ki vplivajo na izbor hrane med otroki in mladostniki. (Hastings in drugi
2007, 22) Na podlagi tega lahko sklepamo, da dejanski vpliv trznega komuniciranja na
izbor hrane obstaja, ne glede na vrsto le-te. To je lahko pozitivna izto¢nica za morebitne

resitve in pozitivne rezultate v boju proti naras¢anju debelosti.
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3 TRZENJE HRANE IN PIJAC ZA OTROKE

Problematika opredelitve trzenja, namenjenega otrokom in mladostnikom, se zac¢ne Ze S
samo definicijo slednjih. Otroke kot druzbeno skupino razli¢no kategorizirajo glede na
starost, razli¢no Se pojmuje in ocenjuje tudi njihova kompetentnost. Mnoge raziskave so
si v navzkrizju glede otrokovih sposobnosti in kompetenc, ki zadevajo razumevanje in
dojemanje trznih sporocil. (Buckingham 2009a, 225) Na drugi strani tudi trzniki ubirajo

vedno nove pristope in tehnike trzenja, namenjenega otrokom in mladostnikom.

3.1 Opredelitev pojma otrok

Opredelitev pojma otroka iz 1. ¢lena Konvencije o otrokovih pravicah je naslednja: »/.../
otrok pomeni vsako ¢loveSko bitje, mlajSe od osemnajst let, razen ¢e zakon, ki se
uporablja za otroka, doloc¢a, da se polnoletnost doseze Ze prej.« (Konvencija o otrokovih
pravicah, 1. ¢len) 1z navedene definicije lahko izhajamo, da je omenjena starostna meja
izenaCena s polnoletnostjo in naj bi pomenila potrebno telesno in duSevno zrelost.
Skupaj s spreminjanjem (socioloske) opredelitve otrostva kot socialne kategorije Se je
spreminjal tudi koncept otroka. Skozi zgodovino in razli¢ne kulturne okvire se je otroku
pripisovalo razli¢ne vloge. Srednjevesko pojmovanje otrok kot »majhnih« odraslih se je
do danes spremenilo do te mere, da na otroke gledamo kot na odvisne posameznike, za
katere je potrebno skrbeti, jih varovati in ustrezno pravno zaséititi. To vlogo prevzemajo
star$i oziroma skrbniki, ki imajo zaradi svoje prisotnosti klju¢ni vpliv na otrokov
Custveni in socialni razvoj. (Newman 1999) Vendar pa definicija otroka nikakor ni
enoznac¢na. Pri tem ima kontekst uporabe veliko vlogo. Tako v posameznih primerih
opredelitve otroka po starosti ne moremo uporabljati kot splosno veljavnega
pojmovanja (npr. posameznik, ki pri 15-ih letih sklene zakonsko zvezo; kazensko
odgovoren posameznik za protipravno ravnanje, ki je bil ob storitvi tak§nega ravnanja
star manj kot 14 let). Sodobni pojem mladostnistva pa se je kot posledica socialnih in
ekonomskih sprememb uveljavil ob koncu 19. stoletja. (Newman 1999, 297)
Mladostni$tvo ali t. i. adolescenca je pojmovano kot obdobje med otro$tvom in
odraslostjo. Po definicij SZO se deli na tri obdobja, in sicer na zgodnje obdobje
(mladostniki od 10 do 14 let), srednje obdobje (mladostniki od 15 do 19 let) in pozno
obdobje, v katerega spadajo posamezniki od 20. do 24. leta. (SZ0O 2010)
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V slovenski zakonodaji ni enozna¢ne zakonske definicije »otroka«. Najblizje temu je
Zakon o starSevskem varstvu in druzinskih prejemkih, ki v 70. ¢lenu doloca, da je otrok,
Ki »je upravi¢en do otroSkega dodatka, oseba do dopolnjenega 18. leta starosti, starejsa
oseba pa, ¢e se Sola, dokler ima status ucenca, dijaka, vajenca ali Studenta, vendar
najdlje do dopolnjenega 26. leta starosti«. (Zakon o starSevskem varstvu in druzinskih
prejemkih 2014) Posamezne drzave v Evropi in drugod po svetu razli¢no opredeljujejo
pojem otroka in mladostnika ter za kategorizacijo uporabljajo razlicne starostne
omejitve. Tako je starostna meja, kadar govorimo o otrocih na Nizozemskem,
Svedskem, v Belgiji, ZdruZzenih drzavah Amerike in na Norveskem le 12 let, 14 let v
Nemc¢iji, Gréiji in na Madzarskem, v Veliki Britaniji in vecini ostalih evropskih drzav

pa ostaja meja 18 let. (Garde 2008, 26; Kern Euopean Affairs 2009, 21-22)

Starost je torej pomemben element pri doloc¢anju ciljne, trzne skupine. Toliko bolj
pomembno vlogo ima, kadar imamo opraviti z otroki kot potrosniki. Pri otrocih kot zelo
raznoliki ciljni skupini je pri trzno usmerjeni komunikaciji potrebno upostevati njihovo
socialno kompetentnost in zmoznost prepoznavanja trznih sporoc¢il. Obicajno med
otrosko populacijo Stejemo posameznike, Ki niso stari ve¢ kot 14 let, kar sem upostevala

tudi v nadaljevanju naloge. (Videcnik 2000)

3.2 Kompetentnost otroka

Sodobne neoliberalne druzbe poudarjajo individualnost in avtonomijo posameznika kot
lastnosti, ki zagotavljata njegov socialni obstoj. Posameznik mora upostevati dane
norme in za svoja dejanja prevzeti odgovornost, oblast pa je Se vedno tista, ki doloc¢a in
nadzira upoS$tevanje pravil. V tem obziru kompetentnost posameznika predstavlja
sposobnost, da se bo znal ravnati po druzbeno pricakovanih merilih. (Buckingham
2009a, 221) Pa vendar moramo pri otrocih kot potro$nikih upoStevati dejstvo, da
slednjim primanjkuje znanja, sposobnosti razumevanja, racionalnosti in samokontrole,
kar so predispozicije za »dobrega drzavljana« oziroma kompetentnega potroSnika.
Buckingham vidi moznost za vzgojo kompetentnih potrosnikov v medijski vzgoji le-teh
in se v svojem Clanku dotika tudi same vloge medijske pismenosti v primeru trznega

komuniciranja hrane in pija¢, namenjenega otrokom. (Buckingham 2009a, 220)
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Medijsko pismen in kompetenten posameznik® je tisti, ki zna regulirati svoje nakupno
vedenje, se obnasa racionalno in deluje v skladu z zahtevami zakona. »Kompetenten

potro$nik je torej »dober drzavljan«.« (Buckingham 2009a, 221)

Kadar govorimo o kompetenci otrok kot potro$nikov, ne mislimo samo na njihovo
sposobnost za prepoznavanje trzenjskih sporodil, pa¢ pa tudi na razumevanje slednjih.
(Buckingham 2009a, 224; Ofcom 2004, 102) Psiholoske raziskave o kompetenci otrok
kot potrosnikov kazejo, da otroci dejansko zaznavajo razliko med programskimi in
oglaSevalskimi vsebinami Ze v zgodnji fazi, nekje v starosti od 3 do 4 let. Vendar pa je
razumevanje trzenjskih sporocil prekompleksno za tako majhne otroke. Slednjega naj bi
bili v popolnosti zmozni otroci v starosti od 11 do 12 let, kar pa ne pomeni, da

oglasevanje ne vpliva na njihove nakupne navade. (Buckingham 2009a, 224-225)

Pa vendar, vpliv trzenjskih sporo€il je dokazan tudi pri odraslih, kljub temu da smo
medijsko pismeni in tako sposobni razumeti prepri¢evalne strategije, retoriko in namen
sporocil oglasevalcev, pa naj si gre za specifi¢no skupino izdelkov, dolo¢eno blagovno
znamko ali pa izdelke za vsakodnevno rabo. (Buckingham 2009a, 226) Na tem mestu se
torej vprasamo, ali je res medijska vzgoja otrok in mladostnikov reSitev, da se izognemo
vplivom trZenjskih sporocil? Mogoce pa je odgovor tudi v veéji druzbeni odgovornosti
proizvajalcev in ponudnikov izdelkov, kar lahko pomeni veliko konkuren¢no prednost,

ter ne nazadnje tudi v druzbeno odgovornejsih trzenjskih konceptih.

3.3 Opredelitev trznega komuniciranja

Vedno, kadar govorimo o vzpostavljanju odnosov med ljudmi, je prisotna neke vrste
komunikacija. Ta ni nikoli enosmerni tok informacij, temve¢ gre za izmenjavo
informacij. (Ule in Kline 1996, 24) Trzno oziroma marketin§ko komuniciranje lahko

razumemo kot »zapleten proces«, ki obsega organizacijo, sredstva, metode in sporocila,

® Medijska pismenost je sposobnost dostopanja do medijev in medijskih vsebin, njihovega
razumevanja in kriti¢nega vrednotenja ter komuniciranja v razliénih kontekstih. (Evropska
komisija 2012, 10) Medijsko pismene osebe »so sposobne sebe in svojo druzino bolje zas¢ititi
pred Skodljivim in zaljivim gradivom«. (Direktiva o avdiovizualnih medijskih storitvah 2010,
odstavek 47)
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s katerimi podjetje posreduje informacije o temeljnih znacilnostih izdelka, da bi se
lahko porabniki lazje in hitreje odlocili za nakup. (Potoc¢nik 2001, 266) Predstavlja cetrti
element marketinskega komunikacijskega spleta, angl. marketing mix-a, in zajema
dejavnosti, s katerimi podjetje obves¢a o izdelkih in storitvah ter jih promovira na
ciljnih trgih. (Kotler 1996, 100) Cilj trznega komuniciranja je v povecanju prodaje, ki se
generira s pomocjo izsledkov trznih raziskav in ostalih elementov marketinskega spleta
(izdelka, njegove cene, trznih poti). Poleg oglaSevanja so glavna orodja marketinskega
komuniciranja Se¢ pospeSevanje prodaje, publiciteta, osebna prodaja, neposredna
prodaja, v sodobnejsih pristopih pa k tem orodjem priStevajo Se Sponzorstvo: sejme,

embalazo, celostno graficno podobo ter internetno komuniciranje. (Janci¢ 2013, 24)

V nadaljevanju naloge sem se zaradi obsirnosti teme osredotoCila predvsem na
televizijsko oglasevanje. Medij televizije se namre¢ uvrs¢a med bolj vplivne »agense
socializacije« (Brezavscek 1992, 22); s pozitivnim in negativnim vplivom na otroke kot
tudi na odrasle. Blades prepoznava tri ucinke, ki jih ima televizijsko oglasevanje na
potrosnika (Blades in drugi 2005, 110-112):

e vpliv na oblikovanje vrednot potrosnika in njegovo porabnisko socializacijo
(vpliv na sistem vrednot, znanje o nakupnem procesu);

e vpliv na odnos do blagovne znamke ter posledi¢no na nakupno odloditev
potrosnika (spremembe v navadah, porabi izdelka);

e vpliv na stopnjo priklica blagovnih skupin, blagovnih znamk, dolocenega

izdelka (zelja po izdelku, preferiranje in dejanski nakup proizvoda).

Televizijski oglasi so prepoznani kot eden izmed dejavnikov, ki lahko vplivajo na izbor
hrane. Njihov vpliv na otroke in mladostnike v posameznih starostnih skupinah je v
svojem porocilu orisal Office of Communications (v nadaljevanju Ofcom), britansko
regulatorno telo na podro¢ju medijev. Ugotavljajo, da naj bi izpostavljenost sporoc¢ilom
televizijskih oglasov pomembno vplivala na debelost otrok v starostnih skupinah od 2
do 11 let, manj izrazit pa je ta vpliv v skupini najstnikov od 12 do 18 let. Vpliv oglasnih
sporo¢il na debelost se odraza skozi izbor hrane in pija¢, nakupne Zelje in dejansko

potros$njo. (Ofcom 2007, 14; Buckingham 2009a, 224)

Glede na ugotovljeno lahko trdimo, da je wvpliv posledica manjse sposobnosti

razlikovanja med televizijskim programom in oglasevanjem ter da otroci v popolnosti
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ne razumejo prodajnega namena oglaSevalca. (Palmer in Young 2003, 303) Negativni
vpliv oglasnih sporocil za prehranske izdelke s slabim prehranskim profilom se tako
kaze v prehranjevalnih navadah. Oglasi lahko vplivajo na spremembo le-teh,
»zavedejo« otroka v misljenje, da je izdelek zanj koristen. V skrajnih primerih lahko
oglasevanje nezdrave hrane vodi tudi v debelost. Oglasi lahko vzbudijo negativno
samopodobo pri otroku, predvsem pri deklicah, oziroma vodijo v razvoj materialisticnih
vrednot, ki spodbujajo Zeljo po posedovanju dolocenega izdelka. Odsotnost izdelka
lahko vodi k sploSnemu nezadovoljstvu, zato otroci nagovarjajo starSe v nakup zelenih
izdelkov (t. i. pester power, slovensko »mo¢ sitnarjenja«). Pogosto je nezadovoljstvo
tudi posledica razoCaranja nad izdelkom, saj le-ta ne nudi v oglasu obljubljenega.
Pomemben negativen ucinek, ki pa ne izhaja iz oglasevanja, pac pa iz medija samega,
je, da gledanje televizije kot »sedee« dejavnosti zavira aktivnost otrok in predstavlja

»nekreativno« porabo prostega ¢asa. (Palmer in Young 2003, 312-317)

3.4  Trino komuniciranje Zivil z veliko vsebnostjo mascob, sladkorja ali soli in
vpliv na pojav debelosti med otroki

Za poimenovanje skupine prehranskih izdelkov z visoko vsebnostjo mascob, sladkorja
in soli ter aditivov se uporablja mednarodna kratica »HFSS food« (high in fat, salt,
sugar) ali slovenska vzporednica HFSS-hrana. (APEK, 2009) V to skupino uvr§¢amo
tako prehranske izdelke kot tudi pijace. V ve€ini primerov gre za Visoko predelana
industrijska zivila, ki so energijsko bogata, vsebujejo veliko kalorij in so revna z

vitamini.

Prav trzno komuniciranje hrane in pija¢ otrokom je pomemben dejavnik, ki vpliva na
razvoj prehranskih navad in izbiro hrane ter posledi¢no tudi na debelost. (Livingstone v
Buckingham 2009b, 210) Principi trzenja prehranskih izdelkov delujejo tako, da
pogosto zavajajo prehransko znanje otrok, spreminjajo njihove preference za posamezne
skupine zivil ter dolgoro¢no vplivajo tudi na prehranske navade. (Gabrijel¢i¢ Blenkus in
Sinkovec 2010, 15; Buckingham 2009b, 209)

V Zdruzenih drzavah Amerike za promocijo izdelkov, namenjenih otrokom in
mladostnikom, porabijo priblizno 10 milijard $ na letni ravni. (Stitt in Kunkel 2007,

573) V letu 2006 so za oglasevanje segmenta hrane in pija¢ za otroke in mladostnike
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porabili kar 1,6 milijarde $. (Henry in Story 2009, 353) Tudi v Veliki Britaniji izdatki
za oglaSevanje hrane, sladkih pija¢ in restavracij s hitro prehrano dosegajo vrtoglave
zneske. Leta 2003 so bili ocenjeni na kar 743 milijonov £ (Garde 2008, 30), od tega so
132 milijonov £ namenili oglasevanju v ¢asu otroSkih programov (Ofcom v Livingstone
in Halsper 2004, 5). Za primerjavo, za oglasevanje sadja in zelenjave na leto porabijo le
26 milijonov £. (Lowell 2004, 246)

V Sloveniji zacetki oglaSevanja izdelkov, namenjenih posebej otroskemu trgu, segajo v
osemdeseta leta. Od takrat skupna bruto vrednost oglasevanja prehranskih izdelkov za
otroke, kot tudi vrednost oglasevanja na splosno, naras¢a. Za bolj$e razumevanje sem v
nadaljevanju navedla nekaj podatkov za preteklo leto. Za oglasevanje segmenta
prehrane in pozivil (hrane in brezalkoholnih pija¢) smo skupno namenili dobrih 108
milijonov €, od tega je bilo za oglase, ki so nagovarjali izklju¢no otroke, porabljenih 30
milijonov € oziroma slabih 30 % vseh sredstev. Kot je razvidno iz Tabele 3.1, so
oglasevalci dale¢ najve¢ sredstev namenili oglasevanju na televiziji (90 %), kar je

primerljivo tudi z drugimi evropskimi drzavami. (IBO Mediana 2013)

Tabela 3.1: Bruto vrednosti oglasevanja glede na vrsto medija v skupini prehrane in

pozivil za leto 2013

OSTALO 281792,75
RADIO I 644.400,10
INTERNET I 1.330.768,82

TISK 8.554.746,28

TV 97.723.462,00

0,00 25.000.000,00 50.000.000,00 75.000.000,00 100.000.000,00 125.000.000,00

Bruto vrednost oglasevanja (€)

Vir: IBO Mediana (2013).
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»NajglasnejSi« oglasevalci v letu 2013 v slovenskem medijskem prostoru, ki so skupno
porabili slabih 63 milijonov €, so bili Ferrero (Kinder Milch Schnitte, Pingui, Maxi
King, Surprise, Bueno ter Raffaello), sledi mu Kraft Foods (sedaj Mondelez) z izdelki
blagovne znamke Milka ter Coca-Cola Company, ki je leto 2013 izkoristila za
praznovanje obletnice s Custveno nabito oglasevalsko akcijo za vse generacije (»Ta
Coca-Cola je zate«). (Mediana TGI v In-Store 2013, 60) Najpogosteje zastopane
blagovne znamke izdelkov vsakodnevne potrosnje v letih 2012 in 2013 so bile Milka,
Coca-Cola, Vegeta, Argeta, Cedevita, Cocta, Smoki, Kiki in Nutella (Horvat in Batagelj
2013, 42), hkrati pa je bila cokolada Milka tudi najpogosteje uporabljen izdelek v
slovenskih gospodinjstvih. V Tabeli 3.2 in 3.3 je razvidna struktura sredstev, ki so jih
proizvajalci namenili za oglagevanje dolo¢enih blagovnih znamk. Zal lahko ugotovimo,
da so najpogosteje oglaSevani izdelki prav tisti, ki spadajo v skupino HFSS-hrane —
dale¢ v »prednosti« so sladki izdelki, sledijo jim brezalkoholne pijace in izdelki iz

slanega programa.

Tabela 3.2: Oglasevalci leta 2013 glede na bruto vrednost oglasevanja v skupini

prehrana in pozivila

PODRAVKA [(l
MLEKARNA CELEIA [l Y
DANONE [ uTISK
UNILEVER [l = INTERNET
COCA COLA | IJ ERADIO
ATLANTIC GRUPA | Id WOSTALO
LIUBLJANSKE MLEKARNE |
WRIGLEY
KRAFT FOODS
FERRERO-EAST EUROPE
LUXEMBURG . : : : |
0,00 5.000.000,00 10.000.000,00 15.000.000,00 20.000.000,00

Bruto vrednost oglasevanja (€)

Vir: IBO Mediana (2013).
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Tabela 3.3: Zastopanost blagovnih znamk glede na bruto vrednost oglasevanja v letu

2013 v skupini prehrana in pozivila

MONTE MLEC DEST
MU
RIO MARE
RAFFAELLO mTv
wTISK
NUTELLA
EINTERNET
COCA COLA
ERADIO
ACTIVIA
mOSTALO
ORBIT —
MILKA
KINDER
0,00 5.000.000,00 10.000.000,00 15.000.000,00 20.000.000,00

Bruto vrednost oglasevanja (€)

Vir: IBO Mediana (2013).

Da pa je zastopanost zdrave oz. nezdrave hrane v oglaSevalskem kolacu »narobe svet,
plasti¢no prikazuje Slika 3.1. Iz piramide priporoc¢ene hrane so razvidne skupine zivil v
razmerju, v kakrSnem naj bi bile zastopane v dnevni prehrani posameznika in s katerimi
naj bi sledili zdravemu naéinu prehranjevanja. Spodnja piramida pa kaze dejansko
stanje zastopanosti istih skupin Zivil v oglasevalskih sporo¢ilih. Ugotovimo lahko, da je

prehransko najmanj priporoc¢ena skupina izdelkov najbolj intenzivno oglasevana.

Slika 3.1: Priporocena prehranska piramida in dejansko trzena hrana

Sla¥fice, madfoba
Misko, meso, ribe, jajca

Sadje, zelenjava

Kruh, Zitarice, krompir
Priporotena prehranska piramida
Kaj nam ponujajo oglasevalci

Zivila z veliko masEobs in sladkorja
Misko, meso, ribs, jajca

Kruh, Zitarkcs, krompir

Sadje, zsljenjava

Vir: Zveza potro$nikov Slovenije (2010).
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Oglasevana zivila tako ne sovpadajo z naceli uravnotezenega prehranjevanja, trzno
komuniciranje hrane in pija¢ pa ustvarja okolje, ki ogroza zdravstveni dobrobit otrok in
mladostnikov. (Stitt in Kunkel 2008, 574) Ravno zato so raziskovalci mnenja, da ima
trzno komuniciranje HFSS-hrane otrokom in mladostnikom posreden in negativen vpliv
na razvoj debelosti, saj vpliva na odnos do izdelkov doloCene vrste, preference ter
spodbuja nakupno odlocitev otrok. (Buckingham v Hastings in drugi 2006, 29) Pa
vendar je tezko natan¢no izmeriti vpliv trZzenja hrane na izbiro le-te ter posledi¢no
debelost, saj se sooCimo s problemom veljavnosti raziskav. Pri obstojeCih raziskavah
namre¢ obstaja metodoloski problem merjenja, saj trzenja in trznega komuniciranja
HFSS-hrane kot faktorjev vpliva znotraj mreze mnogih drugih ni mogoce popolnoma
osamiti. (Hastings in drugi 2006, 23)

3.5 Tehnike in oblike trZznega komuniciranja hrane in pija¢

Z razli¢nimi oblikami in tehnikami trznega komuniciranja ter z uporabo Stevilnih
komunikacijskih kanalov Zelijo ponudniki ¢im bolj vplivati na oblikovanje
potro$nikovih potreb, preferenc. Pri potros$niku Zelijo spodbuditi zavedanje o blagovni
znamki in ohraniti lojalnost slednji ter v kon¢ni fazi spodbuditi njegovo nakupno
odlocitev. (Story in French 2004, 14) Komuniciranje poteka preko Stevilnih medijev z
uporabo »ustvarjalnih« prijemov, is¢ejo Se nove in izpopolnjene poti do otrok — tudi s
pomocjo videoiger, privlacnih daril in nagrad, risanih junakov, znanih oseb in likov,
privla¢nih tekmovanj, nove embalaze izdelkov ... (Hastings in drugi 2006, 18) Ostale
kreativne vsebinske metode za promocijo so tudi animacije, humor, tematski apeli ter
prehranske® in zdravstvene’ trditve o prehranskih izdelkih. (Hastings in drugi 2006, 18)
Slednje so problemati¢ne z vidika koristi za zdravje, saj se HFSS-hrana v oglasih
pogosto predstavlja kot »zdrav obrok, zdrav prigrizek«, opisuje se kot »bogata z

mlekomy, vpliva na »zdrav razvoj, rast«, v resnici pa Zivilo ne ustreza priporo¢enim

® Prehranska trditev je zapis na ovojnini, embalaZi ali vsebina trznega sporoéila in govori o
lastnosti zivila ali njegovi sestavi, na primer o energijski vrednosti, beljakovinah, mascobi ipd.
Ce je zivilo opremljeno s prehransko trditvijo, mora biti na embalaZi ozna¢ena tudi njegova
hranilna vrednost. (ZPS, 2010)

7 Zdravstvena trditev pripisuje Zivilu neko zdravilno sposobnost, na primer »zmanjiuje
holesterol, pomaga pri prebavi, je dobro za srce« itd. TakSne trditve so v Sloveniji prepovedane
z zakonom, razen ¢e niso odobrene s strani Evropske agencije za varno hrano. (ZPS, 2010)
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smernicam prehranjevanja in ne more nadomestiti uravnotezene prehrane. (Peterman in
Pondelk 2010, 14)

Glede na obliko trznega komuniciranja HFSS-hrane in zastopanost medijev sem se v
nadaljevanju osredotocila predvsem na televizijsko oglasevanje. Oglasevanje je, kot eno
glavnih orodij trznega komuniciranja, opredeljeno kot kreativna mnozi¢na
komunikacija. »Je placana in neosebna oblika sporocanja in spodbujanja procesov
menjave izdelkov, storitev, idej organizacij, ki jo izvaja identificiran oglasevalec.«
(Janci¢ 1999, 25) K prepoznavnosti in uspesnosti oglasnega sporocila, ki se kaze v
generiranju prodaje, pa pripomore tudi kombinacija spodaj nastetih dejavnikov, ki

vplivajo na uc¢inkovitost oglasa (Valkenburg 2006, 448):

e veckratna ponovitev oglasa,

e uporaba nagovorov oziroma jezika, ki je blizu otrokom,
e obljuba nagrade ob nakupu izdelka,

e uporaba znanega lika ali maskote,

e Uporaba vizualnih elementov iz oglasa na embalazi izdelka.

Pri trzenju prehranskih izdelkov se vecina podjetij posluzuje »above-the-line«
oglasevalskih tehnik, torej ustaljenih trznih praks, ki v grobem zajemajo televizijo,
tiskane medije in radio, vendar sta slednji obliki manj uporabljeni. Kljub temu da
podjetja iS¢ejo vedno nove komunikacijske kanale, televizijsko oglaSevanje Se vedno
ostaja primarni kanal za promocijo hrane in pija¢, predvsem za doseg otrok. (Hastings
in drugi 2006, 15) V Veliki Britaniji se kar 22 % vseh sredstev, namenjenih za trzno
komuniciranje, porabi za televizijsko oglasevanje prehranskih izdelkov iz skupine
HFSS-hrane. (Ofcom 2004, 129) Pri nas je v letu 2013 ta delez znasal 57 % vseh
sredstev, porabljenih za oglasevanje izdelkov iz skupine prehrane in pozivil. Na drugi

strani pa so pomembni tudi podatki o sami uporabi medija — televizije.

Leta 2004 je Ofcom izdal Porocilo o debelosti med otroki in vplivu oglasevanja ter
predstavil naslednje podatke, ki veljajo za Veliko Britanijo. Otroci v starosti od 4 do 15
let prezivijo kar 17 ur tedensko pred televizijskimi zasloni. 15 % c¢asa oziroma 2,6 ure
so izpostavljeni oglasom, ki so predvajani znotraj otroSkega programa (zjutraj, v ¢asu
po Soli), ta odstotek pa je Se visji, ko gre za otroke od 4 do 9 let. Ti so oglasevanju

znotraj otroSkega programa izpostavljeni kar 3,4 ure tedensko. Otroci v povprecju vidijo
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28 televizijskih oglasov dnevno, od tega jih 19 % oglasuje HFSS-hrano. (Ofcom 2004,
130)

Otroci in mladostniki imajo dandanes na voljo iroko paleto medijev. Ceprav televizija
Se vedno ostaja primaren medij, so postale mobilne komunikacije in internet
enakovreden tekmec v boju za otrokovo pozornost. Diverzifikacija medijske ponudbe
kaze na trend uporabe razli¢nih medijev hkrati, kar je pogosteje pri starejsih otrocih.
(Kern European Affairs 2009, 37) K odmiku od klasi¢nih medijev pa pripomorejo tudi
nove regulative s podro¢ja trznega komuniciranja hrane in pija¢. Te na drugi strani
»silijo« oglasevalce, da uporabljajo vedno ve¢ nekonvencionalnih na¢inov oglasevanja,
t. i. »below-the-line«® oglaevanja. V to skupino trznih pristopov spadajo privla¢na
darilca in nagrade za potro$nike, brezpla¢ni vzorci izdelkov, lojalnostni Klubi in klubi za
otroke, spletne igre, uporaba in povezava z znanimi osebnostmi in znamcenimi liki,
organizirani dogodki in prireditve, trzenje v Solah (sponzorski izobrazevalni materiali,
ankete v Solah, darila), nove oblike zivil ali embalaze, sponzoriranje dogodkov za
otroke, sponzoriranje $portnih dogodkov ... (Longman v Hastings in drugi 2006, 16-18)
V tem sklopu bi omenila trzenje na spletnih straneh, ki je v velikem razmahu, saj nudi
Siroko paleto »inovativnih« trzenjskih tehnik. Proizvajalci izdelkov na spletnih straneh
ustvarjajo znamcena okolja z interaktivnimi vsebinami, v katerih z razli¢nimi orodji
skusajo pritegniti otroke in mladostnike. Henry in Story sta jih popisali v raziskavi, v
katero je bilo vkljucenih kar 132 domacih spletnih strani razlicnih ponudnikov HFSS-
hrane. Proizvajalci tako najpogosteje sponzorirajo otroske in Sportne televizijske
programe, v katerih se pojavljajo s svojim logotipom, na svojih spletnih straneh
ustvarjajo otroske klube, ki omogocajo brezplacno €lanstvo, nakupe v spletni trgovini,
obenem vc€lanjenim preko spletne posSte posiljajo promocijska sporocila in tematske
nasvete (kar 37 % spletnih strani, vkljucenih v raziskavo, je ponujalo Clanstvo v

otroskem klubu). Ena izmed tehnik je tudi t. i. virusno trzno komuniciranje® z e-

8 Oglagevanje pod ¢rto ali below the line (BTL) je oglasevanje, kjer se uporabljajo
nekonvencionalne metode in oblike komuniciranja ter nekonvencionalni mnozi¢ni mediji

(sponzorstva, odnosi z javnostmi, spletne strani, viralni marketing).

® Virusno trzno komuniciranje je naéin, s katerim spodbudimo doloeno marketiniko sporo¢ilo
(besedila, podobe, video vsebine), da preko obstoje¢ih socialnih mreZ (znancev, prijateljev,

poslovnih partnerjev) doseZe ¢im vecje Stevilo posameznikov z namenom promocije.
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razglednicami in sporocili s povabilom na spletno stran, kjer zraven ponujajo Se spletne
igre za otroke, brezplacne prenose aplikacij s prikazom izdelka (ohranjevalnik zaslona,
ozadje namizja), nagradne igre itd. (Henry in Story 2009, 354) Po podatkih iz te
raziskave je kar 64 % otrok v starosti od 4 do 15 let Ze igralo spletne igre. Zanimivo je,
da je le 15 % vseh spletnih strani, vkljucenih v raziskavo, vsebovalo izjavo, ki je
zahtevala starSevsko dovoljenje za obisk strani, ¢lanstvo ali prenos aplikacij ipd. (Henry
in Story 2009, 356)

Prav tehnikam in nafinom oglasevanja in trzenja pod ¢rto (BTL) so snovalci
Mednarodnega kodeksa promocije zivil in brezalkoholnih pija¢ za otroke in
mladostnike namenili posebno pozornost. V kodeksu so postavili kriterije, ki naj bi bili
v pomo¢ pri ocenjevanju pristnosti tehnik trZenja, in sicer:

e cclostna predstavitev, posebnosti, vsebina, oblika in nacin,

uporabljeni jezik, barve in podobe,

e prisotnost otrok,

e ciljno obcinstvo ob¢il ali mesta, kjer je promocija prikazana,

e uporaba znanih in slavnih osebnosti, katerih ime ali podoba utegneta biti
privlacna za otroke,

e uporaba licen¢nih risanih likov,

e vkljucitev brezplacnih, otrokom privla¢nih daril, igra¢, tekmovanj, iger,

e sponzorstvo dogodkov, projektov, kulturnih ali Sportnih dejavnosti ali mest, ki

so priljubljena med otroki. (Mednarodni kodeks za promocijo Zivil in pijac

otrokom, ¢len 6)

Kodeks v 4. ¢lenu prepoveduje trzenje in trzno komuniciranje visoko energijskih zivil z
nizko hranilno vrednostjo in visoko vsebnostjo mascob, sladkorja in soli, omejeno pa je
tudi komuniciranje blagovnih znamk, povezanih s takimi zivili. (Consumers
International 2008) Podatke o regulatorni urejenosti podrocja trZzenja in trZznega

komuniciranja hrane in pija¢ v Sloveniji sem podrobneje predstavila v poglavju 4.
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4 ZAHTEVA PO SPREMEMBAH - regulacija trzenja HFSS-hrane

Zdravstvene, potroSnisSke in druge civilne skupine povsod po svetu zagovarjajo zascito
otrok pred trzenjem in trznim komuniciranjem nezdrave hrane v interesu javnega
zdravja in se zavzemajo za omejevanje in vec¢jo regulacijo tega podrocja. (Garde 2008,
27) Poostritve, ki so se v zadnjih letih zgodile na zakonodajnem podro¢ju v vecini
evropskih drzav, ze nakazujejo pozitivne rezultate (zmanjSanje Stevila oglasov za
HFSS-hrano znotraj otroskih programov za 79 %, v ostalih programih za 29 %). (EU
Pledge 2011, 26) Kljub pozitivnemu trendu v tujini pa v Sloveniji belezimo porast pri
prikazovanju oglasov za nezdravo hrano. Po podatkih primerjalne raziskave za leto
2005 in 2011, ki jo je izvajala mednarodna zveza International Association for the
Study of Obesity (v nadaljevanju 1ASO), se je Stevilo oglasov za HFSS-hrano v ¢asu
televizijskega programa za otroke pod 12. letom starosti sicer znizalo za 69 %, vendar
pa je v porastu prikazovanje takih oglasov v ostalih programskih vsebinah. V
programskem ¢asu, Ki ni namenjen izklju¢no otrokom, velik del gledalcev pa $e vedno
predstavljajo le-ti (vecerne oddaje, »druzZinski« program)™, je bilo mo¢ zabeleziti kar 26
% porast Stevila oglasov za HFSS-hrano. Podoben trend belezi tudi Nizozemska, kjer pa
je razlika e ve&ja. ('EU Pledge 2011, 27) Pri¢ujodi podatki kaZejo, da je podro&je
regulacije potrebno ponovno preuciti, predvsem pa spodbuditi podjetja, proizvajalce,
oglasevalce in medijske hise, da bodo delovali odgovorneje ter dejansko zaséitili otroke

in mladostnike.

' Ofcom-ova 3tudija iz leta 2008 razkriva, da kar 69 % vsega &asa, ki ga britanski otroci
prezivijo pred televizijskimi sprejemniki, poteka v Casu programa za odrasle (»adult airtime«).
Otroci raje spremljajo komercialne programe, hkrati pa s starostjo otrok znacilno narasca

gledanje splos$nih programov. (Kern European Affairs 2009, 39)

"' EU Pledge je prostovoljno zdruzenje vodilnih proizvajalcev in ponudnikov hrane in

brezalkoholnih pija¢, ki v Evropski uniji letno ustvarjajo ve¢ kot 80 % vsega oglasevanja
prehranskih izdelkov in ki je nastalo kot odgovor na zahtevo po veé¢ji samoregulaciji podro¢ja.
Zdruzenje, ki deluje od leta 2007, se zavzema za spremembo politike oglasevanja za otroke,
mlajSe od 12 let (za izdelke, ki niso v skladu s prehranskimi standardi — te doloca vsako podjetje
zase). Vidni €lani zdruZenja so podjetja, kot so Burger King, Coca-Cola, Danone, Nestlé,

Ferrero, Kellogg, Pringles, Mondelez (Kraft Foods), McDonalds, Unilever in drugi.
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4.1 Ureditev podrocja trznega komuniciranja hrane in pija¢ otrokom v Sloveniji

V Sloveniji na podro¢ju trznega komuniciranja hrane in pija¢ otrokom in mladostnikom
trenutno nimamo enotne zakonodaje. Podrocje je urejeno z regulativami, ki so razprsene
po razlicnih podrocjih, zakonih in zakonskih aktih ter kodeksih, dolocila pa se ne
nanaSajo neposredno na komuniciranje HFSS-hrane oziroma zivil z neustreznim
prehranskim profilom. Natan¢nejsi popis zakonov, ki kakorkoli sovpadajo s tematiko
trzenja za otroke nasploh, je dostopen v obseznem poro€ilu InStituta za varovanje
zdravja Republike Slovenije (Nacionalni institut za javno zdravje, v nadaljevanju N1JZ)
iz leta 2010 z naslovom Omejevanje trzenja nezdrave hrane otrokom — pregled stanja.
(Blenku§ Gabrijel¢i¢ in Sinkovec 2010) Sama sem v nadaljevanju omenila le nekaj
pomembnejsih zakonov, ki sovpadajo s podro¢jem trzenja in trznega komuniciranja

hrane in pijac¢ ter naj bi varovali otroke pred posameznimi skodljivi vsebinami.

4.1.1 Regulacija

Zakon o medijih iz leta 2006 Zze v svojem uvodnem delu o programskih zahtevah
opozarja, da je temeljno, da se zaséitijo otroci in mladostniki. V svojem 46. ¢lenu
doloc¢a, »da se z oglasevanjem ne sme vzpodbujati dejanj, ki Skodujejo zdravju in
varnosti ljudi«. Za trznike je bolj pomemben 49. ¢len, ki prepoveduje, da »/.../ oglasi,
katerih pretezno ciljno obcinstvo so otroci ali v katerih nastopajo otroci, ne smejo
vsebovati vsebin, ki bi lahko Skodovale njihovemu zdravju ter dusevnemu in telesnemu
razvoju, ali kako drugace negativno vplivale na dovzetnost otrok«. (Zakon o medijih
2006) Obenem v drugem delu tega istega ¢lena omejuje vsebino oglasnih sporo¢il, ki
moralno in psihicno ne smejo Skodovati otrokom. Zato oglasi ne smejo »spodbujati
otrok k nakupu proizvodov ali storitev z izkoriS€anjem njihove neizkuSenosti in
lahkovernosti; spodbujati otrok, da bi preprievali starSe ali koga drugega v nakup
proizvodov ali storitev; izkoriSc¢ati posebnega zaupanja otrok v starSe, ucitelje ali druge
osebe«. (Zakon o medijih 2006) Zakon dolo¢a omejitve le za oglaSevanje in ne omejuje

drugih oblik trzenja.

Eden izmed zakonov, ki regulira trzno komuniciranje hrane in pijac, je tudi Zakon o
varstvu potroSnikov, ki v 15. ¢lenu navaja, da »/.../ oglaSevanje ne sme vsebovati

sestavin, ki bi lahko povzrodile telesno, dusevno ali drugac¢no $kodo pri otrocih, ali
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sestavin, ki bi lahko izkori$¢ale njihovo zaupljivost ali pomanjkanje izkusenj«. (Zakon o
varstvu potrosnikov 2004) Taisti zakon v 12. ¢lenu prepoveduje tudi nedostojno in
zavajajoce oglaSevanje, »ki bi lahko izkoriscalo potrosnikovo neizkuSenost in neznanje
v dobickonosne namene« in ki vsebuje nejasnosti, ¢ezmerna pretiravanja, ki potrosnika

zavajajo. (Zakon o varstvu potrosnikov 2004)

Zelo ozka in specifi¢na, pa vendar zelo pomembna regulativa, ki delno ureja tudi trzenje
hrane in pija¢ v vsakdanjem okolju otrok in mladostnikov, je Zakon o Solski prehrani iz
leta 2010. Z njim so, poleg spodbujanja zdrave prehrane in zavesti 0 pomembnosti le-te,
V vzgojno-izobrazevalnih ustanovah prepovedali namestitev in uporabo prodajnih
avtomatov za distribucijo hrane in pijac. (Zakon o Solski prehrani 2013, poglavje I,
&len 4) Slo je za konéni ukrep, potem ko se ponudniki in lastniki avtomatov s prehrano
niso odlo¢ili, da ponudijo pestrejSe in zdravju prijaznejse izdelke (le redke izjeme so bili
avtomati s svezim sadjem, »navadno« vodo itd.)*2. (Gabrijel&i¢ Blenkus 2010, 13)
Majhen, a pomemben doprinos belezi tudi iniciativa NIJZ-ja, ZPS-ja in Zavoda
Republike Slovenije za Solstvo, ki je pripravila uc¢no gradivo za Solsko uro
gospodinjstva o razpoznavanju deklaracij. Z uénimi pripomocki zelijo izobraziti in
spodbuditi otroke k branju informacij o prehranski sestavi zivil, branju deklaracij in

pomenu zdravih sestavin Zivil.

Zahteve in smernice za oblikovanje regulatorne politike na podro¢ju avdiovizualnih
vsebin v razli¢nih medijskih okoljih dolo¢a tudi Evropska unija. Ena takih priporocil je
Direktiva o avdiovizualnih medijskih storitvah (v nadaljevanju Direktiva) iz leta 2007,
ki je za ¢lanice obvezujoc€a, vendar njeni ¢leni veljajo le kot priporocila za oblikovanje
in preoblikovanje lastnih politik. Direktiva naj bi z doloCitvijo enotnih standardov
regulacije poskrbela za odpravljanje specifiénih omejitev na nacionalni ravni in
pripomogla k vzpostavitvi enotnega trga na podrocju avdiovizualnih medijev in storitev

v Uniji. Zavzema se za ve¢jo koregulacijo in samoregulacijo, predvsem na podroc¢ju

2V tujini se je prepoved avtomatov v Solskih okoljih izkazala kot zelo pozitiven ukrep, npr.
Francija je od leta 2005 z naborom »zdravih« ukrepov (eden izmed ukrepov je bila tudi
izklju¢itev avtomatov iz Solskega okolja) kot edina izmed drzav Unije uspela zajeziti in omejiti
trend nara$¢anja debelosti med otroki. Ce temu dodamo $e podatek, da otrok z Zivili iz avtomata

dnevno dodatno zauzije Se priblizno 250 kcal, je bila odlocitev pravilna.
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oglasevanja, spodbuja kakovost in raznolikost ter odpravlja zastarele omejitve®.
(Reding v KerSevan Smokvina 2009) Direktiva predlaga omejitve oglasevanja,
namenjenega otrokom, ter posebej izpostavlja otrokom namenjena avdiovizualna
komercialna sporocila za hrano in pijace z visoko vsebnostjo mas¢ob, soli in sladkorjev.
Upostevajo¢ Direktivo mora drzava clanica ustvarjalce in izdajatelje avdiovizualnih
medijskih storitev (za televizijski program, video na zahtevo in druge nelinearne
medije) spodbujati k sprejemanju samoregulativnih eti¢énih kodeksov, ki urejajo
oglasevanje HFSS-hrane v programskih vsebinah za otroke. Besedilo ¢lena 9 (2)

Direktive je naslednje:

Drzave clanice in Komisija spodbujajo ponudnike avdiovizualnih medijskih
storitev, da oblikujejo pravila ravnanja v zvezi z neprimernimi avdiovizualnimi
komercialnimi sporocili, ki spremljajo otroske programe ali so njihov del, o
hrani in pijaci, ki vsebujeta hranila in snovi s hranilnim ali fizioloskim ucinkom,
kot so zlasti mascobe, trans-mascobne kisline, sol/natrij in sladkorji Katerih
prekomerno uzivanje v celotni prehrani ni priporocljivo. (Direktiva 0

avdiovizualnih medijskih storitvah 2010, 3. Poglavije, ¢len 9)

V Sloveniji smo Direktivo v celoti implementirali Sele konec leta 2011 po opozorilu
Evropske komisije. Dolocbe Direktive, ki so se nanaSale na pravila oglasevanja za
otroke, so bile leta 2009 z dopolnitvijo Slovenskega oglasevalskega kodeksa uposStevane
znotraj tega samoregulatornega akta. Tiste, o oglaSevanju HFSS-hrane v otroskih
programih, pa so upostevane v internem kodeksu in praksi le na slovenski nacionalni
televiziji. Na komercialnih televizijskih programih lahko v ¢asu otroskih programov Se
vedno zasledimo oglase za HFSS-hrano. Nadzor nad implementacijo dolo¢b Direktive
vr§1 Agencija za komunikacijska omrezja in storitve (bivS8a Agencija za poSto in

elektronske komunikacije, v nadaljevanju AKOS), ki pa dosedanje neukrepanje vali na

B Direktiva se npr. zavzema za deregulacijo oziroma fleksibilnejso ureditev podrogja
televizijskega oglaSevanja (dovoljeno promocijsko prikazovanje izdelkov, t. i. product
placement), kar naj bi ponudnikom televizijskih programov priskrbelo tudi nova financna
sredstva in pomagalo krepiti evropsko televizijsko in avdiovizualno industrijo. (KerSevan
Smokvina 2009)
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Ministrstvo za zdravje, ki naj bi pripravilo prehranske smernice, v skladu s katerimi
morajo ponudniki medijskih vsebin prilagoditi svoja notranja pravila in kodekse.
(Lorencic 2013)

V ostalih drzavah Evropske unije je stanje implementacije Direktive zadovoljivo,
krsitev dolocil pa je, glede na analizo vsebine oglasevalskih vlozkov, izredno malo. K
temu je gotovo pripomogla strozja (samo)regulativa posameznih drzav ¢lanic — pet jih je
v celoti prepovedalo oglasevanje v otroskih programih, stiri prepovedujejo oglasevanje
le za dolocene Casovne intervale in dolocene izdelke, sedem drzav pa je v otroskem
programu prepovedalo sponzorstvo in prikazovanje logotipov; Ceprav zaradi tega
pogosto prihaja pri snovanju oglasov le do »predrugacenja« vsebine. Kljub dosezenemu
napredku pa Komisija v prihodnje nacrtuje vzpostavitev sistemov nadzora nad
oglasevanjem (nelinearne medijske vsebine, hibridna televizija in ostale t. i. »over the
top« spletne medijske vsebine), dolocitev strozjih pogojev (starostna meja), saj so v
porastu novi mediji, bolj sofisticirane tehnike trzenja in kanali komunikacije, ki jim bo v

prihodnje potrebno posvetili ve¢ pozornosti. (Evropska komisija 2012, 7)

Pa vendar, ukrepi in priporoc¢ila Direktive niso namenjeni zgolj omejevanju oglasevanja
HFSS-hrane. V sirSem okviru predstavljajo del prizadevanj Unije za zmanjSevanje
debelosti, promocijo zdravih prehranjevalnih navad ter zdravega in aktivnega
zivljenjskega sloga posameznikov. Pri tem je izrednega pomena tudi medsebojno
delovanje in povezovanje na ravni vseh udelezenih (industrija, oglaSevalci, potroSniSke
organizacije, neodvisne organizacije ter vladna telesa). (Birmingham 2009a in Garde
2008) Eden izmed ciljev Direktive je zas¢ititi otroke in mladostnike do 18. leta starosti
ter jih primerno poduéiti o medijskem delovanju. Pozornost se je namenila tudi
izobrazevanju in medijskemu opismenjevanju starSev in skrbnikov. (Livingstone v
Birmingham 2009a) V tem pogledu je mogoce opaziti napredek, saj se je raven
medijske pismenosti prebivalcev Unije zvisala (28 % prebivalcev ima osnovno raven
kritiénega razumevanja, 41 % srednjo in 31 % visoko raven), dobrSen del pa se zaveda
predpisov s podro¢ja avdiovizualnih medijskih storitev (70-80 %). (Evropska komisija
2012, 10)

V prihodnje se v Sloveniji pripravlja kar nekaj manjsih, a zato ne nepomembnih dolocil,
s katerimi bomo ucinkovitejsi pri ohranjanju zdravju naklonjenega okolja, ozaves¢anju

potros$nikov ter posredno tudi v boju proti debelosti. V pripravi je zakonski ukrep dviga
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cen pija¢ z dodanim sladkorjem (v nadaljevanju PDS), katerih uzivanje dokazano vpliva
na povecano tveganje za sladkorno bolezen, presnovne motnje in debelost tudi do 30 %.
Mnogi so mnenja, da bo ekonomski u¢inek selektivne obdav¢itve zivil lahko ugoden le,
¢e bo zakon dobro premiSljen; pomeni, da dav¢na stopnja na PDS ne bi smela biti
premajhna, saj kot taka ne bi preprecila nakupov, bi pa pomenila dodatno obremenitev
za tiste z nizjim socio-ekonomskim standardom. Pri sprejemanju doti¢nega ukrepa se
kaze mo¢ lobijev zivilske industrije, saj je bil zakon s strani Drzavnega zbora junija
2013 ponovno zavrnjen. Mogoce bi lahko za lazjo odlo¢itev preucdili prakso Danske in
Slovaske, ki sta obdav¢itev PDS Ze vkljucili med ukrepe za zmanjSevanje debelosti.

(Gabrijel¢i¢ Blenkus v Lorenci¢ 2013)

Se en v vrsti podobnih ukrepov, ki pa prihaja s strani Evropskega parlamenta in Sveta v
obliki Uredbe $t. 1169/2011, je spremenjeno oznacevanje izvora in prehranskega profila
nepredpakiranih, predelanih in predpakiranih zivil. Sedaj neobvezni zapis o sestavi
zivila (po novem predpisu se z 0,3 mm povecuje na 0,9 oziroma 1,2 mm, odvisno od
embalaze) bo od jeseni 2016 dalje obvezen. Na zivilu bo poleg vsebnosti alergenov
(zapisani z drugo tipografijo) in njegovih hranilnih oziroma energijskih vrednosti
obvezno oznaditi Se vsebnost sladkorja, namesto natrija pa se bo v prihodnje uporabljala
oznacba sol. (Uredba, §t. 1169/2011)

Ministrstvo za zdravje se zavzema za celovit pristop k u¢inkovitemu omejevanju trZzenja
in trznega komuniciranja HFSS-hrane otrokom in mladostnikom. Sklop ukrepov, s
katerimi bi celostno zajeli problematiko, se nanasa na ceno prehranskih izdelkov
(regulacija s subvencijami ali troSarinami), sestavo izdelkov (spodbujanje industrije za
proizvodnjo zivil z ustreznejSim prehranskim profilom), dostopnost le-teh (primerne
prodajne poti) in oznafevanje izdelkov (enostavno prepoznavanje sestave zivila,
prehranske vrednosti). V projekt Zzelijo vkljuciti tudi proizvajalce, oglasevalce,
ponudnike medijskih vsebin in urednike, ki lahko z vzpostavitvijo in upostevanjem

samoregulativnih aktov pripomorejo k skupnemu uspehu. (Lorenci¢ 2013)

4.1.2 Samoregulacija

Samoregulativna dolocila se oblikujejo znotraj doloCene stroke in temeljijo na

prostovoljnem pristopu zainteresiranih udelezencev. Upostevana morajo biti znotraj
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stroke oziroma dejavnosti, samoregulativa pa je uc¢inkovita Sele takrat, ko je stroka kot

taka dovolj zrela, da razume problematiko in uposteva lastne omejitve.

Tako ima tudi organizacija Javni zavod Radiotelevizija Slovenija (v nadaljevanju RTV
Slovenija) poseben kodeks, ki je zavezujoC za ustvarjalce programa, novinarje. 19. ¢len
Poklicnih meril in nacel novinarske etike v programih RTV Slovenija doloca, da morajo
biti oglasna sporocila v skladu z zakonom in eticnimi naceli, biti morajo resni¢na ter ne
smejo zavajati potencialnih kupcev. Dokument posebno skrb namenja tudi otrokom in
mladostnikom ter oglasnim sporoc¢ilom, ki so namenjena prav njim. Slednja ne smejo
nagovarjati otrok k nakupu, ne smejo vsebovati ni¢esar, kar bi lahko »ogrozalo njihovo
zdravje, varnost in vzgojo; z enakimi merili je treba presojati tudi nastopanje oziroma

razli¢ne oblike izkoris¢anja otrok v oglasih«. (Radiotelevizija Slovenija 2009)

Slovenska oglaSevalska zbornica (v nadaljevanju SOZ) se kot nevladna organizacija
zavzema za visoke oglaSevalske standarde in eti¢nost oglasevanja. Zato SO znotraj
organizacije sprejeli samoregulativni dokument, Slovenski oglasevalski kodeks (v
nadaljevanju Kodeks), ki dolo¢a pravila in nacela odgovornega oglasevanja in je
zavezujo¢ za Clane SOZ-a. Skladnost oglasnih sporo€il z dolocili Kodeksa presoja
Oglasevalsko razsodisce, ki je del Slovenske oglasevalske zbornice. Kodeks zadeva
podrocja regulacije oglasevanja, namenjenega otrokom in mladostnikom do starosti 16
let, ter z dopolnitvami iz oktobra 2009 opredeljuje tudi oglaSevanje hrane in
brezalkoholnih pija¢. 18. ¢len Kodeksa opredeljuje posebna dolocila, ki se navezujejo
na otroke in mladostnike, mlajse od 16 let. Predpostavlja, da otroci nimajo dovolj
znanja in izkuSenj za zmoZnost zrele presoje, zato mora biti oglasevanje temu primerno.
Posebno pozornost je treba posvetiti zasnovi in umescanju oglasov. Oglasevanje tako
»ne sme zlorabljati naravne lahkovernosti otrok ali pomanjkanja njithovih Zivljenjskih
izkusenj«. Poleg tega dolocilo 18. ¢lena izrecno navaja, da »v oglaSevanju, namenjenem
otrokom, ni dovoljeno uporabljati neposrednih pozivov k nakupu ter da oglasevanje ne
sme neposredno vplivati na otroke, da bi ti silili svoje starSe ali skrbnike k nakupu
izdelka«. V Kodeksu so opredeljena tudi pravila za podro¢je oglaSevanja hrane in pijac,
namenjenega otrokom. Oglasevanje ne sme: (&) Opravicevati ali spodbujati slabih
prehranjevalnih navad ali nezdravega Zivljenjskega sloga; (b) dejavno spodbujati otrok,

naj jedo ali pijejo pred spanjem ali ¢ez dan pogosto jedo sladkarije in prigrizke; (c)
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spodbujati otrok, naj pojedo ve¢ kot ponavadi; (d) zavajati otrok glede morebitnih

telesnih, socialnih ali psihi¢nih koristi, ki naj bi jih imeli zaradi uzivanja izdelka.

Oktobra 2009 je SOZ dopolnil obstoje¢i Kodeks s ¢lenom, ki Se dodatno regulira
podroc¢je oglasevanja hrane in brezalkoholnih pija¢. V 22. ¢lenu so zapisali naslednji
dolo¢ili (Slovenski oglasevalski kodeks 2009): (a) Oglasevanje hrane in brezalkoholnih
pijaC ne sme podcenjevati pomena zdravega nacina zivljenja in aktivnega zivljenjskega
sloga. (b) Oglasevanje ne sme spodbujati cezmernega uzivanja oglaSevanega izdelka.

(Slovenska oglasevalska zbornica 2009)

Razsiritev Kodeksa je bila posledica vpeljave Direktive. Ta je drzavam ¢lanicam
omogocila, da se smernice in dolocila v nacionalne zakonodajne akte vkljucijo tudi v
obliki koregulative (kot drzavno regulacijo in kot samoregulacijo stroke, na dejavnost,

na katero se dolocila nanasajo).

4.1.3 Ocena obstojece zakonodaje

»Po mnenju slovenskih predstavnikov vladnega in nevladnega sektorja, oglasevalcev,
medijev, proizvajalcev hrane in pija¢, akademskih strokovnjakov in javnih zavodov je
najboljSa reSitev nadzora nad trZenjem hrane in pija¢ zakonska regulativa ali

koregulativa.« (Gabrijel¢i¢ Blenkus in Sinkovec 2010, 6)

Taksen bi lahko bil zakljuéek $tudije Polmark'®, znotraj katere je bila izvedena
mnenjska raziskava med delezniki, ki so kakor koli vpleteni v oblikovanje ali
prakticiranje zakonodaje na podro¢ju trZzenja hrane in pija¢, namenjenega otrokom. Z
namenom ocene ucinkovitosti obstojec¢ih regulativ trZenja, izkuSenj izprasanih so

skusali najti morebitne razloge za spremembe ukrepov, s katerimi bi pripomogli k

" V mednarodnem projektu Polmark (Politike oglagevanja hrane in pija& za otroke), ki je leta
2009 potekal pod okriljem organizacije TASO, je sodelovalo 10 drzav Evropske skupnosti. V
Sloveniji je projekt izvajal NIJZ, v Studijo pa je bilo vkljuenih 14 slovenskih deleznikov —
predstavnikov vladnega in nevladnega sektorja, oglasevalcev, medijev, proizvajalcev hrane in
pijac, akademskih strokovnjakov in javnih zavodov. Rezultati Studije so bili vkljuéeni v krovni
dokument Evropske komisije v boju proti nara$¢ajo¢emu problemu debelosti, Belo knjigo (A

Strategy for Europe on Nutrition, Overweight and Obesity related health issues 2007—2014).
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reSevanju problematike debelosti med otroki in mladostniki. (Gabrijel¢i¢ Blenkus in

drugi 2009, 5) Raziskava je pokazala naslednje:

e Nadzor nad oglasevanjem hrane in pija¢ je premajhen (ravno pravsnji se je zdel le
predstavnikom prehranske industrije in oglasevalcem).

e Oglasevanje ima lahko vpliv na telesno teZzo (takega mnenja je bilo kar 12 od 14
izpraSanih).

e Pred oglasevanjem HFSS-hrane je potrebno zascititi otroke do 16. oziroma 18. leta
starosti (predstavniki oglasevalcev so starostno mejo postavili na 8 let).

e Omejiti je potrebno televizijsko oglasevanje za programske vsebine, predvajane do
21. ure, ali za vse programe (le trije so mnenja, da takih omejitev ne potrebujemo).

e Posamezne oblike trzenja (Spletne strani z igricami in nagradami, sladke pijace z
zaSc¢itno znamko v filmih za otroke, izdelki poleg blagajn) niso dovolj regulirane;
trzenjske metode, ki jih uporabljajo le-te vrste trzenja, najbolj vplivajo na nakupno

vedenje otrok.

4.2  Primeri regulacije trznega komuniciranja iz evropskih drzav

Skoraj vse evropske drZzave imajo sploSne predpise o oglaSevanju, namenjenem
otrokom, le pes¢ica pa ima oblikovano vladno politiko trznega komuniciranja hrane in
pija¢ otrokom v obliki zakonske ureditve, uradnih smernic ali samoregulative.
(Livingstone in Halsper 2004, 50)

Svedska se je lotila urejanja podrodja trznega komuniciranja HFSS-hrane zelo
radikalno. V drzavi je namre¢ z zakonom prepovedano kakrSno koli oglasevanje za
otroke pod starostjo 12 let. Tudi prikazovanje otok v televizijskih oglasih ni dovoljeno,
tudi ¢e so ti namenjeni odraslim. Oglasevanje se lahko vrsi le po 21. uri zvecer. Na
Svedskem sicer nimajo posebnega zakona, ki bi reguliral trzno komuniciranje HFSS-
hrane, je pa zato zelo regulirano podrocje oglasevanja proizvodov z visoko vsebnostjo

sladkorja. (Persson in drugi 2012, 9)

Mocne zakonske omejitve za trzno komuniciranje sladkarij veljajo tudi na

Nizozemskem. Oglasi ne smejo spodbujati prekomernega uzivanja sladkih Zzivil,
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slednjih prikazovati kot nadomestek za polnovredni obrok ali prikazovati uzivanja
sladkih zivil pred spanjem. (Ofcom 2004, 152)

V Belgiji deluje oglasevalsko razsodisce, ki preko spletne strani objavlja pritozbe in
postopke. Cilj samoregulacije je zmanjsati oglasevalski pritisk na otroke, obenem pa
poskrbeti za bolj odgovorno oglasevanje HFSS-hrane. Belgija je ena prvih drzav, ki je v
zakonsko ureditev vkljucila Direktivo o avdiovizualnih medijskih storitvah, vendar pa je
regulacija televizije precej liberalna. (AKOS/APEK 2009)

Danska je s samoregulativnim kodeksom omejila trzno komuniciranje HFSS-hrane v
programih oziroma medijskih vsebinah, ki so namenjene otrokom do 13 let, Norveska

pa oglasevanje za otroke prepoveduje do 18. leta starosti. (Persson in drugi 2012, 6)

Dober zgled ureditve podrocja trznega komuniciranja HFSS-hrane in pija¢ otrokom ima
Francija, ki se je problema naras¢ajoce debelosti lotila celostno. Na podlagi obsezne
raziskave so se odlo¢ili, da ne bodo regulirali zgolj otroskih programov, ampak tudi tiste
za odrasle, da bodo na razli¢ne nacine spodbujali dobre prehranjevalne navade ljudi in v
programske vsebine vnesli tudi izobrazevalne oddaje, npr. zdrava kuhinja ... V izogib
negativnim finanénim posledicam ukinitve trznega komuniciranja HFSS-hrane so
drzavne institucije in akterji v avdiovizualnem sektorju sprejeli sporazum, katerega
glavni cilj je osves¢anje mladih o pomenu zdrave in uravnotezene prehrane. Ustanovili
so samoregulativno telo CSA (Conseil Superieur de'l Audiovisuel), ki presoja
primernost oglasov, spremlja implementacijo sporazuma in pripravlja podzakonske
akte. (AKOS/APEK 2009) V primerjavi z letom 2005 so tako leta 2011 prikazali kar 94
% manj oglasov za HFSS-hrano znotraj otroskih programov. (EU Pledge 2011, 24)

Velika Britanija je leta 2007 popolnoma prepovedala kakrsno koli oglasevanje HFSS-
hrane znotraj otroskih programov, prepoved pa velja tudi v programskih vsebinah, ki so
predvajane pred in po otroSkem programu. HFSS-hrano je prepovedano oglaSevati v
Casu predvajanja vsebin za mladostnike in odrasle, ki bi potencialno lahko bile zanimive
tudi za otroke pod 16. letom starosti. (Garde 2008, 33) Oglasevanje hitre prehrane v
Veliki Britaniji se je tako na ra¢un HFSS-hrane zmanjsalo za kar 34 %. (Fernandez v
Marketing Week 2008) Po vpeljavi omenjene prepovedi so oglasevalci aktivno zaceli

iskati nove priloznosti in trzenjske prijeme za doseg ciljnega obcinstva in tako okupirali
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tudi oglasevalski prostor med programskimi vsebinami, ki v prvi vrsti niso namenjene

najmlaj$im. (Fernandez v Marketing Week 2008)

Zal pa je neuspesno resevanje problematike trznega komuniciranja HFSS-hrane prisotno
kljub dobro zastavljenim sistemom (samo)regulacije. Pogosto je razlog v nepovezanosti
na mednarodni ravni. OglaSevalci oziroma ponudniki televizijskih programov s
sedezem v drugih drzavah niso obvezani k spoStovanju zakonov in regulacije drzave, v
kateri bodo predvajane vsebine, kar pomeni, da z oglaSevanjem v drugi drzavi, kljub

nespostovanju »lastnih« dolo¢il, ne krsijo zakona. (AKOS/APEK 2009)

Marca 2008 sta neodvisna organizacija Mednarodno zdruzenje potro$niskih organizacij
(angl. Consumers International, v nadaljevanju CI)*® in Mednarodna delovna skupina za
boj proti debelosti (angl. International Obesity Task Force, v nadaljevanju I0TF)*® za
namene SZO zasnovali priporocila za oblikovanje Mednarodnega kodeksa promocije
zivil in brezalkoholnih pija¢ za otroke. Priporoc€ila kodeksa temeljijo na izkusnjah ¢lanic
CI in IOTF in namenjajo posebno pozornost tehnikam in nacinu trznega komuniciranja
hrane in pijac¢ za otroke. Namen kodeksa je za$¢ititi sedanje in bodoce generacije pred
Skodljivimi zdravstvenimi, druzbenimi in gospodarskimi vplivi uzivanja visoko
energijskih Zivil z nizko hranilno vrednostjo in visoko vsebnostjo masc¢ob, sladkorja in
soli ter spodbujati odgovorno promocijo hrane za otroke. Nekaj izmed dolo¢il, ki so jih

zapisali v kodeksu, je:

e Dolocila veljajo za vse oblike trznega komuniciranja, ne glede na medij

predvajanja. (Clen 2)

> Svetovna zveza potrosniskih organizacij/Consumers International (CI) je mednarodno
zdruzenje potros$niskih organizacij, ustanovljeno leta 1960, z ve¢ kot 220 ¢lani iz 115 razli¢nih
drzav. Glavni namen organizacije je zascita potrosnikov. V mednarodno zdruzenje je vkljucena
tudi slovenska Zveza potrosnikov Slovenije. Priporocila kodeksa so nastala na podlagi

posvetovanja vseh vkljucenih ¢lanic.

® Mednarodna delovna skupina za boj proti debelosti/The International Obesity Task Force
(IOTF) je sekcija za oblikovanje politik znotraj Mednarodnega zdruzenja za $tudije debelosti, s
preko 10.000 ¢lani iz 50 razliénih drzav. Zavzemajo se za za$¢ito otrok pred Skodljivim

trzenjem hrane in pijac.
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e Starostno mejo definicije otroka dolo¢i vsaka ¢lanica Cl organizacije sama,
vendar ta ne sme biti doloc¢ena pod 16 let. (Clen 3)

e Trzno komuniciranje hrane in pija¢ z visoko energijsko in nizko hranilno
vrednostjo ter visoko vsebnostjo mascob, soli in sladkorja se omeji na dolo¢eno
¢asovno obdobje. Omejitev velja med 6. in 21. uro. (¢len 5)

e Uporabljene tehnike, v primeru, ko ne gre za radijsko ali televizijsko
komuniciranje, se ocenjujejo na podlagi razli¢nih kriterijev. (¢len 6)

e Komuniciranje HFSS-hrane naj bo omejeno tudi lokacijsko, na primer v okoljih,

kjer se zadrzujejo otroci (igris¢a, vrtei, Sole). (Clen 6.3)

Ce zelimo, da kodeks ne bo ostal le na papirju, bodo morale evropske vlade sprejeti
vrsto zakonov, predpisov in drugih ukrepov, svoj del odgovornosti pa bodo morali
prevzeti tudi gospodarski subjekti in posteno prevetriti svoje trzenjske prakse, ko gre za
trzno komuniciranje hrane za otroke. (Consumers International 2008) To velja tudi za
Slovenijo, saj je za ucinkovito omejevanje trznega komuniciranja hrane in pija¢
otrokom, ki zadeva predvsem podrocje HFSS-hrane, potreben celovit mednarodni
pristop, ki bo pokrival vse obstojeCe medije in vkljuCene. (Gabrijel¢i¢ Blenkus in
Sinkovec 2010, 6)

39



5 ANALIZA IZBRANIH OGLASOV

Oglasevanje se je v zadnjem desetletju obc¢utno odmaknilo od golega informiranja o
izdelkih. V oglasih »vse bolj prevladujejo sporocila, ki s svojimi emocionalno-
afektivnimi in simbolnimi apeli evocirajo uzitek izkusnje, dozivljanje zadovoljstva ob
nakupu ali rabi dolo¢enega izdelka«. (Ule in Kline 1996, 259) Oglasujejo se vrednote,
posameznikova identiteta, imidz, socialni poloZaj, potro$nja je ckvivalentna sreci,
osnovna zadovoljitev potro$nikovih potreb pa je sekundarnega pomena. Trzna sporocila
sugerirajo in oblikujejo Zivljenjski stil, vsebujejo apele in kode, ki simbolizirajo
doloc¢eno socialno skupino, ki uporablja oglasevani proizvod ali storitev dolocene
blagovne znamke. Zivljenjski stil oblikujejo s poudarjanjem in preferiranjem dologene
dejavnosti, obnasanja in vedenja, ki je znacilno in pomembno za ta stil. (Ule in Kline
1996, 254-255) In prav tisti oglasi, ki vsebujejo referenco na dolo¢eno dejanje, ki sodi k
nekemu imidzu, so najbolj u¢inkoviti. (Ule in Kline 1996, 254)

V drugem delu tega poglavja sem opravila analizo televizijskih oglasov za izdelka
HFSS-hrane, ki so bili v zadnjem letu pogosto predvajani v ¢asu otroskih programov na
slovenskih televizijskih programih. Predhodno sem za bolj$e razumevanje obravnavanih
oglasov predstavila teoretiéne okvire, ki sem jim sledila v analizi. Analize sem se lotila,
ker me je zanimalo, kako in s kak$nimi sporocili proizvajalci in oglasevalci prepri¢ujejo
otroke v nakup izdelkov (pragmati¢na raven) in kak$ni pomeni se ob tem konstruirajo in
pripisujejo izdelkom (semanti¢na raven), kaksna je skladnost oglasevalskih sporocil z
zakonskimi dolocili obstojece regulative in nazadnje, kaks$na je skladnost oglasevanih

izdelkov s semaforjem priporocenih prehranskih vsebnosti.

5.1 Teoreti¢ni okviri semiologije

Vedno, kadar analiziramo oglase, predpostavljamo, da je vse kar v oglasu vidimo, tja
postavljeno z razlogom in ima nek pomen. Oglas je tako neke vrste organizacija znakov,
sestavljen iz (ne)verbalnih, vizualnih in drugih elementov. Ce ho¢emo razumeti pomen,
ki ga oglas hocCe ustvariti, moramo najprej razumeti ustroj znakov. Te kot znanstvena in
raziskovalna disciplina proucuje semiologija, veda o znakih v druzbi, Ki je svoj razmah

dozivela v 20. stoletju. (Chandler 2004) Bistvena znacilnost semiotike je sposobnost
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ustvarjanja in razumevanja pomenov. Osnovni znakovni sistem predstavlja jezik, tekst,
semiotika pa komunikacijo postavlja v kulturni, antropoloski kontekst. Komunikacija je
torej mogoca le, ¢e uporablja elemente kulture, ki so v semiotiki obravnavani kot teksti,
ki jih lahko beremo enako, kot to po¢nemo pri jeziku. SemioloSka analiza se danes
uporablja predvsem v medijskih in kulturnih S$tudijah. Kot zacetnika semioloske
znanosti prepoznavamo S$vicarskega lingvista Ferdinanda de Saussurja in ameriskega

filozofa Charlesa Sandersa Pierca.

Saussurjeva strukturalisticna teorija temelji na jeziku kot najvaznejSemu sistemu
znakov, ki ustvarja pomen. Pomen in »vrednost« znaka vedno izhajata iz odnosa do
drugih znakov znotraj enotnega jezikovnega sistema, in tam, kjer imamo znak, imamo
tudi sistem. Znak je diadi¢na, dvodelna entiteta, ki sestoji iz oznacevalca ter oznacenca.
Oznacevalec je izraz znaka, njegova glasovna podoba, medtem ko je oznacenec pojem
oz. vsebina, ki ga oznaCuje prvi. (Chandler 2004) Po Saussurjevi teoriji med
oznacevalcem in ozna¢encem ni naravne povezave, kot to predvideva Pierceova teorija
znaka. Pojem »otrostva« lahko na primer ozna¢imo z zaporedjem glasov z razli¢nimi
oznacevalci: childhood, kinderzeit ipd., odvisno od uveljavljenih kodov posamezne
govorne skupnosti. To pomeni, da posamezni jezikovni sistemi ustvarjajo svoje lastne
oznacevalce, ki na arbitraren na¢in dolocajo pomene in ki so znani »uporabnikom« tega
sistema. »La langue« in »parole« sta strukturi, ki pomagata dati arbitrarnim znakom
pomen. Jezik ali »la langue« so pravila znakovnega (jezikovnega) sistema, kot npr.
slovnica, medtem ko govor ali »parole« pomeni rabo teh pravil v praksi (npr. pogovor,
pisanje). »La langue« sam po sebi $e ne zagotavlja pomena, saj ¢e se institucionalnih
konvencij, pravil sistema ne drZzimo, komunikacija oziroma prenos sporoc¢il ni mogoc.

(Chandler 2004)

Pierce znake opredeljuje trodelno (objekt-reprezentat-interpretant); ti pa vedno »stojijo
za nekoga, namesto svojega objekta, se na nekoga naslavljajo« in s tem ustvarijo nove,
celo bolj razvite znake, t. I. interpretante prvega znaka (npr. k+r+o+g je reprezentat;
znak o je objekt; krog je interpretant oz. ozna¢enec 1. znaka). (Skrlep 1996, 269) Gre za
neskoncen proces oznafevanja in konstruiranja pomena, pri katerem vsak znak sprozi
naslednjega. Pierce ta proces imenuje »semiosis«, neskoncna regresija. Znake Kklasificira
v tri kategorije, glede na razmerje med znakom in objektom (oznafevalcem in

oznacenim). Pri indeksih ali indicih gre za naravne znake, ki so fizi¢no in vzro¢no
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neposredno povezani z objektom, ki ga oznacujejo. Znaki kazejo nekaj, kar ni
neposredno zaznavno (npr. dim — ogenj, oblak — nevihta). Ikone so znaki, podobni
svojemu objektu na vizualni ali verbalni ravni komunikacije (npr. fotografija). Ko so
znaki z objektom povezani preko konvencije oziroma druzbeno produciranega pomena
(npr. prometni znak), govorimo o simbolih. (Chandler 2004) Ker je znak vedno
reprezentacija necCesa drugega, pri Pierceu odpade element semanti¢nega koda
(referen¢nega sistema), ki je pri semiotiki oglasevanja nujen; objekt je namre¢ vedno
konkreten, kar pomeni, da je tudi znak vedno realen. Semanti¢ni kod pa je ne nazadnje
sistem znakov, ki omogoc¢a korelacijo med mnozico nepovezanih oznacevalcev in
oznacencev. Zagotavlja nam, da kodiramo informacije na tak nacin, da jih prejemnik, ob
predpostavki, da obvlada pravila koda (npr. jezikovni, neverbalni, estetski, kulturni
ipd.), zna pravilno dekodirati. (Skrlep 1996, 268)

Da bi pravilno razumeli pomen dolo¢enega sporoc¢ila, moramo biti pozorni na razmerje
med znaki. Z razmerjem med verbalnimi in vizualnimi znaki v oglasih se je ukvarjal
Saussurjev naslednik, strukturalist Roland Barthes, ki je hkrati eden od utemeljiteljev
semioti¢ne analize v oglasevanju. Pravi, da je vse, kar je izrazeno z jezikom (tekst,
besedilo), lingvisti¢ni del oglasa. Glede na odnos, ki ga ima ta del, lingvisti¢no
sporocilo, do slikovnega dela oglasa, razlikuje med zasidranjem in nanasanjsko funkcijo
sporoc¢ila. V funkciji zasidranja jezikovno sporocilo eliminira neZelene interpretacije,
poudari Zelene in nas usmeri v »pravilno« identifikacijo podob. V funkciji nanasanja
jezik te podobe dopolni z informacijami, ki v sami sliki niso prisotne. (Chandler 2004)
Vsako sporoédilo, ki ga sestavlja jezikovni in slikovni del, nosi dve ravni pomena. Ti
Barthes poimenuje denotacija in konotacija. Pri denotaciji govorimo o dobesednem,
zdravorazumskem, na konotativni ravni pa o simboli¢nem, prenesenem pomenu znakov
sporocila. Konotacija so asociacije, ki jih sporo¢ilo vzbudi pri prejemniku,
interpretacije, ki izhajajo iz druzbenih konvencij in kodov, prejemnikovih izkuSenj,
vrednot. Zato so vedno subjektivne in kulturno pogojene (Skrlep 1996, 274). Barthes je
prispeval svoj delez k semiotiki tudi z definicijo mita, ki je na nek nacin predelana in
nadgrajena shema Saussurjeve teorije znaka. Gre za »§irSe strukture pomenov«, nacine,
kako znaki privzemajo vrednote dominantnega kulturnega sistema oziroma za obliko
ideologije doloc¢ene druzbe. (Rose 2001, 90) Mo¢ mita je v tem, da se nov pomen znaka
kaze kot nekaj povsem naravnega in samoumevnega. Po tej teoriji Saussurjev znak

postane del drugega znaka, tocneje oznacevalec za nov oznacenec. Povedano drugace,
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na osnovni lingvisti¢ni znak se prilepi dodaten pomen in tako znak zane pomeniti Se
nekaj drugega. Gre za drugo raven oznacevanja, ki ji Barthes re¢e raven mita (npr.
Nutella je po denotativni plati sladki namaz, na konotativni ravni pomeni namaz, brez
katerega si ne moremo zamisliti zajtrkov, na mitski ravni pa pomeni nujen izdelek pri
odrasc¢anju). V tem smislu bi lahko rekli, da so miti konotacije, ki se kazejo kot
denotacije. (Chandler 2004) Semiotika z analiziranjem kulturnih mitov poskusa
demistificirati tekste. Z analizo lahko lo¢imo denotativno in konotativho pomensko
raven, prepoznamo posamezne znake in jih analiziramo skozi simbolne strukture
dolocene popularne kulture. Pri denaturalizaciji pomenov moramo biti pozorni na lastno
vkljucenost v ta isti Sistem vrednot, po katerem je bil doloen pomen pripisan

obravnavanemu izdelku v tekstu. (Chandler 2004)

5.2 Semiotika oglaSevanja

Z aplikacijo semioti¢nih konceptov na oglaSevalska besedila se je razvila semiotika
oglasevanja. (Skrlep 1996, 267) To pri analizi oglasov zanimajo druZbene posledice
pomena znakov in nacini, kako se znotraj oglasov konstruira druZbena neenakost. (Rose
2001, 70) Eno vidnejsih del na podroc¢ju oglasevanja in semioloske analize oglasov je
knjiga Odkodiranje oglasov, avtorice Judith Williamson. Williamsonova raziskuje
delovanje mehanizma, ki omogoca nastajanje pomena v oglasih. S pomo¢jo analize Zeli
odkriti t. i. »pravi« pomen besed in podob v oglasu ter referen¢ni sistem, na katerega se
te podobe nanasajo. (Chandler 2004) Ima znacilen ideoloski pristop k obravnavi
oglasov, v delu pa zeli ponazoriti, da se skozi prodajo izdelkov vzdrzuje druzbeno stanje
ideologije. Oglas opravi nalogo, ko potrosnika prepri¢a, da se v oglasu (izdelku)

prepozna ter opravi nakup.

Vlogo oskrbnika druzbe z »objektivnimi povezavami in pomeni« so danes prevzeli
mediji. Ti v oglasih uspesno povezujejo obcutke, razpolozenja in lastnosti s popolnoma
vsakdanjimi, stvarnimi izdelki. Oglas kot tak pa obcutkov ne preklice, pac pa se nanje le
sklicuje; obcutek oziroma Custvo (npr. zadovoljstvo) naj bi sledilo nakupu izdelka.
Takrat postaneta ¢ustvo in izdelek eno, zamenljiva kot oznaevalec/oznacenec. Ravno
to je »ideologija, ki je vtisnjena v obliko« oglasov, in ki jo je najteZje prepoznati.

(Williamson 2004, 371)
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Avtorica poudarja, da sta izdelek, objekt (oznacevalec) in pojem (oznacenec) nedeljiva;
»zdruzena sta v znaku, ki je njuna celovitost, totalnost«. (Williamson 2004, 362)
Izdelek, objekt tako dobi svoj pravi pomen Sele v odnosu do okolja. Ta triadni sistem
zagotavlja osnovni pomenski, t. i. referen¢ni sistem, Ki poskrbi za pomenski material
izdelka in ga osmisli. »Gre za ideoloSke sisteme, ki svoje pomene ¢rpajo zunaj

oglasevanja« in ki ga pripisejo izdelku v oglasu. (Williamson 2004, 363)

V proucevanju razmerja med izdelkom in znaki v oglasu, Williansonova doloc¢a dve
osnovni nalogi, ki jih mora opraviti oglas. Oglas mora signifikantno razlikovati
oglaSevan izdelek od drugih, zelo podobnih v kategoriji. To naredi tako, da izdelku
pripise dolo¢en imidz (tak, kot drugi niso). Tega ne izumlja na novo, pa¢ pa ga Kreira z
navezavo na referencni sistem zunaj oglasnega sveta. Gre za sistem znakov, iz katerega
nato izdelek ¢rpa imidz. Je pa diferenciacija lahko posledica prenosa pomena, kjer oglas
Uporabi ze obstoje¢ mitoloski znakovni sistem, si prisvoji razmerje med oznacevalcem
(npr. otroska igra) in oznacenim (npr. nepopisno veselje in brezskrbnost) in ga aplicira
na nov izdelek (npr. ¢okoladica). Tako ta izdelek sam postane oznacevalec veselja.
Diferenciacija se lahko vrsi tudi za skupino izdelkov hkrati — isti imidz in isti pomen se
pripise izdelkom razli¢nih vrst (npr. linija izdelkov iste blagovne znamke). Oglasi za
ustvarjanje diferenciacije uporabijo ve¢ znakovnih sistemov naenkrat (metasistemi).

(Williamson 2004, 366—-368)

Poleg diferenciacije izdelka mora oglas na izdelek prenesti pomen drugega izdelka ali
osebe z ze uveljavljenim vrednostnim sistemom. Slednji postane v neki tocki prenosa
pomena »objektivni korelat«, ki zagotovi »pozitivni« vrednostni sistem oglasevanemu
izdelku. Taki pomenski prenosi so v oglasih najveckrat nakazani z rabo oblikovnih
tehnik (barve ali ponazoritev gibanja). Na primer gibanje lahko prehaja iz osnovnega
predmeta ali osebe, ki je v oglasu uporabljen kot oznacevalec dolo¢ene vrednote, npr.
razigrana gruca otrok, na izdelek, npr. ¢okoladica. Ceprav gre pogosto za popolnoma
nelogi¢ne povezave izdelkov (npr. zenski obraz in avtomobil, sladka rezina in letenje),
oglas naredi njihovo sopozicijo popolnoma naravno, o nesmiselnosti le-te se ne
spraSujemo. »ImidZi, predstave in Custva so torej dolocenim izdelkom prej pripeti, kot
pa da bi iz njih izvirali. Nanje so preneseni iz drugih znakovnih sistemov.« (Williamson
2004, 370) Za lazje razumevanje procesa prenosa pomena V oglasih, Williamsonova

opredeli Stiri nacine.
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1. Izdelek kot oznaCenec. Kadar izdelek kot tak v osnovi nima »pomena,
govorimo o izdelku kot ozna¢encu. Pomen mu dodajo osebe oziroma predmeti,
ki se v oglasu pojavijo zraven njega. Gre za objektivne korelate, ki imajo zunaj
oglasa ze uveljavljen sistem pomenov oziroma vrednost, ki jo bralci oglasov
prepoznajo. To isto vrednost avtomati¢no prenesejo na oglasevan izdelek, tudi
¢e je korelat, ki je prevzel vlogo posrednika med abstraktno kakovostjo in
izdelkom, odsoten. Prenos pomena je tako mocan, da tudi ob odsotnosti korelata
izdelek $e vedno povezujemo z abstraktno vrednostjo korelata. Zelo pogost
primer takega prenosa pomena so na primer oglasi za Cokoladice, ki slednje
primerjajo z okusom svezega mleka. Cokoladici skozi oglas pripisemo isto
svezino, isti okus, kot ga ima mleko.

2. Izdelek kot oznagevalec. Ce izdelek nosi nek dologen pomen, ga reprezentira, je
znak za nekaj, govorimo o izdelku kot oznacevalcu. lzdelek znotraj oglasa
postane ozna¢evalec realnosti, okusa, na¢ina Zivljenja (npr. »Cokolada je
Kinder.« Pomeni, da se je blagovna znamka polastila vsega pomena, ki ga v
realnosti nosi ¢okolada, torej cokolada kot oznacevalec. V primeru tega slogana
je cokolada oznacenec.).

3. lzdelek kot povzroditelj, generator. O izdelku kot proizvajalcu pomena
govorimo takrat, kadar izdelek v oglasu reprezentira Custveno izkusnjo, jo
proizvaja, hkrati pa je izdelek obcutek sam. Izdelek postane znak in referent tega
znaka. Primer tega je ponovno lahko cokoladica, Ki reprezentira, sprozi obéutek
veselja in srecCe, hkrati pa oglas ustvari obCutek, da je izdelek ekvivalenten
obcutku srece (zauzita cokoladica je sreca, primer oglasa IFound it-Happiness —
barva za lase).

4. lzdelek kot valuta, menjalna vrednost. Ko postne oglasevan izdelek zamenljiv z
obcutkom, govorimo o izdelku kot valuti. Ta enakost se zgodi na znakovni
ravni. Izdelki so znotraj oglasa prikazani tako, da »lahko za nas kupijo stvari, ki
si jih sami ne moremo kupiti« oziroma se jih ne da kupiti. Izdelek je tako v
polozaju, da zate naredi nekaj, Cesar ti ne mores, torej te nadomesti. (Primer:
Cokolada ti lahko »kupi« sreco — Cokolada ti kupi nekaj nematerialnega. Kupi

¢okolado in sre¢en bo§ — ¢okolada te nadomesti.)

Kot smo videli v zgornjih primerih, se prenos pomena v oglasih nikoli ne dogaja v

zaprtem oglasnem svetu. Znotraj oglasa poteka med izdelkom in podobo, zunaj njega pa
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med izdelkom in naSimi referen¢nimi sistemi. Z interpretacijo znakov, kodov, mitov in
pomenskih struktur, ki nam jih oglas ponudi, vsebino osmislimo, hkrati pa smo tudi

sami ustvarjalci pomena. (Williamson 2004, 364-378)

5.3 Kovalitativna analiza izbranih oglasov

Pri semioloski analizi izbranih oglasov sem kot osnovo uporabila metodo analize nacina
delovanja vizualnih oglasov po Judith Williamson. (Williamson 2004, 364) Zanimala
me je vloga izdelka znotraj oglasa in nacin produkcije in prenosa pomenov v oglasu.
Oglas ima namre¢ nalogo, da izdelek diferencira od drugih, podobnih izdelkov; nanj s
pomocjo oblikovnih tehnik (barva, gibanje) prenese pomen drugega izdelka ali osebe z
ze uveljavljenim vrednostnim sistemom (»objektivni korelat«); ter da skozi oglas

izdelek prevzame pomen oznacenca, oznacevalca, generatorja ali valute.

Poleg iskanja produciranih pomenov v oglasu, me je zanimala $e skladnost oglasevanih
izdelkov s semaforjem priporocenih prehranskih vsebnosti ter skladnost oglasevalskih
sporocil z zakonskimi dolocili obstoje¢e regulative in samoregulative (uporabljeni

trzenjski apeli, tehnike, komunikacija).

5.3.1 Oglas Kinder Pingui »TakSen je uZitek.«

Prvi oglas, ki sem ga izbrala za analizo, je televizijski oglas za Kinder Pingui. Gre za
izredno dobro poznan in med otroki priljubljen izdelek blagovne znamke Kinder.
Proizvajalec Ferrero v svoji liniji izdelkov ponuja Siroko paleto sladkih izdelkov za
majhne in velike sladokusce. Televizijski oglas se v ¢asu otroskega programa pojavlja le
na Pop TV, v poznih vecCernih urah pa ga je mo¢ zaslediti tudi na nacionalnih
televizijskih kanalih. Dolg je 29 sekund.
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Pingui mlegna rezina tehta 30 gramov in po smernicah GDA' (dnevna orientacijska
vrednost za odrasle na osnovi 2000 kcal na dan) predstavlja 7 % priporocenega
dnevnega vnosa kalorij. 100 gramov zivila vsebuje 452 kcal, kar je dobra Cetrtina
kalorij, ki naj bi jih dnevno zauzila odrasla Zenska. Mle¢na rezina tako pri Sest let starih
otrocih predstavlja priblizno 10 % priporo¢enega energijskega vnosa; pri najstnikih pa
nekje 5 %, odvisno od spola in starosti. (Pajk Zontar 2010, 18) Na deklaraciji izdelka je
nejasno oznacena koli¢ina mleka v zivilu, ki bi naj bilo »bistvena« sestavina. To je
razvidno tako iz embalaZze izdelka kot iz oglasnega sporocila. Glede na prehransko
vrednost bi lahko izdelek umestili med sladice, ki naj bi jih po smernicah zdravega
prehranjevanja uzivali zelo redko. 1z spodnje tabele (Tabela 5.1) lahko razberemo, da
izdelek vsebuje izredno veliko mas¢ob in sladkorja, zato semafor prehranskih vrednosti

kaze rdece.

Tabela 5.1: Vsebnost mascob, sladkorjev, soli ter vlaknin v 100 gramih rezine Pingui

Nenasi¢ene mascobne kisline ni navedeno

Sol/Natrij ni navedeno

Prehranske vlaknine ni navedeno

Multimedijski oglas je vSeCen predvsem zaradi svoje dinamike in prikupne zgodbe. V
zaCetnem kadru Zenska, predpostavljamo, da je mama, ponudi otrokoma, dvema
fantoma, mlec¢ni rezini Pingui (besedilo: Kinder Pingui?). Sicer zelo nenavadno, a fanta
rezini zavrneta (besedilo: Nee!) in odhitita »na delo«. Medtem ko mama radovedno
opazuje, kaj se dogaja, fanta na domacem vrtu pogrneta klopco z odejami, postavita
sencnik, se ulezeta vznak in tedaj sta »pripravljena na uzitek« (besedilo: Tako, zdaj pa.).
Rezini vzameta in pojesta (besedilo: Hmmm.). Naslednji kader prikazuje mamo, Ki si

tudi sama privos¢i mle¢no rezino (besedilo: Hrustljavo hladna cokolada in mlec¢no

' GDA (angl. Guideline Daily Amount) je sistem oznatevanja Zivil, ki potrogniku ponuja

informacije o koli¢ini kalorij in posameznih hranil, ki jih vsebuje porcija sestavljenega,
predpakiranega zivila. V Sloveniji je ta nacin oznacevanja prisoten od leta 2009. Oznacevanje z
GDA je lahko zavajajoCe, saj proizvajalci navajajo koli¢ino GDA za velikost porcije, ki jo
dolocijo sami, vrednosti pa so preratunane za energijske potrebe odraslih Zensk. Zaradi tega
lahko pride do velikega odstopanja pri pravilni oceni primernosti istega zivila, npr. za otroke,

starostnike. (Prohinar, Peterman 2010, 56)
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polnilo.). V zadnjem kadru je prikazan izdelek, izpise se slogan (besedilo: Kinder
Pingui. Taksen je uzitek!), pojavi pa se tudi vizualna komunikacija, ki nas opomni, da je
izdelek brez barvil in konzervansov. Celotno besedilo oglasa se glasi: »Kinder Pingui?
Nee! Tako, zdaj pa. Hmmm. Hrustljavo hladna ¢okolada in mle¢no polnilo. Kinder

Pingui. Taksen je uzitek!«

V oglasu je veliko gibanja, dinamike, igre in otroSkega smeha. Glasba je igriva,
inStrumentalna in hitro zapomnljiva. Barve so zive, veliko je zelenih in rumenih
odtenkov, izrazita je tudi korporativna rdeca barva (v kulisi in na izdelku). Te naredijo
oglas prijeten, za kontrast pa se pojavljajo tudi sivi odtenki. Oglas je sestavljen iz
sekvence povezanih kadrov, kar Williamsonova imenuje »montaza nasprotnih izrezov«.
Kadri se hitro menjujejo, povezujejo nepovezane odseke, nam pa ustvarijo zaklju¢eno
zgodbo. Oglas z vidika oglasevalskega kodeksa ni sporen; otrok neposredno ne
nagovarja k nakupu ali pretirani potro$nji izdelka. Vendar oglas ne razkriva oglasevalca,
niti pravih podatkov in informacij o izdelku. Navaja le vsebnost mleka in ¢okolade (za
katero se skriva visoka raven sladkorja), poudari pa, da izdelek ne vsebuje
konzervansov in barvil. Tak nacin komunikacije se pojavlja pri vecini oglasov za

mleéne rezine.

Slika 5.1 Kadri iz oglasnega sporocila Kinder Pingui »Taksen je uzitek.«




Vir: Pop TV (2014).

Oglas na denotativni ravni skusa pokazati, kakSen je »resnicni uZitek«. Tak je namre¢
tudi slogan oglasnega sporocila. Oglas je osmisljen skozi povezavo med izdelkom in

podobami »uzitkarstva«.

Skozi okvire semioti¢ne analize rezina v tekstu nastopa kot ozna¢enec. Pomen ji doda
idilicna kulisa (z blazinami mehko pogrnjena klop pod sen¢nikom na vrtu, polnem
zelenja), ki sta jo na igriv nacin pripravila otroka. Ta je kot nala$¢ za uzivanje in je
toc¢no takSna, v kateri si bosta privoscila izdelek. Tekst nas prepri¢a, da v svojih mislih
povezemo izdelek in emocije zadovoljstva, ne da bi se tega zavedali. Tudi v zadnjem
kadru se pojavi podoben prenos pomena, ko je snezno belo polnilo rezine izenaceno z
okusom sveZega mleka, ¢okoladni obliv pa s hladnostjo polarnega, arkti¢nega (logotip
mlec¢ne rezine je pingvin). Svezino dodatno vzbudi pok hrustljavega cokoladnega obliva
ter videz orosenega izdelka. Mle¢ni rezini tako skozi tekst lahko pripiS§emo svezino in
okus hladnega mleka. V naslednjem koraku lahko govorimo o izdelku kot oznacevalcu.

Rezina namre¢ postane »naravno« sredstvo za dosego uzitka, postane znak za
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zadovoljstvo. V kadru, v katerem si tudi mama privosci rezino, le-ta postane generator
custvene izkuSnje oziroma je znak za uzitek in se nanj tudi nanaSa. Sprozi obcutek
lagodja in zadovoljstva. Ce povzamemo po Williamsovi, rezina povzro¢i obéutek in
postane veC kot znak; stopi celo na mesto referenta in postane aktivna v realnosti.
(Williamson 2004, 376) Prav ta obcutek iz realnosti nam oglas vseskozi sugerira — z
nakupom rezine bomo postali zadovoljni, zato lahko re¢emo, da rezina nastopi kot

valuta, menjalna vrednost, ki lahko za nas kupi zadovoljstvo.

5.3.2 Oglas Coca-Cola »Jejmo skupaj!«

Naslednji oglas, ki sem ga analizirala, je oglas za znano brezalkoholno pijaco Coca-
Cola. S kar 37 % delezem oglasevanja v kategoriji brezalkoholnih pija¢ je bilo podjetje
Coca-Cola Company v letu 2013 najvecji oglaSevalec v Sloveniji. Najpogosteje
oglaSevana blagovna znamka je bila prav pijaca Coca-Cola, ki je po raziskavi Mediane
TGI tudi najpogosteje prisotna v slovenskih gospodinjstvih. (In Store 2014, 28) lzdelek
je na voljo v razli¢no velikih plastenkah, na katerih je zapisana sestava pijace, % GDA
(dnevna orientacijska vrednost za odrasle na osnovi 2000 kcal na dan za 250 ml),
povpre€na hranilna vrednost za 100 ml. Na plastenki se pojavljajo razli€ni slogani.
Najbolj pogosta sta »Ta Coca-Cola je zate.« in slogan »Za popoln obrok« s pomensko
sli¢ico pogrinjka, kjer stoji ob vilicah in nozu $e steklenicka Coca-Cole, ki nadomesca
kroznik. Coca-Cola je osvezilna brezalkoholna gazirana pijaca iz rastlinskih izvleckov,
ki spada v kategorijo HFSS-hrane. Z vidika prehranskega semaforja Zivilo, ki ga
oznac¢imo z oranzno barvo, za kar 50 % presega vsebnost sladkorja glede na vrednosti,
ki so dolo¢ene kot normalne, zdrave. Pijaca ne vsebuje mascob, vlaknin ali soli, kar je
razvidno iz spodnje tabele (Tabela 5.2), ki prikazuje zastopanost posamezne sestavine v
100 gramih izdelka. (ZPS, 2010)

Tabela 5.2: Vsebnost mascob, sladkorjev, soli ter vlaknin v 100 gramih Coca-Cole

Mascoba 0g
Nenasicene mascobne kisline 0g
Sladkor 10,6 g
Sol/Natrij 0g
Prehranske vlaknine 0g
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Oglas sem izbrala, ker simbolizira druzino, skupnost, veselje, tisto, po cemer
hrepenimo. Privlacen je tako za otroke in mladostnike (v njem se »najdejo«), hkrati pa
nagovarja tudi njihove starSe. Oglas sem zasledila v Casu mladinskega programa na
komercialnem televizijskem programu Pop TV v aprilu. Multimedijski oglas je dolg le
10 sekund, v tem Casu pa nam uspe pricarati popolno druzinsko vzdusje. Vsebuje tako

vizualne kot verbalne znake.

Oglas spremlja razigrana, zivahna glasba, ki je prisotna do konca oglasnega sporocila.
Barve so ravno tako zive, prevladujejo tople barve, predvsem rdeca, ki je korporativna
barva te blagovne znamke. Vseskozi je prisotno gibanje, kadri se hitro menjujejo, kar
dodatno vnasa dinamiko v oglas. Le-ta je z vidika uporabljenih tehnik primeren za
objavo v mnozi¢nih medijih, ¢eprav je v prvi vrsti namenjen nekoliko ve¢jim otrokom.

Zal oglas ne spostuje dolo¢il Zakona o medijih, ki narekujejo objavo oglagevalca.

Oglas na denotativni ravni prikazuje obic¢ajno druzinsko kosilo. Pri pogrnjeni mizi je
zbrana celothna druzina: mama in oce, héi in sin. V prvem delu oglasa pokaze na
testenine in zeleno solato, ki sta »zdrav« del obroka; ob tem vidimo tudi oglaSevan
izdelek, sladko osvezilno pijaco. V naslednjem kadru je prikazana mama, ki uziva
hrano, takoj v nadaljevanju ob besedilu, ki je »Testenine, solata ... okove vedno
zabavne Sale ...«, prikaze $e oCeta in hcéer, ki se nasmihata drug drugemu. V drugem
delu oglasa je ob besedilu »Jejmo skupaj!« prikazana samo Se animirana ilustracija

izdelka, logotip blagovne znamke in slogan »Jejmo skupaj, odpri za sre€o.«.

Celoten tekst na konotativni ravni ima precej bolj kompleksen pomen. Tekst namre¢ v
zelo kratkem casu skozi obstoje¢ mit o tradicionalnem italijanskem druzinskem kosilu,
ki pomeni oblozeno mizo, testenine, svezo zelenjavo, pisane sestavine, uzivanje ob
hrani, glasen in srecen dogodek, ustvari imidz za oglasevan izdelek. Referen¢ni sistem
izdelka je tako zagotovljen iz obstojecih mitologij. Proces povezave, dokoncane zveze
(objektivni korelat) med druzinskim kosilom in pijaco Coca-Cola je vzpostavljen skozi
skupno postavitev v kadru. Coca-Coli so pripeti pomeni in Custva, ki jih evocira sre¢na
in zadovoljna druzina, zbrana ob lahkem in osvezujo¢em kosilu. Sopozicija srecne
druzine in Coca-Cole se zazdi popolnoma naravna (Coca-Cola ni del tradicionalnega

kosila), Coca-Cola pa postane t. i. oznacenec v oglasu.
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Ce pogledamo organiziranost sklepnega dela oglasa »Jejmo skupaj!« je ta drugacen od
igranega, vendar je preko igrivosti in zivosti z njim povezan. Kon¢ni telop prikazuje
animacijo ilustrirane steklenic¢ke sladke pijace, ki jo z leve in desne obda slogan. Ta se v
celoti igrivo izpiSe, hkrati pa je njegov prvi del »Jejmo skupaj!« tudi verbalno
komuniciran. Nagovarja nas k skupnim druzinskim kosilom in obljublja obcutke srece,
ki jih evocira prvi del oglasa. Drugi del slogana, ki pa se v kon¢nem delu samo izpise, je
»Odpri za srecol«. V tem delu oglas vzbudi Custveni odziv preko obljube ugodja.
Vzbudi nam mit, da bodo sre¢a in drugi pozitivni obcutki priklicani in izpolnjeni
neposredno s Coca-Colo; oglas se sklicuje na misel o obCutku srece in to Custvo je
uporabljeno kot znak, ki kaze na izdelek. Obljublja nam, da custva sledijo nakupu
izdelka. V tem delu teksta je izdelek postal povzroditelj oziroma generator pomena.
Coca-Cola v oglasu reprezentira Custveno izku$njo sreéne druzine, njen nakup sprozi
obcutek veselja in druzinske srece oziroma je sreca sama po sebi. Nekoga bi lahko oglas
preprical celo, da je Coca-Cola lahko tudi valuta, menjalna vrednost. Postala bi lahko
zamenljiva z ob¢utkom druzinske srece. Izdelek je namre¢ prikazan, kot da lahko za nas

»kupi« nematerialno stvar. (Coca-Cola ti lahko »kupi« druzinsko sreco).

Slika 5.2: Oglas Coca-Cola »Jejmo skupaj!«

= jejmoskupaj odpri za sreco -

Vir: Spletni portal Youtube (2014).
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https://www.youtube.com/watch?v=3m9UfC4kTcs

5.3.3 Rezultati analize izbranih oglasov

Skozi semanti¢no analizo izbranih oglasov sem skuSala ugotoviti, na kakSen nacin
oglasna sporocila oziroma teksti s pomoc¢jo znanih referen¢nih kodov ustvarjajo in

prenasajo pomene iz znanih znakovnih sistemov na povsem nepovezane izdelke.

Za analizo sem izbrala dva pomensko podobna oglasa. V oglasnem sporocilu za Coca-
Colo prenos pomena poteka nekoliko bolj tekoce, saj je le-to nekoliko krajSe in zato
manj zapleteno v sami fabuli. Kljub kratkosti je oglas uspel pricarati zgodbo in jo zelo
hitro zaokroziti v smiselno enoto. V primeru oglasnega sporoc€ila za mle¢no rezino
Kinder Pingui pa se zgodba odvija nekoliko bolj Siroko. V prvem delu oglasa nam ni
popolnoma jasno, zakaj bi otrok zavrnil mlecno rezino, skozi oglas pa vidimo, da je za
te vrste uzitek potrebno pravo okolje. Tega si skozi igro ustvarita fanta in na zabaven
nadin pric¢arata prijetno kuliso. Ravno kulisa je tista, s katero se identificira mle¢na
rezina. »Oddih na klopci na domacem vrtu« je sam po sebi uzitek. Isto pomenski je tudi

slogan oglasnega sporocila.

Oba oglasa c¢rpata pomene iz obstojecih, celo stereotipnih referencnih okvirov.
Pomembno funkcijo v obeh primerih opravi Barthesova t. i. funkcija zasidranja. Z
dolocitvijo referen¢nih okvirov nam oba oglasa omejita §irino povezav in nas usmerita v
zelene referen¢ne okvire (tradicionalno italijansko kosilo, sladica na idilicnem domacem
vrtu). V obeh primerih se proces povezave pomenov iz »okolja« na izdelek zgodi skozi

Custva.

Ugotovim lahko, da je televizija odli¢en medij za hiter in u€inkovit nacin ustvarjanja
pomenskih povezav, vzbujanja Custev. Gotovo ima veliko vlogo vizualna privla¢nost
oglasov, ceprav je dinamika tista, ki hitro preprica gledalstvo. Velik pomen ima tudi
glasba, ki je v obeh primerih ziva, inStrumentalna. Analizirana oglasa sta z vidika
uporabljenih trzenjskih apelov in tehnik v skladu z veljavnimi dolo¢ili in zakoni
oglaSevanja, vendar menim, da oglasevanje, ki je namenjeno otrokom, predvsem za
izdelke, ki niso v skladu s priporoCenimi prehranskimi vzorci, ni primerno. Menim
namre¢, da podobni oglasi pripomorejo k vecji porabi oglasevanih izdelkov, ki pa ne

nazadnje nimajo pozitivnega vpliva na zdravje otrok.
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6 ZAKLJUCEK

Prekomerna prehranjenost otrok in mladostnikov v Sloveniji se kaze v kar Cetrtinskem
delezu. V zadnjih nekaj letih zato zdravstvene organizacije, potro$niske skupine in starsi
namenjajo veliko pozornost trznemu komuniciranju hrane in pija¢ kot enemu izmed
dejavnikov vpliva na razvoj debelosti. Mnoge raziskave in poroc€ila svarijo in hkrati
poudarjajo potrebo po zasciti otrok pred televizijskim oglasevanjem nezdrave, predvsem
HFSS-hrane, torej takih zivil, ki vsebujejo veliko sladkorja, maséob in soli.

Televizija se, kljub porastu novih in vedno bolj vplivnih medijev, kot so internet in
vsebine na zahtevo, Se vedno Kklasificira kot medij z izjemnim oglasevalskim
potencialom. V zadnjih letih je dozivela resne zakonske omejitve na podrocju
oglasevanja, namenjenega otrokom, s ¢imer naj bi zajezili prekomerno potro$njo HFSS-
hrane in s tem epidemijo debelosti med otroki in mladostniki.

V Zelji po ucinkoviti zas$¢iti najmlajsih pred negativnimi vplivi televizijskega
oglasevanja se jih veliko obraca prav na vladno regulacijo podro¢ja. (Persson in drugi
2012, 10) Ta je odgovorila z vrsto sprejetih ukrepov, pomemben odziv pa prihaja tudi s
strani industrije, ki se omejitev loteva predvsem na strani regulacije promocije.
Proizvajalci prehransko manj primernih zivil skozi samoiniciativna zdruZzenja oblikujejo
lastne kodekse s spostovanjem prepovedi televizijskega oglasevanja v programskih
vsebinah za otroke; na drugi strani pa so svoje napore usmerili v iskanje »novih«
medijev, kjer so zakonske omejitve oglaSevanja ohlapnejse. (Persson in drugi 2012, 5)
Trzno komuniciranje se tako iz uveljavljenih medijev seli v nove kanale, kot so
znamcena spletna okolja, Sole, prodajna mesta. Otroke skusajo doseci preko animiranih
likov in znanih oseb, nagradnih iger in daril, priljubljenih videoiger, privla¢nih in

prepricljivih embalaz.

Skozi oglasna sporoCila se uveljavljajo imidzi, kreirajo Zivljenjski stili. Oglasi z
razlicnimi apeli vabijo otroke v nakup in potro$njo izdelkov, izkori§¢ajo njihovo
nerazumevanje in neznanje ter jih zavajajo v nakup nezdravih prehranskih izbir.
Opravljena semioloska analiza izbranih televizijskih oglasov je pokazala, da
proizvajalci predvsem skozi ¢ustvene apele skusajo otrokom predstaviti produkte, ki so
sami po sebi nosilci veselja, igre, zadovoljstva in perfektnega druzinskega zivljenja. V
oglasna sporocila je pogosto kompresirana cela druzina. Gledalci, posebej pa otroci, ob

spremljanju oglasa dozivijo svet, kjer je vse idealno, bratje in sestre so zavezniki,
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druzina je sre¢na, za vse to pa je »kriv« ogladevan izdelek. Ce predpostavimo, da otroci
nimajo razvitih zadostnih kognitivnih sposobnosti, lahko trdimo, da se v oglasih
pojavljajo nepostene poslovne prakse, ki se kazejo z neresni¢nimi obljubami,
neresnicami o vsebini izdelka itd. Zavajajo z izjavami, kot so »popoln obrok, zajtrk ...«,
idiliénimi zgodbami, nenazadnje tudi s slogani. lzdelki pa sami po sebi glede na

fiziolosko sestavo ne izpoljujejo meril dobrega prehranskega zivila.

Pa vendar se je pri omejevanju televizijskega oglasevanja hrane in pija¢ potrebno
vprasati, kak$ni so realni ucinki, ki jih ima lahko taksna restrikcija na zmanjSanje
debelosti med mladimi. Na dalj$i rok lahko pri¢akujemo pozitivne ucinke, vendar
dosedanje raziskave posledic omejitev trznega komuniciranja, televizijskega
oglasevanja HFSS-hrane kazZejo podobno situacijo, kot pri prepovedi oglasevanja
tobaka in alkoholnih pija¢. Omejitve so bile sprejete, uéinki pa so relativno majhni.
(Livingstone in Halsper 2004, 4; 35-37) Gotovo gre za normalen pojav, saj se je
problematike debelosti med otroki in mladostniki potrebno lotiti SirSe, bolj
strukturirano. Gre za dolgotrajen proces, v katerega se bomo morali vkljuéiti vsi
delezniki — proizvajalci HFSS-hrane, mediji, oglasevalska stroka, drzavne institucije,

predstavniki zdravstvenih organizacij, $olniki in ne nazadnje tudi skrbniki najmlajsih.

V nadaljevanju podajam nekaj predlogov, ki sem jih zasledila skozi prebiranje literature
in za katere verjamem, da bi poleg Ze obstoje¢ih na dolgi rok lahko ucinkovito
pripomogli k izboljSanju prehranskih izbir in vplivali na zaustavitev trenda narascanja
debelosti in kroni¢nih bolezni pri otrocih, mladostnikih in druzbi nasploh. Konkretne
ukrepe je moc¢ razvrstiti na podro¢je industrije, oglasevanja, zakonodaje (regulacija
oglasevanja, fiskalna politika, podro¢je zdravstva in Solstva) in druZine, Ceprav je
uspesnost le-teh odvisna od druznega delovanja vseh vpletenih strani. Industrija in
proizvajalci Zivilskih izdelkov morajo poskrbeti za:

e natancnejSe oznaCevanje prehranskih vrednosti na embalazah izdelkov (t. i.
Front of pack oznacevanje ali tabela prehranskih vrednosti zivila, t. i. prehranski
semafor) (Lobstein in drugi 2006, 6; 84);

e reformulacijo izdelkov, katerih sestava ni skladna s priporoCenimi smernicami

zdrave prehrane;
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e zmanjSanje porcij, ukinitev t. i. »supersize« obrokov, ki jih je industrija za
namen vecje prodaje uvedla konec osemdesetih let prejSnjega stoletja (Lowell
2004, 246);

e celostni pristop k druzbeno odgovornemu ravnanju — ukinitev spornih
produktov, reformulacija le-teh, spodbujanje razvoja zdravih izdelkov, opustitev
promocije nezdravih izdelkov;

e odgovornejSe trzenje in trzno komuniciranje izdelkov, spoStovanje obstojecih

zakonskih dolocil in sprejemanje samoregulacijskih kodeksov.

Za stanje prehranjenosti pa so gotovo odgovorni tudi organi drzave. Tudi na vladnih

institucijah je, da poskrbijo za izboljSanje stanja prehranjenosti populacije, s tem da:

e poenotijo definicijo otrok kot socialne skupine, vzpostavijo mehanizme, da jih
zakonsko zas¢itijo pred neprimernimi vsebinami;

e izboljsajo medijsko pismenost otrok in mladostnikov, starSev in skrbnikov.
Poduciti jih je potrebno o delovanju medijev, trzenjski komunikaciji in
prepoznavanju in dekonstrukciji pomenov v oglasih (Buijzen in drugi 2008,
238);

e promovirajo zdravje kot dolgorocni sistemski projekt, ki pokriva razli¢ne
druzbene sfere in deluje na kolektivni ravni in ne na ravni posameznika;

e dolocijo jasne kriterije, ki opredeljujejo zdravo in nezdravo hrano;

e spodbujajo telesno aktivnost, organizirajo transportne poti, mreze javnega
prevoza, razsirijo ponudbo Sportnih dejavnosti, poskrbijo za razpolozljivost
zelenih povrsin (Lobstein in drugi 2006, 6; 84);

e izobrazujejo otroke in starSe o pomenu zdrave prehrane in pomenu zdravja
nasploh. Vkljucijo izobrazevalne vsebine v Solski kurikulum (Lobstein in drugi
2006, 6; 84);

o oblikujejo skupno kmetijsko politiko, ki podpira lokalno pridelavo hrane
(Lobstein in drugi 2006, 6; 84);

e obdavc¢ijo nezdrava zivila, primer PDS (Gabrijel¢i¢ Blenkus 2013, 13), oziroma

zniZajo cene zdravih zivil.

Zadnji del navedenih ukrepov po vsebini sovpada s podro¢jem socialnega, druzbenega

marketinga. Gre za ukrepe, ki bi jih lahko sprejeli kot (samo)regulativne akte kodeksov,
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¢e zelimo delovati odgovorno v boju proti zmanjSevanju stopnje debelosti. Trzniki,
medijske hiSe, snovalci oglasov kot zadnji v vrsti moramo zavzeti pozicijo
odgovornosti. Smo namre¢ tisti, ki lahko spodbudimo nekorektne praske ali pa jim

odlo¢no nasprotujemo. Ukrepi bi lahko bili naslednji:

e popolna prepoved oglasevanja HFSS-hrane in hrane z neustreznim prehranskim
profilom in prepoved vseh oblik trzenja, namenjenega otrokom;

e nujna razsiritev regulacije na vse tipe medijev in oblike trzenja, tudi na tiskane
in internetne medije, socialna omrezja, lojalnostne klube za najmlajSe,
sponzorstva kulturnih in $portnih prireditev itd. (Gabrijel¢i¢ Blenkus 2013, 13);

e prepoved trzenja in prodaje HFSS-hrane v javnih ustanovah (bolnisnice), v
Solskem okolju (hrana v avtomatih, promocijsko prikazovanje izdelkov v u¢nem
gradivu, sponzorstva na Sportnih in kulturnih dogodkih itd.) (Gabrijel¢ic
Blenkus 2013, 13; Lobstein in drugi 2006, 84-85);

e prepoved prehranskih in zdravstvenih trditev za zivila, ki ne spadajo med
priporocena zivila oziroma ki takih trditev ne morejo podkrepiti z znanstvenimi
dokazi (Garde 2009);

e proaktivnost pri promociji zdravega nacina Zzivljenja, »zdrave« hrane, ki je v
skladu s smernicami priporo¢ene prehrane (Livingstone in Halsper 2004, 38);

e uporaba znanih likov, medijskih osebnosti pri promociji zdravja, t. i. »nasprotni
ukrep« (Gabrijel¢i¢ Blenkus in Sinkovec 2010, 54);

e poostritev kodeksov oglasevanja, ki onemogoc¢ajo objavo zavajajo¢ih oglasnih
vsebin (Lobstein in drugi 2006, 84-85);

e obvezna izpostavitev energijske vrednosti, dnevno priporocene kolicine zivila v

oglasu. Gre za podatke, ki bi porabnikom olajsali nakupno odlocitev.

Kot lahko razberemo iz zgoraj navedenih predlogov, je za izboljSanje stanja
prehranjenosti otrok in mladostnikov ter preprecevanje debelosti potrebno poiskati
sistemske resitve, ki bodo na dolgi rok zagotovile okolje za zdrave izbire. V luci
minulega svetovnega dneva hrane pa lahko razmislimo, kaj lahko Se naredimo za
izboljSanje stanja na podro¢ju zagotavljanja zdrave hrane doma, priloZznost ponudimo
trajnostni lokalni oskrbi s hrano. Nikakor pa ne gre pozabiti, da je najboljsa Sola vzor, ki
ga otroci vidijo doma. »Mladi so namre¢ nasa prihodnost; ne smemo dovoliti, da jih

pokonca nevednost in zavedenost!« (Bergant v TV Slovenija, 2014b)
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