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Emocije v oglaSevanju

Emocije so pomemben duSevni proces in stanja na osnovi katerih dozivljamo in se
odzivamo na okolje in druzbo v kateri zivimo. Pomagajo nam, da ovrednotimo objekte,
na katere se odzivamo in s tem dolocamo njihov objektiven pomen za nas. V diplomskem
delu se ukvarjam predvsem z negativnimi emocijami, ki so v socialnem oglaSevanju
najpogosteje prisotne v obliki apelov strahu. Z uporabo strahu nacrtovalci oglasa nazorno
prikazejo posledice, ki bodo sledile, ¢e ne uposStevamo komunikatorjevih predlogov.
Negativne emocije pri posamezniku obic¢ajno vzbudijo strah, Sok, ogorcenje. Socialno
oglasevanje si prizadeva za dobrobit posameznika in druzbe, tezi k prostovoljnem
sprejetju vedenja oz. k resitvi problema. Ministrstvo za promet in Ministrstvo za zdravje,
sta ob pomoci nevladnih organizacij z akcijo » Alkohol ubija. Najveckrat nedolzne, ki je
bila del celovitega nacrta za zagotavljanje varnosti cestnega prometa v letu 2008 in 2009,
opozorila na problem in posledice zlorabe alkohola v prometu.

Kljuéne besede: emocije, socialno oglasevanje, oglas, alkohol, komunikacijska akcija.

Emotions in advertising

Emotions are an important mental process and condition on which basis we experience
and respond to the environment and the society we live in. They help us evaluate objects
that we respond to and define their objective significance to us. My diploma thesis deals
especially with negative emotions, which are in social advertising the most common in
the form of appeal to fear. With the usage of fear advert constructors explicitly show the
consequences that will follow if communicator’s suggestions aren’t considered. Negative
emotions usually cause fear, shock and outrage in individual. Social advertising
endeavours for individual’s and society’s welfare; strives for voluntarily acceptance of
behaviour or solution of certain problem. Ministry of Transport and Ministry of Health
with a help of non-governmental organizations warned of problem and consequences of
alcohol abuse in transport with action called “Alcohol kills. Mostly innocent.”, which
was a part of complete plan for providing safety of road traffic in years 2008 and 2009.

Key words: emotions, social advertising, advert, alcohol, communication action.
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1 UvOD

Emocije’ so pogosto predmet razprave tako v zasebnem kot v javnem diskurzu. Kljub
temu pa ne vemo natan¢no, za kakSne pojave gre. Varja (Kalisnik 2005) na igriv nacin
opiSe emocije kot: »za¢imba naSega Zivljenja, pridihnejo nam strast, uZitek in radost«.
Zaradi njih ima naSe Zivljenje smisel, saj so (¢e nadaljujemo s slikovitim opisovanjem)
kot vodni tok, ki nas vodi po strugah zivljenjskih izkusSenj. Emocije imajo pomemben
vpliv na nase zivljenje, saj veliko odlocitev sprejemamo prav na podlagi njihovega
vpliva. Tudi v oglasevanju so emocije pomemben dejavnik, saj znacilno vplivajo na

potro$nikovo pozornost.

V teoreticnem delu naloge bom najprej predstavila razvoj in lastnosti emocij. Emocije so
kompleksen pojav, zato se je v intelektualni tradiciji razvilo veliko razlinih teorij
delovanja in nastanka emocij. Predstavila bom najpomembnejse teorije, ki so pomembne
za danaSnje razumevanje emocij in njihove vloge v zZivljenju posameznikov. Plutchik,
ameriski psiholog, deli emocije v dve skupini: osnovne in sestavljene. Emocije lahko
glede na vrednostno sestavino opredelimo tudi kot pozitivne ali negativne. Negativne
emocije so na primer: strah, gnus, Zalost, jeza, pozitivne emocije pa: sreCa, ljubezen,
veselje idr. Najve¢ pozornosti bom namenila strahu, ki je v socialnem oglasevanju
pogosto uporabljena emocija, saj je »strah« osnovni nagon za ohranjanje telesnega,
psiholoSkega in duhovnega zivljenja individuma. »Je osnovno Custvo, ki je koristno za
Clovestvo, saj usmerja Cutila v previdnost in zviSuje zavest ob sreCevanju z nevarnostjo«
(Kalisnik 2005). V oglaSevalski literaturi pa govorimo o apelih strahu. Apeli strahu so del
sporoCila v oglasu, ki posameznika nagovarja k spremembi in opustitvi Skodljivega
vedenja. Nadzorno prikazujejo posledice, ki bodo sledile, ¢e ne bomo upostevali, kar nam
komunikator sporoca. Sporocila postavijo posameznika pred dejstvo, da se taksne grozote
lahko zgodijo tudi njemu, ¢e se ne bo spremenil. V zadnjem desetletju dnevne novice vse
prepogosto sestavljajo teme, kot so umori, streljanje na Solah, naravne nesrece, vojne,
terorizem, vojne, lakota, bolezni. Zaradi dnevne izpostavljenosti slabim novicam

postajamo vse bolj neobcutljivi za dogajanje okoli nas in po svetu, tako se morajo

1 .. . . .. . . .
V nalogi in samem naslovu uporabljam izraz emocija kot sinonim za besedo Custva.
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oglasevalci zelo potruditi za gledal¢evo pozornost. Za pritegnitev pozornosti se veckrat

posluzujejo uporabe intenzivnih apelov strahu.

Socialno oglaSevanje se s svojimi komunikacijskimi procesi ukvarja z reSevanjem
druzbenih problemov. Za zacetnika oziroma pobudnika socialnega oglasevanja nekateri
Stejejo sociologa Wiebeja, ki je s socialnim oglaSevanjem poizkusal spodbuditi druzbene
spremembe oziroma spremembe vedenja posameznikov in druzbe (Andreasen v Kamin
2006, 103). Socialno oglasevaje igra pomembno vlogo pri ozavesCanju o druzbenem
stanju in promoviranju sprememb, ki naj bi bile v dobrobit druzbe. Pritegniti potrosnika z
oglasom in njegovim sporoCilom je v Casu digitalizacije medijev in poplavi oglasov
vedno tezje. Oglas mora v potro$niku vbuditi zanimanje, pritegniti njegovo pozornost in
ga motivirati za sprejetje vedenja. Tako ustvarjalci oglasov velikokrat uporabijo emocije,
saj le-te ¢loveka usmerjajo in motivirajo. Individuum se vefinoma usmerja k tistim
objektom, ki pri njem vzbujajo pozitivne emocije. Appelbaum in Hiliburton (v Ming-Hui
Huang 1993) sta v svoji raziskavi, v kateri sta analizirala 218 TV oglasov iz Francije,
Nemcije, ZDA in Anglije (sektor hrana in pijaca), dokazala, da so emocije prisotne pri
vecini analiziranih oglasov. Ker si postajajo izdelki v izgledu, funkciji delovanja in ceni
vse bolj podobni, ima emocionalni atribut blagovne znamke pomembeno vlogo pri

razlikovanju od konkurence (Ming-Hui Huang 1993).

Ugotovitve in vprasanje, ki si ga zastavljam v empiri¢nem delu diplomske naloge, izhaja
iz teoretinega znanja o emocijah, oglaSevalski kampanji, ter iz analize podatkov o
umrljivosti na slovenskih cestah v zadnji letih. Zanima me, ali lahko na podlagi
statisticnih podatkov, ki govorijo o zmanj$anju Stevila nesre¢ s smrtnim izidom po letu
2007, ko je bil sprejet celostni nacrt varnosti cestnega prometa v Sloveniji, katerega del je
bila tudi prventivna akcija »Alkohol ubija. Najveckrat nedolzne.« sklepam, da se je
problem voznje pod vplivom alkohola izboljsal. V nalogi se bom osredotocila na dve

vprasanji:



1. Ali so snovalci kreativne zgodbe akcije » Alkohol ubija. Najveckrat nedolZne.« z
uporabo apelov strahu v oglasu in izborom medijev pripomogli k vecji

ozavescenosti ljudi o moznih posledicah oz. k spremembi vedenja?

2. Ali lahko recem, da se je varnost na slovenskih cestah v zadnjih petih letih
dejansko izboljsala in se je Stevilo vozikov, ki vozijo pod vplivom alkohola

zmanjsalo?

V empiricnem delu bom analizirala akcijo »Alkohol ubija. Najveckrat nedolzne.«, ki je
potekala v prazni¢nem ¢asu (novembra in decembra leta 2008) v Sloveniji. Opisala bom
aktivnosti, ki so se izvajale v ¢asu akcij. Analizirala bom celotno oglasevalsko kampanjo,
kreativno izvedbo akcije in prisotnost v medijih. V analizo bom vkljudila podatke, ki sem
jih pridobila s pomocjo intervjuja, ki sem ga opravila leta 2011 z vodjo medijskih
projektov na agenciji Pristop Media in statisticne podatke o prometni varnosti na
slovenskih cestah od leta 2008 do 2011, ki so dostopni na spletni strani policije, nekateri

pa zbrani v raziskavi o dejavnikih varnosti cestnega prometa (Petrovec 2010).



2 »CUSTVUJEM, TOREJ SEM«

Sreca, ljubezen, zalost, jeza, veselje, groza itd., vsi znamo nasSteti Custva, ne da bi se
poglabljali v psiholoske teorije ¢ustev. Pri odgovoru na vprasanje, kaj ¢ustva so, oziroma
s kaks$nimi pojavi oz. izkustvi imamo opraviti pa se zaplete, saj preprostega odgovora na
to vpraSanje ni. Psihologi imajo Se v danaSnjem casu veliko problemov pri opredeljevanju
Stevila Custev in njihovi razvrstiti. V strokovni literaturi in naslovu svoje diplomske
naloge uporabljam sinonim za ¢ustva — emocije. Beseda emocija izhaja iz latinske besede
e + movere, kar pomeni »gibati se navzven« (Sadl 1999, 17). Izvor pomena emocij,
Trstenjak (1976, 223) opredeli kot: »dusevno izkustvo, ki ¢loveka vlece ven, v katerem

¢lovek nekako izstopa iz sebe; nekaj se dviga v njem in giblje navzven«.

Custva nas samodejno oskrbujejo z vedenii, ki so ve¢inoma usmerjena k preZivetju (obup
pa lahko vodi v samomor). O cCustvenih stanjih lahko govorimo, ko neko situacijo
dozivljamo v pozitivnem ali negativnhem smislu. To pomeni, da vsako Custvo vsebuje
sliko svojega objekta, to je kognitivne elemente (Sadl 1999, 179). Svet dozivljamo,
sprejemamo in spreminjamo na osnovi ¢ustvenega doZivljanja in odzivanja. Custva nam
obarvajo zZivljenje, saj nas kot posledica dozivljanja doloCenih Custev nekateri pojavi
privlagijo, drugi pa odbijajo. »Custva so dusevni procesi in stanja, ki izrazajo ¢lovekov

vrednostni odnos do zunanjega sveta ali do samega sebe« (Kompare in drugi 2001, 169).

Skozi custva vrednotimo objekte (osebe, dogodke, situacije) in s tem dolo¢amo njihov
pomen za nas. Odnos med osebo in intencionalnim objektom, na katerega se usmerja
gustvo, je tipiéno evaluativen. Custva temeljijo na presoji o tem, kaj je zaZeleno in kaj
nezazeleno, temeljijo na ocenah, vrednotenjih in presojah objektov, na katere so
usmerjena (situacija, drug oseba, dogodek itd.). Torej ustvo pomeni ovrednotenje ali
oceno nekega vidika okolja ali samega subjekta dozivljanja. Na primer ponos, ki ga
dozivljamo ob partnerjevi dobri uvrstitvi na Sportnem tekmovanju, vkljucuje vrednotno
presojo njegovega dejanja. Evaluativni vidik Custev je osrednjega pomena pri
razumevanju emocionalne izkusnje. Custva in presoje so torej logi¢no konceptualno
povezane. Govorimo o »kognitivnem jedru« Custva, ki ga tvori povezava med ocenjenim

objektom in emocionalnim odzivom. Kognitivno jedro custva tvori osnovo za
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razlikovanje med emocionalnimi pojavi (Sadl 1999, 180). Custva lahko razumemo kot
»evalvacije (presoje o tem, kaj je zazeleno in kaj nezazeleno), specifiéni nacin

spoznavanja sveta« (Sadl 1999, 179- 180).

Vsak ¢lovek dozivlja svet skozi svoje »o€i in srce«. Vsak ljubi nekoga, sovrazi nekoga, je
jezen na nekoga. »Custvo dozivljamo ob dogodkih in situacijah, ko smo osebno vpleteni
ali ocenjujemo situacijo oz. dogodek pomemben za nas« (Milivojevi¢ v Kompare in drugi
2001, 169). Spodnja tabela prikazuje, kdaj in kakSna custva dozZivljamo v doloceni

situaciji.

Tabela 2.1: Kognitivna ocena situacije

Custva Kognitivna oceno situacije
STRAH MozZnost izgube
VESELIJE Dosezemo uspeh
JEZA Ko ne poteka vse po nasih zeljah
ZALOST Dokon¢na izguba necesa pomembnega
LJUBOSUMIE Ogrozanje odnosa s strani druge osebe
GROZA Nevarnosti se ne moremo izogniti

Vir: Kompare in drugi (2001, 169).
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2.1  NASTANEK CUSTEV

Damasio je portugalski nevrolog, ki svoje raziskovalno delo posveca predvsem
raziskovanju vedenjske nevrologije (Custva, spomin, jezik, procesi sprejemanja
odlocitev ...) v Bostonskem raziskovalnem centru Aphasia. Leta 1994 je iz§la njegova
knjiga (Error Descartes: Emotion, Reason in Human Brain), v kateri avtor na osnovi
nevropsiholoskih raziskav razclenjuje vlogo Custev v procesih misljenja in odlocanja.
Knjiga je bila prevedena v 30 jezikov in velja za eno najvplivnejsih knjig zadnjih dveh
desetletij. Trdi, da smo ljudje racionalna bitja, Custva pa ustvarjajo iracionalnost.
Avtorjev najvplivnejsi prispevek je, da je s Stevilnimi primeri iz nevroloske prakse
dokazal, da so Custva sestavni del procesov misljenja, in da so Custva podporni sistem,
brez katerega razum ne more ustrezno delovati (du Plessis in Brown 2005). S pomocjo
primerov preucevanja ljudi z motnjami v delovanju Custvenega dela mozganov je avtor
dokazal, da je pri sprejemanju odloCitev predel mozganov (odgovoren za custvene

odzive) zelo aktiven (Renko 2009).

Mozgane sestavljata dve simetri¢ni polobli, ki se delita na tri osnovne dele: podaljSana
hrbtenjaca ali plazilski mozgani (del, ki je enak prevladujoCemu delu moZzganov pri
plazilcih), limbi¢ni sistem (Custveni del mozganov) in mozganska skorja ali korteks
(misle¢i mozgani). Custveni procesi so moc¢no vpleteni v mozganske predele, ki

sestavljajo limbicni sistem pod mozgansko skorjo (Musek in Pecjak 1993, 83).
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Slika 2.1: MozZgani

limbicni
sistem

Vir: Musek in Pec¢jak (1993, 180).

Emocije se oblikujejo v limbi¢nem sistemu, ki je sestavljen iz sedmih delov. Med
subkortikalnimi predeli mozganov, ki so udelezeni pri emocijah sta najpomembnejsa:

e Hipotalamus: majhna skupina nevronov, ki ob drazenju zadnjega predela
hipotalamusa, vzbudi Stevilne emocionalne reakcije, ki so organizirane in
usmerjene na drazljaj.

e Limbicni sistem: krogotok nevronov, ki se nahaja tik nad talamusom in vkljucuje

tudi nekatere njegove dele (Musek in Pecjak 1993, 180).

Emocije torej izhajajo iz limbicnega sistema in se kazejo kot avtonomni odzivi (odzivi
zavesti, um ima le malo nadzora). Poskodbe in draZenje limbi¢nega sistema pa
povzrocajo emocionalne odzive (Musek in Pecjak 1993, 84). Vecina Custvenih procesov
poteka v delu amigdala, za Custvo veselja pa je pomemben hipotalamus (Klemencic
2007). Rezultati razlicnih raziskav delovanja moZzganov pri custvenih procesih so
pokazali, da sta pri izrazanju emocij pomembni obe, desna in leva hemisfera. Desna
hemisfera je pomembna za izrazanje in dojemanje emocij, leva hemisfera pa zaviralno
vpliva na izrazanje emocij, jih modulira. Nekatere raziskave govorijo o tem, da je leva
hemisfera bolj povezana z negativnimi Custvi, desna pa z bolj pozitivnimi stanji

(Lamovec 1991, 221). Sodobni nevrologi so ugotovili, da mozgani potrebujejo prispevek
12



iz treh mreZ (znanje, izkusnje in ustva) za oblikovanje predstave o predmetu. Custva so
torej, poleg informacij in izkuSenj, pomemben del pri oblikovanju predstav (Brown

2009).

Ledoux in Damasio sta postavila novo paradigmo o vlogi emocij v delovanju naSih
mozganov. Paradigma, da so ¢ustva pomembna pri sprejemanju odlocitev, je pomembna
tudi v oglaSevalskem svetu pri razumevanju potro$nikov. Pri ¢ustvenih procesih ima um
le malo nadzora, saj prevladujejo predvsem reakcije zavesti. Pri oglasevanju naj bi bil
Custveni kontekst oglasa tako bolj pomemben od vsake racionalne informacije (Brown
2009). To paradigmo, da je bolje ustvarjati oglase, ki v potrosniku vzbudijo dolo¢eno
custvo, nekateri oglasevalci velikokrat zlorabljajo, ustvarjajo oglase, v katerih imajo
glavno vlogo otroci, mladi kuzki ali muce z namenom ustvariti pozitivne emocije pri
gledalcu (npr. TV oglas za kremo proti gubam Garnier, v katerem nastopa mladi kuza,

tiskan oglas za sesalec, v katerem nastopa dojencek ...).

Raziskave (du Plessis in Brown 2005) so potrdile pomembnost vseh emocij, saj
ustvarjanje pozitivnih emocij z oglasi ni nujno predpogoj za uspesSnost oglasa.
Nizozemska (SPOT) in belgijska (STOP/WATCH) Sstudija televizijskih in tiskanih
oglasov sta pokazali, da je najpomembnejse, da oglas vsebuje elemente, ki v potrosniku
vzbudijo dolo¢ena Custva (neglede na to ali vzbudijo pozitivna ali negativna Custva), saj
so rezultati raziskave pokazali, da so bila Custva prisotna v ve¢ kot 40 % uspeSnih

oglasov.

Vsak oglas ustvarja emocionalni odziv, saj vse kar po¢nemo v zivljenju instinktivno
ustvarja Custven odziv. Erik du Plessis, strokovnjak za blagovne znamke in oglasevanje,
je svojo knjigo posvetil vpogledu, kako se nasSi mozgani odzovejo na oglasevanje
(Advertised Mind: Groundbreaking Insights into How Our Brains Respond to
Advertising) in poudarja, da so Custveni odzivi mo¢no zasidrani v naSih moZzganih in

bistveni pri naSem obstoju (Hollis 2010).
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2.2  TEORIJE CUSTEV

a) Fizioloske teorije Custev

Psihologa William James in Carl G. Lange sta zagovornika fizioloske teorije Custev, ki
predpostavlja, da so telesne spremembe zgolj stranski produkt custva (Kompare idr,
2001: 170). Subjekt najprej zazna situacijo, ki ga vznemiri, nato sledi telesna sprememba.

Emocija je odraz subjektivnega dozivljanja situacije.

Slika 2.2: James-Langejeva teorija Custev

Zaznava situacije | Specificno | Dozivetje Custva

A
A

fiziolosko vzburjenje

Vir: Kompare in drugi (2001, 179).

Walter Cannon zanika povezanost med dozivljanjem Custva in telesnimi spremembami.
Emocije jeze in strahu spremlja vedno ista sploSna vzburjenost, ki pripravi organizem na

»boj ali beg« (Kompare in drugi 2001, 180).

Slika 2.3: Cannin-Bardova teorija Custev

Splosno fizioloSko vzburjenje

Zaznava situacije Vzburjenje talamusa

/

Dozivetje Custva

Vir: Kompare in drugi (2001, 179).

b) Kognitivni dejavniki
Predstavniki kognitivne razlage nastanka emocij so mnenja, da imajo kognitivni procesi

(ocena situacije, ocena njene pomembnosti, razlaga telesnih sprememb ...) osrednjo
14



vlogo pri nastanku emocij. Ta teorija predpostavlja, da je Custvo, ki ga dozivljamo,
odvisno od fizioloSkega vzburjenja in naSe ocene dogodka. Kognitivna ocena situacije

vpliva na to, kak$no Custvo bomo doziveli.

Slika 2.4: Schachterjeva kognitivna teorija nastanka Custev

— Splosno fiziolosko —
Zaznava situacije o DozZivetje Custva
vzburjenje

\ 4
\ 4

Kognitivna ocena

Vir: Kompare in drugi (2001, 180).

Schaachter je leta 1962 izvedel zelo znan eksperiment’, s katerim je delno potrdil obe
fizioloski teoriji Custev. Potrdil je Jamesovo predpostavko, da je fiziolosko vzburjenje
nujno za dozivetje custev in ovrgel Cannonovo trditev o razlikovanju Custev le na podlagi

fizioloskega vzburjenja (Kompare in drugi 2001, 181).

2 Studente so razdelili v tiri skupine. Prvi skupini so vbrizgali injekcijo adrenalina in jim opisali dejanske stranske uginke, drugi in
tretji skupini so vbrizgali injekcijo adrenalina ampak so jim opisali napa¢ne stranske ucinke ali pa jim niso povedali za stranske
udenke, &etrti skupini pa so vbrizgali placebo. Studentom so rekli, da so jim vbrizgali vitamine in, da preucujejo uginek vitaminov na
ostrino vida. V sobi je bil poleg Studentov Se pomocnik, ki je bil nekaj ¢asa zelo razigran, nato pa zelo jezen. Zanimalo jih je ali bo
vedenje pomoc¢nika vplivalo na kvaliteto Custva oz. na to kak$no Custvo bodo dozivljali. Preucevali pa so tudi ali se bo pojavile razlike
v intenzivnosti ¢ustva med posameznimi skupinami. Prva skupina vzburjenja ni dozivljala kot Custvo, saj je bila seznanjena z vzroki,

druga in tretja skupina pa so fiziolosko vzburjenje dozivljali kot Eustvo, v skladu z interpretacijo dogajanja v okolju (Sadl 1999, 37).
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2.3 RAZLIKOVANJE CUSTEV

Glede na introspektivno dozivljanje, emocije sestavljajo naslednje sestavine (glej Sliko

2.5).

Slika 2.5: Komponente Custev

prijetna ali pozitivna

—
\

e Vrednostna

neprijetna ali negativna

vzburjajoca ali aktivnostna

o Aktivnosta _——
\A pomirjujoca ali mirna

mocna

/
T sibka

e Jakostna

afekti

—
\A

e Trajnost in intenzivnost

razpoloZenja

Vir: Kompare in drugi (2001, 171).
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Glede na vrednost Custev razlikujemo prijetna Custva, kot sta ljubezen in sreCa ter
neprijetna Custva, to so na primer zalost, strah, gnus. Dozivljanje posameznih emocij je
lahko Sibko ali mo¢no. Od ocene situacije pa je odvisna intenzivnost dozivljanja emocij.
Emocije lo¢imo Se po eni sestavini, to je ali je Custvo vzburjajoCe (strah, jeza,
zaljubljenost, trema) ali pomirjajoce (zadovoljstvo, Zalost, potrtost). VzburjajoCa Custva

nas pripravijo na delovanje, pomirjajoca Custva pa nas pomirjajo.

Tabela 2.2: Custvena stanja glede na intenzivnost in trajanje

RazpoloZenja Emocije Afekti
Zadovoljstvo Veselje, sreca Evforija
Melanholija Zalost Obup
Tesnoba Strah Panika
Nezadovoljstvo Jeza Bes
Naklonjenost Ljubezen Zaljubljenost

Vir: Kompare in drugi (2001, 171).

Tabela 2. nam na preprost nacin predstavi dve glavni znacilnosti dozivljanja Custev.
Afekti so kratka in mocna Custvena stanja, razpoloZenja pa so, nasprotno, dolga ¢ustvena
stanja, ki pa niso tako intenzivna. Afekti trajajo nekaj sekund ali v skrajnem primeru
nekaj minut (Ekman v Lamovec 1991, 169). Razpolozenja trajajo od nekaj minut do
nekaj ur ali celo nekaj dni (Nowlis v Lamovec 1991, 169). Razpolozenja vplivajo na naSe
dojemanje sveta in dogodkov okoli nas, ta primerno vplivajo na nase odlocitve. Lahko

recemo, da razpoloZenja spodbujajo ali zavirajo pojav dolocenih emocij.
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2.4  OSNOVNA IN SESTAVLJENA CUSTVA

Vecina psihologov se strinja, da so emocije v sredis¢u vsega kar smo, kar po¢nemo.
Emocije so vodi¢ naSih vsakodnevnih odlocitev. Ameriski psiholog Plutchik v svoji
teoriji (1955, 1980) razlikuje Custva glede na njihovo sestavljenost. Loc¢i osnovna in
sestavljena Custva. Osnovna Custva se pojavijo kmalu po rojstvu in so znacilna za vse
kulture. Ta cCustva imajo temeljno funkcijo prilagoditve, pomagajo nam prebroditi
probleme, preziveti. So Custva, ki so univerzalna v vseh demografskih skupinah (Ming-
Hui Huang 1998). Po Plutchikovi teoriji je osnovnih Custev osem. Ker so Custva
bipolarna, jih lahko zdruzimo v nasprotne dvojice:

e veselje — Zalost

e strah —jeza

e sprejemanje — zavracanje (gnus)

e pricakovanje — presenecenj
Po Plutchiku lahko &ustva opiSemo z razli¢nih vidikov. Custvo lahko opisemo z vidika
situacije, njene interpretacije in vedenja, ki je usmerjeno k dolocenemu cilju (glej Tabelo

2.3).

Tabela 2.3: Prilagoditvena funkcija, vidik situacije, interpretacija situacije, obnasanje in

usmerjenost k cilju

Situacija Kognitivna Dozivljanje Vedenje, U¢inek
ocena custva usmerjeno k | vedenja
cilju

Groznja Nevarnost Strah Beg Zascita

Ovira Sovraznik Jeza Boj Unicenje
Potencialni Posedovanje Veselje Seksualna Reprodukcija
partner zdruzitev

Izguba Izolacija Zalost Jok Ponovna
zdruzitev

Vir: Kompare in drugi (2001, 173).
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Nekatera osnovna ¢ustva se lahko med seboj mesajo in tvorijo sestavljena Custva.
Ko se meSata dve osnovni custvi, govorimo o diadah, ko se zdruzijo tri Custva, pa
govorimo o triadah.
Custva sestavljena iz dveh osnovnih Gustev so:
e Jjubezen (veselje in sprejemanje),
e razocaranje (presenecenje in zalost),
e zaniCevanje (jeza in gnus),

e obup (zalost in strah) (Pecovnik 2010).

Triadno Custvo je ljubosumje, ki je sestavljeno iz ljubezni (veselje in sprejemanje) in

strahu. Strah se pojavi, ker se bojimo, da bomo ljubljeno osebo izgubili.

V oglaSevanju najpogosteje govorimo o Stirih ali petih osnovnih emocijah, vendar o
natanc¢ni Stevilki ne moremo govoriti, saj se drasti¢no spreminja (Bonney 2008). Oglasi
namenjeni $irSi populaciji upodabljajo oz. reprezentirajo osnovna custva (ljubezen, sreca
in zalost), saj so pri vseh ljudeh ¢ustveni odzivi podobni ali celo enaki. V zadnjih Studijah
so pod oznako osnovna Custva uvrstili tri negativna Custva: jezo, strah in zalost, ter dve
pozitivni Custvi: sreCo in ljubezen (Ming-Hui Huang 1993). V nadaljevanju bom nekaj

besed namenila predstavitvi glavnih znacilnosti osnovnih Custev:

e VESELJE
Veselje je enostavno Custvo, ki ga dozivljamo, ko dosezemo nek zazeleni cilj. Veselje se
razvije pri dojenCku pri 6 mesecih, njegova jakost pa je odvisna od pomembnosti cilja,
temperamenta in posameznikovega truda. Ko smo veseli, deluje v nas simpatik (smo
vznemirjeni) ali parasimpatik (smo pomirjeni). Veselje vkljucuje intenzivno obcutenje
zadovoljstva in polnosti sveta, poudarek je na notranjem dozivljanju, obcutje

brezskrbnosti, samozaupanja (Wessman in Ricks v Lamovec 1991, 196).
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e LJUBEZEN
Je sestavljeno Custvo. Razvije se okrog prvega leta starosti. Prvotno obcutje pri ljubezni
je biti Ljubljen. Jedro ljubezni je dozivljanje lastne pomembnosti in zelja biti skupaj z

nekom.

e JEZA
Lahko govorimo tudi o besu, srdu ali ogorcenju. Jezo dozivljamo v frustracijah, ko se
sreCujemo z oviro, ki nam preprecuje, da bi dosegli, kar je za nas pomembno. Je
enostavno custvo, ki se razvije v 5. mesecu starosti. Je neugodno Custvo, ki nas
vznemirja. Jakost Custva je odvisna od pomembnosti situacije in od individualne. Deluje

simapatik. Funkcija jeze je, da nas pripravi do tega, da oviro premagamo.

e STRAH
Strah doZzivljamo, ko smo ogrozeni, ali so ogrozeni nasi bliznji. Strah je prisoten, ko
obstaja moznost, da bi izgubili nekaj, kar je za nas vredno. Je enostavno Custvo, ki se
razvije po 6. mesecu starosti. Na zacetku se kaze kot strah pred tujci ali strah pred

lo¢itvijo od primarne skrbnice.

e ZALOST
Dozivljamo jo ob izgubi nekoga ali netesa pomembnega za nas. Zalost je ustvo, ki
zavira dejavnost. Razvije se po 1. letu starosti. Najprej se izraza ob locitvi od matere. V
dana$njem ¢asu se zalovanje postavlja na stranski tir. Zalovanje je proces, ki rabi svoj
Cas. Vsako zalovanje poteka v fazah: Sok-zanikanje, agresivna obcutja-izbruh cCustev,

globoka zalost-depresivnost, sprejemanje izgube, novo ravnovesje.

Emocije so kompleksni procesi, ki so sestavljeni iz razli¢nih elementov in so povezani z
drugimi duSevnimi procesi (Kompare in drugi 2001, 174). Custva so sestavljena iz
subjektivnosti dozivljanja Custev, kognitivne ocene, fizioloskega vzburjenja, zunanjih
izrazov in pripravljenosti na aktivnost. Vsak izmed nastetih elementov ima pomembno

vlogo pri nastajanju Custev in Sele vsi skupaj tvorijo dozivljanje Custva.
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2.5 IZRAZANJE CUSTEV

Custvo se ustvari takrat, ko nase telo in um komunicirata med seboj. Skratka, Custvo se
porodi, ko telo in um povezeta obcutek in misel. Rezultat tega je ekspresija ali izraz
(Kalisnik 2004). Ljudje svoja Custva izrazamo verbalno z besedami ali neverbalno.
Izrazanje cCustev in prepoznavanje le-teh je del naSega neverbalnega socialnega
sporazumevanja. Govorimo o mimiki obraza, sem pa priStevamo vse pojave, ki jih lahko
opazujemo na clovekovem obrazu. Govorimo o potezah obraza, stiku s pogledom in
psihosomatskih spremembah (prebledevanje, potenje), drza in gibanje glave (Birkenbihl
1999, 65). Od opazovalca pa je odvisno, ali bo prepoznal nase ¢ustvo. Duncan navaja Se
druge vedenjske indikatorje emocionalnih stanj: izrazi obraza, gibi o¢i, smer gledanja,
kretnje, telesna drza, glas, nejezikovni zvoki, uporaba socialnega prostora, dotik in vonj
(Lamovec 1991, 278). Pri prepoznavi emocij pa imajo poleg vedenjskih izrazov
pomembno vlogo Se: znailnost situacije, kulturno dolo¢ena pravila, casovni potek
emocionalnih izrazov, neskladja med razlicnimi vidiki emocionalnega izrazanja.

Ze Darwin je preuceval Custvene izraze ljudi in Zivali. Po njegovi teoriji naj bi bili
nekateri izrazi emocij, ki so enaki pri dojenckih, odraslih in primatih, prirojeni. Ekman
(Kompare in drugi 2001, 176) pravi: »da so Custveni izrazi odvisni od genskih dejavnikov
in kulturnih dejavnikov«. Ekman in Friesen sta s svojimi poizkusi ocenjevala
prepoznavanje Custev s pomocjo slik, ki so prikazovala doloceno Custvo. Te slike sta
kazala prebivalcem Juzne Afrike. Potrdila sta tezo, da so vsaj nekateri elementi obraznih
izrazov Custev prirojeni, ker so se pojavili pri ljudeh razli¢nih kultur in ras (Pecovnik
2010). Izdelala sta sheme posameznih gibov obraza, ki so znacilne za dolo¢eno emocijo.
Ugotovila sta, da vsaj pri Sestih emocijah lahko opazimo specificne obrazne vzorce
(Lamovec 1991, 278). Pri izrazanju emocij pa so pomembne tudi individualne razlike
posameznikov. Tako kot kulture, se tudi individuumi razlikujejo v stopnji emocionalne

ekspresivnosti.

21



Slika 2.6: Izraz strahu

Dvignjene obrvi, zravnane in stisnjene skupaj

Odprta in napeta

Slika 2.7: Izraz srec¢e

Vir: Wood (2007).

Dvignjeni koticki ustnic, gubice, usta odprta,

dvignjena lica

Vir: Wood (2007).

Slika 2.8: Izraz zalosti Izbuljene, obrvi

so spuscene,

Kotic¢ki ustnic Slika 2.9: Izraz jeze

“x stisnjene skupaj
so spuséenti,

lahko se tresejo Nosnice so lahko

raz$iriene

Lahko so ravna in

stisnjena ali imajo

Vir: Wood (2007). Vir: Wood (2007).

obliko kri¢anja
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2.6 RAZVOJ CUSTEV
Z evolucijske perspektive Plutlich (1980) in Epstein (1984) ugotavljata, da so Custva, ki

so v pomo¢ vsakemu individuumu pri prezivetju na vseh ravneh razvoja, prilagoditvene
narave (Ming-Hui Huang 1993). Custva se razvijajo Ze pri dojencku, s preprostimi
vzburjenji in razvoj Custvovanja se nadaljuje k oblikovanju bolj diferenciranih emocij.
Najprej se razvijejo osnovna custva: jeza, veselje, gnus, strah. Pri sestavljenih Custvih se

najprej razvijejo: ljubezen, ljubosumje, sram, krivda.

. . . .y . . . .. v . .3
Katherin Bridges je opazovala novorojencke v sirotiSnicah in njihov Custveni razvoj”.
Ugotovila je, da gre ¢ustveni razvoj v smeri od nedifericiranega do difericiranega razvoja

(Lamovec 1991, 145).

Slika 2.10: Razvoj Custev v prvih mesecih Zivljenja

CUSTVENG VZEURJENIE

/ \
1. mesec -

ZADOWVOLISTWVO NEZADOVOLISTVO
*
l 3. mesec * JEZA, GINUS

|

POMNOS 4+ J.mesec
L
WVESELJE =+——— §{.mesec _— STEAH
*
ILTUBEZEIN =+ 12l.mesec l'
do odraslih
ILTUBEZEN 4+— 13 mesge ——» LIUBCOSTUMIE
do otrok

Vir: Kompare in drugi (2001, 184)

3 Problem te teorije je, da je bila raziskava narejena na novorojenckih iz sirotinice. Ti otroci ne Zivijo s
star$i, ampak v institucijah, torej lahko recemo, da so Custveno nerazviti. Zaradi tega dejstva, te teorije ne
moremo posplositi v zakonitosti Custvenega razvoja otrok (Lamovec 1991, 145).
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3 OGLASEVANIJE

Oglasevanje je postalo del nasega sodobnega zivljenja. Spremlja nas na vsakem koraku,
ob vsakem pomembnem dogodku: na poti v sluzbo prek radijskih postaj, zunanjih
oglasnih povrsin, v sluzbi internetno in tiskano oglasevanje, na poti domov zopet radijsko
in zunanje oglasevanje, zvecer na kavéu TV oglasevanje. OglaSevanje je po mnenju
ameriSke marketinSke zbornice: »vsaka placana oblika neosebne predstavitve in
promocije idej, izdelkov ali storitev znanega naro¢nika  (Amercan Marketing
Association). Bistvo oglaSevanja je prenos oglaSevalcevega sporocila prek medijev do
potrosnika. To medsebojno povezanost prikazuje model t.i. oglasevalski trikotnik (glej

Sliko 3.11).

Slika 3.11: Oglasevalski trikotnik

.

. 4
<~— R

Opredelitev kljucnih pojmov, ki jih opredeljuje Slovenski oglasevalski kodeks:

e Potrosnik je fizi¢na ali pravna oseba, kateri je oglaSevanje namenjeno.

e Oglasevalec: podjetje, organizacija ali posameznik, ki oglasuje prek medijev
(lahko sam ali s pomocjo agencije).

e (Oglasevalska agencija: je pomemben partner oglaSevalca, saj pomaga pri pripravi
kreativne in medijske strategije (raziskava konkurence, dolocitev medijskih

kanalov, budgeta, ciljne skupine, izvedba same akcije in analiza uspesnosti).
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e Maedij je so po definiciji slovenskega oglasevalskega kodeksa:
a) vsako podjetje, ki se kot z osnovno ali vzporedno dejavnostjo ukvarja tudi z

distribucijo oglasov; b) vsak nosilec oglasa (OglaSevalski kodeks 2009).

Vse tri tocke trikotnika imajo skupni cilj, da ustvarijo najbolj ucinkovito oglaSevanje
(Feldwick 1997). Obicajna komunikacijska pot od naro¢nika do potroSnika je, da
oglasevalec poslje oglaSevalski in medijski agenciji izhodis¢a za izdelavo oglasa ter
medijske strategije, s katerimi Zeli predstaviti svojo BZ, izdelek, storitev, idejo.
Oglasevalska agencija naredi oglas, medijska agencija pa poskrbi, da bo sporocilo z
objavo v pravih medijih doseglo ciljanega potroSnika. Vendar pot od oglaSevalca do
potrosnika ni tako preprosta, saj je tu vkljucenih Stevilo zapletenih procesov, analiz
(analiza konkurence, analiza CS, analiza oglaSevanja konkurence, uporaba relevantnih
raziskav medijev (NRB, AGB, Radiometrija, Gem ...), analiza priklica po koncani akciji,

postbuy analiza ...), ki pa se jim v nadaljevanju naloge ne bom posebej posvetila.

3.1  SOCIALNO OGLASEVANIJE

Socialno oglaSevanje je najveckrat zastopano, ko govorimo o izboljSanju zdravja
(kajenje, pitje alkohola, mastna hrana ...), preprecevanju poskodb, varovanju okolja
(Kotler in drugi 2002, 5). Kotler pravi, da gre pri socialnem oglasevanju za »ekonomicen
nacin posredovanja najrazlicnejsih sporocil, pa naj bo to zviSevanje stopnje zazelenosti
blagovne znamke Coca-Cola pri porabnikih ali pa spodbujanje prebivalstva, naj pije vec
mleka ali uporablja kontracepcijska sredstva« (Kotler 1998, 627). Socialno oglasevanje
uporablja klasicne oglaSevalske tehnike, s katerimi Zeli vplivati na ciljno skupino, da
prostovoljno sprejme oz. zavrne doloceno vedenje v korist posameznika in druzbe (Kotler
in drugi 2002, 5). Da bi ljudi pripravili k spremembi vedenja, pa jim moramo ponuditi
nekaj koristnega v zameno za odrekanja, ki so nujna pri sprejetju Zelenega vedenja. To je
najvecji izziv pri socialnem oglaSevanju, saj velikokrat ne more obljubiti takojSnjega
ucinka, povracila za vlozen trud pri sprejetju predlaganega vedenja (Kotler in drugi 2002,

5).
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3.1.1 VIDIKI SOCIALNEGA OGLASEVAN]JA PO KOTLERJU

Kotler loci stiri vidike socialnega oglaSevanja, kot so: kognitivne, akcijske, spremembe

vedenja, spremembe vrednot (Kotler 1998, 503).

1. Kognitivne spremembe
Obstajajo druzbeni problemi, o katerih zelimo informirati javnost. V tej povezavi lahko
govorimo tudi o javnem izobraZzevanju. Gre za akcije socialnega marketinga, katerih
glavni cilj je opozoriti in informirati javnost o dolocenih druzbenih problemih (npr. da se

premalo posvecamo druZzini, prevec¢ ¢asa prezivimo v sluzbi, nasilje med otroki...).

POVEJ!

Spregovorimo o nasilju med otroki.

Slika 3.12: Povej

Vir: Unicef Slovenije (2011).

Projekt »Povej« vodi Unicef Slovenija in poteka v razlicnih osnovnih Solah po drzavi.
Otroke spodbujajo, da spregovorijo in pomagajo preprecevati medvrstnisko nasilje (ce so
Zrtve nasilja sami, oz. ce so price nasilju). Namen akcije je ozavescati javnost o nasilju
med otroki, jih informirati, kako se z nasiljem soociti, kje lahko poiscejo pomoc in kako

aktivno sodelovati pri resevanju problema.
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2. Akcijske spremembe
V zgornjem primeru z oglasom informiramo in opozarjamo javnosti o obstoju
druzbenega problema, kot je nasilje med vrstniki. Oglas za akcijo »Oc¢istimo Slovenijo«,
opozarja na prisotnost problema in poziva ciljno skupino k reSitvi problema »¢rnih
odlagalis¢«. Z akcijo pozivajo ljudi k sodelovanju, k temu, da se udelezijo akcije in s tem

prispevajo k skupni dobrobiti.

Slika 3.13: Ocistimo Slovenijo

Oglas  za  akcijo  »Ocistimo
Slovenijo« opozarja na problem
onesnazenosti narave in Stevilnih
¢rnih  odlagalisc v naravi. Z
oglasom  poskuSajo  opomniti
individuuma, da je narava nas
dom in da moramo poskrbeti

zanjo. Oglas  opozarja  na

problematiko onesnazenosti ‘ S e :‘:"‘.‘
narave  in  hkrati  poziva P Slovenija je dom.
o e e Ocistimeqo! ==
individuume k udelezbi Cistilne )

17. april 2010
akcije. e e

Vir: Pilot (2010).

3. Spremembe vedenja

Gre za vidik socialnega oglasevanja, ki s svojimi akcijami poskuSa vplivati na
spremembo vedenja izbrane ciljne skupine. S svojimi enkratnimi akcijami poskusajo
prepricati individuuma, da opusti dolo¢eno vedenje, ki je dolgoro¢no Skodljivo za njegov
obstoj. Ce Zelimo, da individuum spremeni dolo¢eno vedenje, mu moramo dokazati
Skodljivost starega vedenja. Individuum mora prostovoljno opustiti staro dejavnost.
Socialno oglasevanje mora odgovoriti na vpraSanje, kako in na kakSen nacin pristopiti do
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ciljne skupine. Vec¢inoma se pri tem vidiku uporabljajo apeli strahu, groze, krivde, ki v
individuumu vzbujajo negativne emocije. Ta pristop uporabe Custva strahu v oglasih je
skladen s teorijo uporabe strahu (Rogers 1975; Tanner 1991), saj strah pozitivno
povezuje s prepricevanjem. Cilj teh akcij je, da v gledalcu vzbudijo zanimanje preko
Sokantnih scenarijev in posledicno povezujejo npr. kajenje z obcutki, kot so gnus,
zaskrbljenost in strah. Tako razmisljanje nato pripelje do nastanka negativnih prepricanj
in negativnega odnosa do kajenja. (Michaelidou idr 2008). Vendar pa ta pristop v praksi
ne deluje vedno tako uspesno. Problem so predvsem mladi, ki se zavedajo, da kajenje
Skoduje, ne razmisljajo pa o dejanskih posledicah (pljucni rak, smrt), nimajo obcutka

lastne smrtnosti (Hastingsn v Michaelidou idr 2008).

Slika 3.14: »Hook«

Vir: Whiteside in drugi (2008).

Slika prikazuje moskega, ki je ujet na ribiski trnek. Naslov oglasa je » Povprecen kadilec
na leto pokadi vec kot 5 tiso¢ cigaret. Resi se zasvojenosti in poklici ali obisci spletno
stran«. Oglas poziva kadilce, da opustijo kajenje in se resijo Skodljive razvade. Oglas je

pozel vrsto ogorcenj, saj se je mnogim zdel Zaljiv, bolec¢, predvsem pa zastrasujoc.
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4. Spremembe vrednot

Gre za vidik, ki ima najteZjo nalogo pri doseganju zastavljenih ciljev. Ljudje imamo
zakoreninjena doloCena staliS¢a, ki pa smo jih pripravljeni spremeniti le na podlagi
dobrih argumentacij proti obstojeCim staliS¢em. OglaSevalska sporocila so lahko
sestavljena iz dveh vrst grozenj: fizi¢ne (nanasa se na individuuma, na njegovo telo,
zdravje in zivljenje) in socialne (ukvarja se s socialno zavrnitvijo). Ljudje smo socialna

bitja in se bojimo druzbene zavrnitve (Dickinson in Holmes 2008).

Slika 3.15: »No Anorexia«

‘Enmnnfxu

Vir: Vecer (2012)

Francoska manekenka Isabelle Caro (umrla pri 28 letihi) je leta 2007 sodelovala v
italijanski kampanji "No Anorexia" (Ne anoreksiji), njena gola podoba pa je Sokirala
svet. Oglas izpostavlja problem sodobne druzbe, ki jim podlegajo predvsem Zenske.
Popolna postava je pomemben dejavnik v Zivljenju zensk. Oglas na Sokanten nacin
opozarja na motnje hranjenja ter opozarja, da mediji in druzba dolocajo ideale popolne

zenske, ki pa so lahko usodni.
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3.2  OGLAS

Oglas je mozaik, sestavljen iz mnogih delcev, ki se med seboj prepletajo in tvorijo neko
celoto. Delce v mozaik postavljajo strokovnjaki razli¢nih strok, kot so ekonomisti,
oblikovalci, psihologi itd. Cilj vsakega oglasa je, da vzbudi v gledalcu pozornost in
zanimanje za izdelek. Oglasi obvescajo, prepricujejo, opominjajo, vplivajo, spreminjajo
staliS¢a, odnose do nekoga ali necesa itd. Oglas je eden glavnih nacinov za vplivanje na
vedenje potrosnika. Lahko recemo, da oglaSevanje vpliva na druzbo in jo sooblikuje.
Trstenjak je v svoji knjigi »Temelji ekonomske psihologije« (1982) uporabil Leducovo
definicijo oglasa, ki pravi, da je oglas skupnost tehnik in sredstev, da informira publiko
in jo prepri¢a za nakup dobrin in usluznosti. Oglasi morajo posameznika prepri¢ati, da
spremenijo svoja staliS¢a, s spremembo staliS¢ pa pridemo do spremembe vedenja (Ule

1996, 175).

Katarina Ferkov, kulturna antropologinja, v reviji Marketing Magazine (MM 2001, 42) o
uspeSnem oglasu pripoveduje: »Ustvariti odmeven oglas pomeni razumeti hrepenenje,
smeh, lepoto, upanje, tesnobo, morda predvsem harmonijo in pozelenje«. Wells in drugi
(1992, 7-10) pa navajajo tri sestavine dobrega oglasa: strategija (vsako sporocilo v
oglasu mora nagovarjati specificno ciljno skupino, biti usmerjeno k ciljem in objavljeno v
medijih, ki so najbolj zastopani pri Zeleni ciljni skupini), kreativnost (kreativni oglasi so
tisti, ki jih opazimo, si jih zapomnimo in so tako tudi uspesni. Raziskovalci npr. Kover,
James, in Sonner (1997) menijo, da veliko »kreativnih« oglasov izgubi nit in ne
prispevajo k funkcionalnosti oglasa (Dahlén in drugi 2008), izvrsitev (dober oglas

ustvarimo, e vsi elementi oglasa delujejo kot celota).

Oglas je naceloma sestavljen iz jezikovnega sporoCila in pribesedilnega orodja.
Pribesedilni del oglasa je obicajno, ¢e govorimo o popolnih oglasih, sestavljen iz
ilustracije, besedila, slogana in logotipa. Pri pribesedilnosti oglasa je najbolj izrazita

slika, sledijo ji prostor, vidno polje velikost ¢rke (Miklav¢i¢ 2004, 19).
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Uspesni oglasi ustvarijo vecji priklic znacCilnosti znamke in oglasa, vendar zaradi
prenasicenosti oglasnega prostora velikokrat ostanejo oglasi neopazni, saj ne izstopajo iz

mnozice. Elementi oz. kriteriji, katerim naj bi sledili oblikovalci druzbenih oglasov so:

o custveni pristop (ta zelo pomemben element bom podrobno opisala v nadaljevanju
naloge v poglavju emocionalni apeli),

o barve (prisotnost barv: rumena, rdeca, ¢rna in bela),

o naslov v oglasu,

o sporocilo in medij (jasno sporoc€ilo in dober medij),

o fotografija ali ilustracija v oglasu,

o jezik (Miklav¢ic 2004, 20).

Uporaba emocij v oglasu pritegne ve¢jo pozornost, kar prikazuje spodnji graf, ki je
narejen na podlagi analize oglasov. Graf prikazuje, da so oglasi, ki uporabljajo
emocionalno strategijo, potroSniku blizje kot oglasi z racionalno strategijo. Pri racionalni
strategiji je poudarek na predstavitvi lastnosti izdelka oz. storitve, ko se na podlagi
najboljSe ponudbe (cena, obrestna mera ...) in temeljitega premisleka odloc¢imo za nakup.
Pri emocionalni strategiji pa je naloga oglasa ta, da v potrosniku vzbudi emocije (pri
prodajnih oglasih najpogosteje pozitivne), proces nakupa pa se ve¢inoma izvrsi v nekaj

sekundah (Brown 2009).

Slika 3.16: Emocionalni oglasi vs racionalni oglasi

510
4 57
Emotional Rational
ads ads

Vir: Brown (2009).
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3.3 EMOCIONALNI APELI

Apeli ali pozivi so tisti del sporocila, ki javnost nagovarjajo predvsem k dolocenim
vrstam poziva (Ule 1996, 108). So orodje, s katerim zelijo oglaSevalci pritegniti
potro$nikovo pozornost. Zelijo, da prejemnik sporoéila razvije pozitiven emocionalni

odnos do izdelka, tako se s ¢asoma oblikuje zvestoba do izdelka ali blagovne znamke.

V teoriji razlikujemo tri vrste apelov: logi¢ne, emocionalne in motivacijske apele.
Logicni apeli s svojimi argumenti v sporocilu odkrito nagovarjajo prejemnika sporocil in
mu omogocajo racionalno presojo ter odloanje na podlagi razlogov. Emocionalni apeli
bolj prikrito nagovarjajo potrosnike. Zelo pogosto se uporabljajo pri trznem
komuniciranju in oglaSevanju. Glavna znacilnost sporocila je emocionalna situacija oz.
prenos custev. Pri prenosu cCustev gre za to, da se emocija, ki se veze na neko
emocionalno vsebino, prenese na vsebino ali predmet, ki se oglasuje. Motivacijski apeli
so tesno povezani z emocionalnimi. Emocionalni apeli v individuumu vzbujajo dolo¢eno
emocionalno napetost in potrebo po njeni reSitvi. Na to osnovno potrebo se lahko
navezejo tudi druge potrebe in Zelje prejemnikov. Zato lahko sporocilo izziva razli¢ne

potrebe in zelje, torej deluje motivacijsko (Ule 1996, 108-112).

3.3.1 APELI STRAHU V OGLASIH

Veliko psiholoskih raziskav emocionalnih apelov se posveca predvsem negativnim
emocijam v smislu delovanja sporo€il, ki izzovejo strah ali ogrozenost prejemnikov,
govorimo o apelih strahu (Ule 1996, 108-112). Oglasi, ki vsebujejo apele strahu, so tip
psihoaktivnega oglasa, ki v gledalcu vzbudi strah, saj vpliva na spremembo njegovega
zivljenjskega stila. Obicajno gre za nezazeleno vedenje, kot je kajenje, ki ga povezujemo
s plju¢nim rakom, lahko pa tudi vsakdanje aktivnosti, kot je umivanje zob, saj gre za
izogibanje negativnim posledicam, kariesu (La Tour in drugi 1996). Oglas obicajno
deluje tako, da posameznika opozori na tezavo in mu ponudi resitev predvsem z nakupom
izdelka.

Velja neko splosno prepricaje, da je potrebna doloCena oblika vzburjenja, ¢e zelimo, da

individuum spremeni svoje obnasanje (Witte 1992). To vzburjenje dosezemo z uporabo
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apelov strahu®, ki Zelijo v obliki sporo¢ila individumma prestrasiti, saj velikokrat
opisujejo in opozarjajo na strasne stvari, ki se mu lahko pripetijo (Witte 1992). Namen
sporocila in uporaba apelov strahu je, da prejemnika opozarja na negativne posledice, ki
bodo sledle, ¢e ne pristane na intence v sporocilu (Ule 1996, 108). Intenzivnejsa uporaba
apelov strahu je prisotna predvsem pri oglasevanju socialnih in zdravstvenih tematik, kot
so higiena, lepota, kajenje, aids, varna voznja brez alkohola itd (La Tour in drugi 1996).
Pogosto so prisotni pri akcijah socialnega oglaSevanja, katerih glavni namen je prepricati

prejemnika sporocil o spremembi vedenja in stalisc.

Uporaba negativnih Custev v socialnem oglaSevanju pa ni vedno pravilo. V maju 2010 je
potekala akcija Ministrstva za promet »Hvala! Ker ne vozi§ prehitro«, ki uporablja
pozitivno custvo. Gledalcu se razlicne osebe v oglasu (moski, noseca zenska, mlado
dekle) zahvaljujejo, ker ne vozi prehitro. Oglas hvali gledalcevo vedenje oz. pocasno
voznjo, s tem spodbudi gledalca, da se pridruzi ostalim voznikom. Mediji nam dnevno
dostavljajo novice o nesrecah, naravnih katastrofah, umorih, terorizmu itd. Poskus
spremembe vedenja, oz. ohranjanje dobrega vedenja s pohvalo, je pozitivna sprememba,

ki pritegne pozornost.

Apeli strahu se razlikujejo glede na vsebino sporocila ali glede na reakcijo, ki jo zelijo
izvabiti (Witte 1996). Obicajno vsebujejo grozljive vsebine, ki jih spremlja zivahen in
personalisti¢ni jezik (npr. kadilec kot si ti) ter grozljive slike (fotografije Zrtev). Da bi bili
apeli pri komunikaciji uspe$ni, morata biti izpolnjena dva pogoja:
- da sporocilo izzove pri prejemniku zadostno emocionalno napetost, tako da to
povzroci jasno zeljo (potrebo) po njeni redukciji.
- da sprejem tega, kar priporoca komunikator, dejansko reducira nastalo

custveno napetost (Ule 1996, 110).

* Podobno vlogo je imela tudi druzbeno-oglasevalska akcija Drink&Drive, ki je s pomo&jo znanih
slovenskih $portnikov (Luka Spik, Marko Mili¢) opozarjala na posledice voznje pod vplivom alkohola.
Kreativa oglasa je bila zasnovana tako, da so v oglasu nastopali $portniki, vsakemu pa je manjkal dolocen
del telesa. Z uporabo Sokantnih oglasov in moc¢nih apelov strahu, v katerih nastopajo njihovi vzorniki, so

zeleli mlade opozoriti na posledice prometnih nesre¢, katerih vzrok je voznja pod vplivom alkohola.
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Nekatere raziskave so pokazale, da si potroSniki bolj zapomnijo oglase, ki vsebujejo
apele strahu kot oglase, ki vsebujejo pozitivne emocije ali ne vsebujejo emocij (La Tour
in drugi 1996). Vcasih pa je uporaba apelov strahu tudi tvegana, saj lahko, ¢e so apeli
strahu zelo intenzivni, pri individuumu vzbudijo obcCutke tesnobe in povzrocijo, da se
posameznik za¢ne izogibati oglasu oz. njegovemu sporocilu. Govorimo o bumerang
ucinku, ko individuum oceni, da se bo nevarnosti tezko izognil, takrat se zateCe k
obrambnem mehanizmu izogibanja sporocila ali zmanjSanju njegove sporocilne vrednosti
(Ule 1996, 110). Vcasih pa individuum zavraca tudi oglase, ki izzovejo pozitivna Custva,
saj lahko uporaba premocnih Custvenih apelov povzro¢i manjSo pozornost prejemnikov

sporocila.

Na vpraSanje, ali uporaba apelov strahu vpliva na boljSo opaznost oglasa, je bilo
narejenih ve¢ raziskav, ampak so si rezultati nekonsistentni (Witte 1996)°. Nekatere
raziskave govorijo v prid uporabi mocnejSih emocionalnih apelov, spet druge v prid
SibkejSih emocionalnih apelov. Raziskava, ki so jo izvedli La Tour, Snipes in Bliss je
pokazala, da mocnejsi apeli strahu ustvarijo ve¢jo napetost, ampak imajo Se vedno

pozitiven u&inek na potro$nikov odnos do oglasa® (La Tour in drugi 1996).

Zanimiv primer komercialnega oglasa, ki vsebuje apele strahu, je oglas za zobno pasto
Pradontal. Oglas ne prikazuje popolnih, sijo¢ih zob ampak posameznika, ki mu zaradi

krvavenja dlesni izpade zob. Oglas uporablja AIDA model (sestavljen iz pozornosti,

> Hovald in sodelavci so v raziskavi o psiholoski uéinkovitosti komunikacije ugotavljali, da komuniciranje
z uporabo emocionalnih apelov na splosno ni uinkovitejSe od komuniciranja z logi¢nimi apeli (Ule 1996,
109).

%V raziskavi sta sodelovali 2 fokusni skupini, ki so jim pokazali dva TV oglasa o napravi za pomo¢
ubranitve pred spolnimi zlorabami, posilstvom. Prvi oglas je vseboval SibkejSe apele strahu in je bilo
sporoéilo, kako prepreciti oz. kako se ubraniti spolnega napada (policist v oglasu deli nasvete), drugi pa je
vseboval ¢rno ozadje na katerem je pisalo, da je telefonski posnetek resnicen klic Zrtve spolnega napada
(zadnje besede zrtve so bile histeri¢ni krik: Zakaj si tukaj?! Zakaj?!Zakaj?!). Preucevali so eti¢nost uporabe

Sibkih in mo¢nih apelov strahu ter njihovo ucinkovitost na gledalca.
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zanimanja, zelje in akcije) oblikovanja oglasnega sporocila. Z izpadlim zobom in krvjo
pritegne gledalcevo pozornost, v gledalcu vzbudi zanimanje, saj so krvavece dlesni
pogosta bolezen zobovja. Oglas mu ponudi reSitev za njegovo stanje, uporabo zobne
paste. Oglas v posamezniku vzbudi Custvo strahu, saj so nasi zobje pomemben del nasega
videza. Omenjeni oglas pa je bil po mnenju Britancev najbolj neprijeten, agresiven in
mote¢ oglas v celotni zgodovini testiranja spletnih oglasov (Brown 2009). Uporaba
negativnih emocij je pomembna za ustvarjanje drame in poudarjanje problema v oglasu.
Oglas pa potrosnika ne sme odvrniti od problema ali ustvariti negativen spomin, temve¢

mora potros$niku ponuditi pozitivno resitev problema (Brown 2009).

Eticna podoba oglaSevanja je precej negativna, saj oglasevanju mnogi ocitajo:
oglasevanje Skodljivih izdelkov, seksizem, prevare, manipulacije, moralno
onesnazevanje, pomanjkanje socialne odgovornosti (La Tour in drugi 1996). Potrosnikov
odnos do oglasa je zelo pomemben za oglasevalce, saj obstaja verjetnost, da ljudje, ki se
jim zdi oglas mote€, pogosto prenesejo emocijo zavracanja na izdelek v oglasu.
Nemoralni in neeti¢ni oglasi lahko izzovejo nezaZeljene reakcije. Nekateri strokovnjaki
menijo, da so vsi oglasi, ki vsebujejo apele strahu neeticni, saj izpostavijo posameznika
pred grozljive podobe brez njegove privolitve. Neeticna uporaba apelov strahu Skodi
kredibilnosti samih oglasov in panoge, ter ustvarja nepotrebne strahove in skrbi pri
potro$nikih. Veliko raziskav je pokazalo, da je posledica tega vse bolj negativen odnos do

TV oglasevanja (La Tour in drugi 1996).

34 MEDIJI V CASU DIGITALIZACIJE

Zivimo v ¢&asu, ko je $tevilo medijev dobesedno eksplodiralo, ¢as, ki ga porabimo za
spremljanje medijev se je v zadnjih 40 letih podvojil, potrosniki so se korenito
spremenili, sooCamo se z zasicenostjo ponudbe, tehnologija pa je tako napredovala, da
lahko re€emo, da smo vsaj v medijskem in komunikacijskem smislu v zadnjih 5 letih

doziveli vecje spremembe kot v zadnjih nekaj desetletjih.
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Internet s svojim intenzivnim razvojem spreminja vlogo tradicionalnih medijev in brise
mejo med tiskanimi in elektronskimi mediji. Nacin kreiranja vsebin in vloga potrosnika v
procesu ustvarjanja sta se bistveno spremenila. Ta razvoj je mo¢no vplival na distribucijo
blaga in storitev, to seveda pomeni spremembe tako za medije kot tudi za oglasevanje oz.
oglasevalce (Flavian in Gurrea 2009). Uporaba novih sistemov se odlikuje po hitrosti, s
katero oglas, novica doseze potroSnika, in ponuja priloznost za vzpostavitev

neposrednega stika in interakcijo s potro$nikom.

Kot prikazuje spodnji graf se medijska potrosnja vecCa, predvsem v prid digitalnih
medijev, ki dopolnjujejo tradicionalne. V prihodnjih letih bo internet tako
komunikacijsko kot komercialno najbolj relevanten medij.

Slika 3.17: Prihodnost medijske potrosnje
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Vir: Mediascope Europe (2010).

Televizija je najmoc¢nej$i medij, saj se veCina oglasevalskega denarja namenja v TV
oglasevanje. Povpre¢na gledanost televizije v Sloveniji je 3 ure na dan, trend pa
napoveduje, da bo gledanost Se narascala (AGB Nielsen 2011). Eden izmed razlogov je

tudi recesija, saj nam TV omogoca zabavo, ki si jo lahko vsi privos¢imo. Digitalni signal
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so leta 1998 prvi¢ uvedli v Veliki Britaniji (Walker in Mackay 2000), v Sloveniji pa smo
na digitalni signal presli decembra 2010. Digitalni signal omogoca prenos programov iz
celega sveta, to pa pomeni za medijske hiSe ve¢jo konkurenco, za gledalce pa vecjo izbiro
domacih in tujih programov (CNN, HBO, History). V Sloveniji se vse bolj kaze trend
razprSene gledanosti, gledalci se selijo na razli¢ne tuje kanale (Se vedno so najbolj
gledane oddaje domace produkcije: Ema, Stevilne resni¢nostne oddaje, serije itd). Pri
investicijah v oglaSevanje pa Ze nekaj let kraljuje medijska hisa Pro Plus, saj jim je leta
2011 pripadlo kar 309.538.202 eurov, ali 71 % vseh bruto investicij v TV ogladevanje’
(AGB Nielson 2012). TV program lahko spremljamo prek TV sprejemnikov, pametnih
telefonov, spleta, tablicnih racunalnikov. Prednost TV oglaSevanja je, da lahko
oglasevalec predstavi uporabo izdelka, njegove funkcije, poudari embalazo izdelka,
prednosti izdelka, ki jih potro$nik lahko vidi. Lane in Russell poudarjata, da: »televizija s
svojimi razli¢nimi moznostmi oglasevanja ponuja oglasevalcem idealen medij za Stevilne
produkte in marketinske strategije. Oblike in moznosti TV oglaSevanja so: klasi¢ni TV
oglas, brendirane vsebine, dogodki, ki jih TV organizira, sponzorstva programa, produkt
placement, “top shop direktni pozivi”, sampling obiskovalcem, »cut in« (ko se animacija
oglasevalca pojavi med samim programom in ne oglasevalskim blokom). Televizija je
24-urni medij, ki lahko doseZe razli¢no ciljno javnost od gospodinj pa vse do direktorjev«

(Lane in Russell 2000, 127).

Radio v obdobju digitalizacije i8¢e svoj prostor v medijskem svetu. Vecina radijskih
postaj je sedaj dostopnih preko spleta, vse bolj pa narasc¢a tudi poslusanje radijskih postaj
preko drugih digitalnih platform, kot so mobilni telefoni in digitalne TV (Mortensen
2008). Radio se najpogosteje poslusa v avtomobilih, to pa je tudi trenutno glavna ovira,
saj avtoradii nimajo digitalnega sprejema. Ena izmed reSitev so vgrajeni prikljucki za

»pametne naprave«, nekateri proizvajalci avtov (Ford Focus za trg Velike Britanije) pa ze

7 Iz raziskave lahko dobimo samo podatke o bruto investicijah (vrednost oglagevanja po veljavnem ceniku).
Dejanska neto vrednost investicij v TV oglaSevanje pa je vseeno veliko niZja, saj naroénikom pripadajo
dolo¢ene ugodnosti, kot so agencijski popusti, last minute popusti, paketni zakupi, veliki oglasevalci
zakupujejo po »CPP deal« (placilo glede na dejansko gledanost). Zaradi poslovnih skrivnosti oglasevalcev

nam raziskava ne omogoca teh podatkov.
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vgrajujejo sisteme prek katerih bo radio sprejem digitalen (v Veliki Britaniji t.i. DAB —
Digital Avdio Broadcasting sistem) (Mortensen 2008). KakSen pomen ima sodobna
tehnologija za poslusalce in same radijske postaje? Sedaj radiji niso ve¢ geografsko
omejeni na podro¢je, za katero imajo zakupljeno frekvenco oddajanja (izjema so
nacionalne postaje, ki so Ze z analognim signalom dostopne po celotni Sloveniji).
Radijske postaje morajo s svojo vsebino programa pritegniti poslusalca, ki ima vse vec¢jo
izbiro. Trend v Sloveniji je, da se manjSe radijske postaje zdruzujejo v vecje radijske
mreze z dvema vodilnima hiSama Infonet in radio Center. Te zdruzitve pomenijo, da se
manjSe lokalne postaje pocasi ukinjajo in postajajo del nacionalnih mrez. Za radijsko
oglasevanje je znacilno, da je lahko primaren ali sekundaren medij, odvisno od potreb, ki
jih zahteva oglasSevalska akcija (Lane in Russell 2000, 136), ampak se le redko uporablja

kot primarni medij za nacionalne kampanje (Wild 1997).

Splet je medij, ki omogoc¢a izmenjavo informacij med uporabniki po celem svetu. Danes
si ne moremo ve¢ predstavljati Zivljenjenja, izobraZzevanja in dela brez njega. Je medij, ki
omogoca razli¢ne nacine oglasevanja in se nenehno razvija: SEM, banner, viralni oglasi,
user-generated content (UGC), sponzorstva in partnerstva s stranmi, e-mail, lastne strani,
mikrosites, socialna omrezja, gaming, sampling ali couponing, mobilni marketing ...
Omogoca nam, da so doloCene stvari bolj dostopne, npr. spletno nakupovanje, spletno
bancniStvo, dnevne novice, TV vsebine. Splet je postal nekaj vsakdanjega, tako kot sta
danes telefon in televizija (Lane in Russell 2000, 197). NajpomembnejSa prednost pa je,
da podjetjem omogoda interakcijo s potrosnikom (Lane in Russell 2000, 195). Se vedno
je najpogosteje uporabljena oblika spletnega oglaSevanja pasica, ki predstavlja grafi¢no
oz. slikovno polje ali podobo, ki vsebuje kratek tekst. Klik na pasico uporabnika poveze s

spletno stranjo oglasevalca (Wolin in drugi 2002).

Mobilni mediji je razmeroma Se mlada oblika oglaSevanja, ki je posledica razvoja
mobilne tehnologije in njene mnozi¢ne uporabe. Razvoj t.i. pametnih telefonov, ki imajo
multi-funkcijski zaslon na dotik, in sistema android, je spremenil naravo mobilnih
telefonov, ki so zdaj videti kot ve¢namenske mobilne internetne naprave (Okazaki in
Barwiseand, 2011). Najvecja prednost mobilnega oglaSevanja je dvosmerna
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komunikacija, priloznost za doseganje mlade ciljne skupine, ki je naceloma tezko
ulovljiva skupina, saj ne gleda televizije, ne bere ¢asopisov in ne poslusa radija (White
2008). Potrosniki uporabljajo telefon za poSiljanje in prejemanje e-poste, branje dnevnih
novic, nakupovanje in placevanje (Ferris 2007). Novost v oglasevanju pa je tudi uporaba
QR (»Quick Response«) kode. Gre za matricno oz. dvodimenzionalno (2D) ¢rtno kodo,
ki vsebuje URL naslove spletnih strani in se vedno pogosteje pojavlja v revijah, na
plakatih in letakih ali embalazah izdelkov. NajpogostejSa oblika mobilnega oglasevanja v
Sloveniji je SMS oglasevanje. Oglasevalci nagrajujejo uporabnika v zameno za njegove
podatke in dovoljenje za sprejemanje SMS oglaSevanja. Medij je zanimiv za razli¢ne
nagradne igre, akcije namenjene mladim®. Prednost tega medija je, da je nevsiljiv, da je

posameznik/ica vedno dosegljiv/a, da ni drag, in da trenutno Se ni prenasicen z oglasi.

Tiskani mediji so v ¢asu digitalizacije doziveli najveCje spremembe, predvsem pri
hitrosti, s katero novica doseze bralca, pomembni pa so tudi nizki stroski distribucije
(Flavian in Gurrea 2009). Razvoj interneta je vzrok za povecano ponudbo digitalnih
casopisov, vse bolj pa se razvijajo tudi specializirani tiskani mediji. V prid popularnosti
digitalnih Casopisov po svetu govori tudi veliko raziskav o uporabnosti spleta, saj velika
vecina uporabnikov najpogosteje obiskuje Casopisne oz. novicarske spletne strani
(Flavidn in Gurrea 2009). Vendar pa v preteklosti kvaliteta ¢lankov na spletu ni bila na
nivoju, saj vecina medijskih hi§ ni vlagala posebnega truda v ta segment in tako internet
ni veljal kot kredibilen medij. To se je skozi leta spremenilo, saj je internet postal del
realnosti in s tem eden kredibilnih kanalov (Ficko 2006). Sedaj, ko so vsi Casopisi
dostopni prek spleta, pa so nekatere medijske hiSe sledile eksperimentu Ruperta

Murdocka, ki je konec 2009 zaprl vse vsebine svojih medijev in so sedaj dostopne samo

8 SMS oglasevanje je priljubljena metoda akcij po vsem svetu, ki je samo v Veliki Britaniji leta 2004 dosegla 58.000.000 sporo¢il na
dan. Trend se je hitro preselil v Zdruzene drzave. Zanimiv primer neposrednega trzenja je akcija Coca-Cola, ki je SMS oglasevalsko
kampanjo namenjeno izkljuéno Studentom. Na steklenici Diet Coke je bila natisnjena $tevilka, ki je omogocala uporabniku, da s

poslanim SMS sporo¢ilom sodeluje v veliki nagradni igra Coca-Cole (Okazaki, Katsukura in Nishiyama, 2007).
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za placilo. Finance imajo Ze nekaj ¢asa sistem placljivih vsebin, letos pa se je za isti
korak odlo¢ilo tudi spletno Delo (dnevne novice so Se vedno brezplacne). So pa sedaj

dnevni Casopisi dostopni tudi na pali¢nih racunalnikih in pametnih telefonih.

Zunanje oglaSevanje se skozi zadnja leta zelo razvija in dobiva nove oblike in
razseznosti. Zunanje oglaSevanje ne pomenijo ve¢ samo plakati, ampak odrazajo kulturo
nekega mesta. Omogoca razli¢ne kreativne moznosti oglasevanja, ki pritegnejo pozornost
individuumov. Oblike zunanjega oglaSevanja predstavljajo: kontekstualni oglasi,
ambientalni, giganti ob cesti, cityligthy, metrolights, interaktivni, na transportnih vozilih,
na avtobusnih postajah, na stavbah, na vozilih, taxijih. Zunanje oglaSevanje ima veliko
prednost zaradi svoje pozicije, saj doseze veliko ljudi, lahko tudi trenutek pred

nakupovanjem (Lane in Russell 2000, 174).

Modernih oblik tiskanega oglasevanja (kot so kartice, letaki, zadnje strani racunov) je
veliko, med zanimivej$imi je tudi WC oglaSevanje. Gre za oglasevanje v strani§¢ih v
gostinskih lokalih. Omogoca segmentiranje potroSnikov po spolu, stilu zivljenja, starosti,
geografski legi. Je medij, ki omogoca nove kreativne ideje in prinasa svezino v
oglasevalskem prostoru. Prednost takSnega oglasevanja je, da gre za intimen prostor, kjer
je posameznik sam in neaktivno porablja svoj ¢as. Glede na zanimivost lokacije pridejo

do izraza oglasi s humorno vsebino.
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4 PROBLEM VOZNIJE POD VPLIVOM ALKOHOLA

Alkohol je v nasi druzbi zelo prisoten in razsirjen, lahko reCemo, da je alkohol dovoljena
in lahko dostopna droga. Zdravstvene posledice prekomernega pitja alkohola so
zasvojenost, odpoved jeter in ledvic, rak, duSevne motnje, odpoved srca. Posledice pitja
alkohola so tudi druzbeni in socialnih problemi: nezaposlenost, zloraba otrok, fizi¢no in
psihi¢no nasilje nad partnerjem in druzino, samomori, umori, prometne nesrece. Matej
Kosir (2008, 2), predstavnik Ministrstva za zdravje, opozarja, da je alkohol v svetu na
Sestem mestu po vzroku umrljivosti in obolelosti in na tretjem mestu v Evropi. Eden od
klju¢nih problemov, ki je povezan z uporabo alkohola, je Stevilo prometnih nesre¢. Po
podatkih iz analize stanja (do leta 2008) so na tem podrocju klju¢ne ugotovitve:

e priblizno vsaka deseta prometna nesreca nastane kot posledica uporabe
alkohola, pri prometnih nesreah s smrtnim izidom pa je vsaka tretja;

e alkohol vsako leto samo v Evropi povzroci 17.000 mrtvih v prometnih nesrecah;

e posebej izpostavljeni tveganju za povzrocitev prometne nesrece pod vplivom
alkohola so osebe v starosti od 24 do 34;

e polovica udelezencev, ki vozijo pod vplivom alkohola, je starih od 18 do 44 let,

pri tem pa je velika ve¢ina moskih (Mazej Kukovi¢ 2008, 4).

Zaskrbljujo¢ pa je podatek, da je alkohol na prvem mestu pri mladih Evropejcih (KoSir
2008, 2). To je posledica lahkega dostopa mladih do alkoholnih pija¢. Evropska Unija in
Svetovna zdravstvena organizacija (WHO) si prizadevata, da bi se te statistike
zmanjSevale z razlicnimi ukrepi, kot so: omejevanje dostopa alkohola (vi§je cene,
prepoved prodaje mladoletnim osebam), ukrepi za preprecevanje voznje pod vplivom
alkohola, omejevanje oglaSevanja alkoholnih pija¢, svetovanje v osnovnem zdravstvu itd.

(Kosir 2008, 2).
V Sloveniji imamo sprejetih veliko ukrepov za zmanjSevanje in preprecevanje zlorabe

alkohola in njegovih posledic znotraj razli¢nih zakonov:

1. Zakon o omejevanju porabe alkohola.
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2. Zakon o zdravstveni ustreznosti zivil in izdelkov ter snovi, ki prihajajo v stik z
Zivili.

3. Zakon o medijih (ZMed).

4. Resolucija o nacionalnem programu varnosti cestnega prometa za obdobje 2007—
2011 (ReNPVCP).

5. Zakon o varnosti cestnega prometa (ZVCP).

V Sloveniji pa se je veliko dogajalo tudi na preventivnih aktivnostih, saj sta bili v ¢asu od
leta 2007 do 2011 izvedeni dve akciji, ki sta pozivali ljudi k »preprecevanju voznje pod
vplivom alkohola«, s katerima so Zeleli udelezence v prometu opozoriti na nevarnosti, ki
jih prinasSa voZznja pod vplivom alkohola. Projekt je ena izmed aktivnosti Ministrstva za
promet, ki prispeva k uresni¢itvi Resolucije o nacionalnem programu varnosti cestnega
prometa in obdobnega nacrta za leto 2008 »Alkohol ubija. Najveckrat nedolzne.«. V
preventivnem delu projekta je bil cilj senzibilizirati javnost o tveganjih, ki nastajajo
zaradi voznje pod vplivom alkohola. Z akcijo so Zeleli doseci izboljSanje sedanjega
stanja, predvsem pa zmanjSati Stevila mrtvih in hudo telesno poskodovanih, kjer se kot

sovzrok najhujsih posledic prometnih nesre¢ pojavlja alkohol.

Januarja 2010 pa je vlada RS s sklepom potrdila Se obdobni nacrt za zagotavljanje
varnosti cestnega prometa v letih 2010 in 2011 imenovan »0,0 Sofer. Trezna odlogitev.
Cilj programa je zmanjSanje alkoholiziranih udelezencev prometnih nesre¢ in zmanjSanje

Stevila nesrec, pri katerih je alkohol sekundarni dejavnik.

Z letom 2011, ko se je iztekel nacionalni program, pa so pristojni organi in institucije ze
zacCeli pripravljati nov nacionalni program varnosti cestnega prometa za daljSe obdobje

2011-2021.
V nadaljevanju bom s pomocjo statisticnih podatkov, ki so zbrani v dveh obseznih

dokumentih o dejavnikih varnosti cestnega prometa (2008—2010) in analizo preventivne

akcije » Alkohol ubija. Najveckrat nedolZzne.«, poizkusila dokazati, da se v Sloveniji
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4.1 ANALIZA STANJA NA SLOVENSKIH CESTAH V LETU 2007-2011

V Sloveniji se je v zadnjih petih letih zgodilo 119.762 prometnih nesre¢, v katerih je
umrlo 958 oseb, 5.272 ljudi pa je bilo huje poskodovanih. Vzroki nesre¢ so razli¢ni:
neprilagojena hitrost, nepravilna smer voznje, voznja pod vplivom alkohola,
neupostevanje pravil prednosti, nepravilno prehitevanje. Bivsi zdravstveni minister Borut
Miklav¢ic je zaskrbljen glede statisticnih podatkov: »To je za naso malo drzavo izjemno
visok davek, zato se pridruzujem vsem pozivom, da zdravimo preventivno in preden

sploh pride do posledic« (STA 2009).
Podatke in statistike o nesreCah na slovenskih cestah vodi Ministrstvo za promet in so
dostopni vsem drzavljanom na spletni strani policije. V tabeli Stevilka 4 so povzeti

podatki prometnih nesre¢ za obdobje zadnjih petih let:

Tabela 4.4: Gibanje Stevilo prometnih nesre¢ v letih 2007-2011

Stevilo Stevilo primerjava

Stevilo prometnih prometnih

prometnih nesrec s tel. nesre¢ z mat. |Stevilo Stevilo hudo umrlih med
Leto nesrec posk. Skodo umrlih poskodovanih
2007 31.001 11.435 19.302 294 1.305
2008 23.310 8.982 14.128 214 1.101 - 27
2009 20.833 8.616 12.087 171 1.059 - 20
2010 21.603 7.532 13.944 138 886 - 19
2011 23.015 7.133 15.753 141 921 2

skupaj 119.762 43.698 75.214 958 5.272

Vir: Policija (2012).

Aktualni kazalci prometne varnosti so pozitivni, Stevilo umrlih in tezje poSkodovanih
udelezencev prometa se zmanjsuje in je realno upati, da bo dosezen cilj zastavljen v
nacionalnem programu varnosti cestnega prometa 2007-2011, to je polovico manj umrlih
kot leta 2004 (manj kot 137 oseb). Vedno pa je treba upostevati dejstvo, da rezultati v

preteklosti niso garancija za prihodnost (Wegman v Petrovec 2010). Na to kazejo tudi
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podatki za leto 2011, saj se je Stevilo prometnih nesre¢ (7 %), Stevilo umrlih (2 %) in

hudo poskodovanih (4 %) povecalo v primerjavi z letom 2010.

Petrovec s sodelavci v raziskavi o dejavnikih varnosti cestnega prometa ugotavlja, da je
tudi v kratkem ¢asu mogoce zmanjSevati Stevilo prometnih nesre¢, predvsem s tako
imenovanim »inZenirskim modelom«. Gre za vse vrste tehni¢nih ukrepov, s katerimi se
zmanjsujejo moznosti nesre¢. Sem spadajo ustrezne ceste, preusmerjanje na avtoceste, ki
so mnogo varnejSe, vzpostavljanje ovir, ki fizicno preprecujejo hitro voznjo, izdelava
varnejsih vozil in varnostne opreme ter ne nazadnje dvig zivljenjskega standarda vseh
prebivalcev, da si lahko privoscijo varnejSa vozila. Mnogi strokovnjaki pripisujejo
zmanjSanje hudih prometnih nesre¢ pri nas v zadnjem casu tudi ali zlasti dokon¢anju
avtocestnih povezav (Stajerski in dolenjski del) in ukinitvi cestnin, zaradi Cesar so postale

avtoceste bolj vabljive (Petrovec 2010).

42  ALKOHOL KOT VZROK PROMETNIH NESREC

Nacionalni program varnosti cestnega prometa 2007-2011 na podlagi statisticnih
podatkov opozarja na razseznost problema voznje pod vplivom alkohola: V Sloveniji sta
vsak tretji povzrocitelj prometne nesreCe s smrtnim izidom in vsak cetrti povzrocitel]

prometne nesrece s hudimi telesnimi poSkodbami pod vplivom alkohola. Delez

evee

Petrovec in njegovi sodelavci so v raziskavi na podlagi statisti¢nih podatkov potrdili
stalis¢e Nacionalnega programa varnosi cestnega prometa 2007-2011. V obdobju 2004—
2008 je imel vsak 2,8 povzrocitelj prometne nesrece s smrtnim izidom ve¢ kot 0,5 g
alkohola/ kg krvi. To pomeni skupno 35,6 %. Ce pa upoitevamo vse povzroéitelje, ki so
imeli ve¢ kot 0,0 g alkohola/kg krvi, pa je znasSal njihov delez med vsemi povzrocitelji
prometnih nesre¢ s smrtnim izidom v obdobju 2004-2008 48,9 %, torej skoraj polovica,
oziroma je imel vsak drugi povzrocitelj prometne nesrece s smrtnim izidom v krvi neko
koli¢ino alkohola. Povprec¢na koli¢ina alkohola pri teh 48,9 % povzrociteljev je znasala

1,25 g alkohola/ kg krvi. Od teh 48,9 % povzrociteljev jih je imelo 20 % manj kot 0,25 g
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alkohola/kg krvi (Petrovec, 2010). Prometne nesrece pod vplivom alkohola so preko
tedna porazdeljene tako, da vikendi izrazito izstopajo, saj je bilo v letu 2009 prometnih
nesrec, kjer je sovzrok alkohol ob vikendih: ob petkih ve¢ za 16 %, ob sobotah vec za 9

% in ob nedeljah vec za 8 % v primerjavi z letom 2008.

Tudi trditev, da je delez alkoholiziranih voznikov med najvecjimi v Evropi, je potrjena s
strani statisticnih podatkov. Okoli 25 % prometnih nesre¢ s smrtnim izidom v Evropi je
povzrocenih zaradi alkohola, v Sloveniji pa okoli 36 %, Ce upoStevamo samo

povzrocitelje z ve¢ kot 0,5 g alkohola/kg krvi (Petrovec 2010).

421 VZROKINESREC S SMRTNIM IZIDOM

Najpogostejsi dejavniki prometnih nesre¢ so: neprilagojena hitrost, nepravilna stran oz.
smer voznje, neupostevanje pravil o prednosti, nepravilno prehitevanje, nepravilni
premiki z vozilom, nepravilnosti pesSca. Pri nastetih vzrokih je velikokrat kot sekundarni
dejavnik prisoten alkohol. Najpogosteje je alkohol sovzrok skupaj s hitrostjo in

nepravilno smerjo ali stranjo voznje.

V tabeli 5 in 6 so povzeti podatki umrlih v prometnih nesrecah po vzrokih nesre¢ v

obdobju od 2001-2009.
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Tabela 4.5: Stevilo umrlih v prometnih nesre¢ah po vzrokih nesre¢

Umrli v | Umrli v Umrli v
Umirli v | prometnih | prometnih Umrli v | Umrh v | prometnih Umri v
prometnih nesecah nesreéah prometnih prometnih nesrecah prometnih
nesreéah zaradi zaradi nesrecah nesrecah zaradi nesrecah
Umrli v | zaradi nepravilne | neupodtevanja | zaradi zaradi nepravilnega | zaradi
prometnih | neprilagojene | smerifstrani | pravil o | nepravilnega | nepravilnosti | premikanja | drugih
Leto nesmecah hitrosti vOInje prednosti prehitevanja | peSca vogil vzrokov
2001 278 140 59 43 10 1 3 5
2002 239 106 64 31 14 10 3 10
2003 242 102 74 11 10 3 0 il
2004 249 119 69 12 20 2 3 23
2005 260 114 75 34 0 2 0 32
2006 263 109 55 40 6 b 1 30
2007 204 126 85 40 3 4 3 25
2008 215 103 39 36 14 8 i) g
2009 171 61 52 20 14 3 7 13
Skupaj 1977 080 572 267 01 39 28 187
Vir: Petrovec (2010, 50).
Tabela 4.6: Odstotki umrlih v prometnih nesrecah po vzrokih nesrec¢
Odstotek Odstotek Odstotek
Odstotek umrlih v | umrlih v | Odstotek Odstotek umrlih v | Odstotek
umrlih v | prometnih | prometnih umrlih v | umrlih v | prometnih umrlih v
prometnih nesmecah nesredah prometnih prometnih nesrecah prometnih
nesrecah zaradi zaradi nesrecah nesrecah zaradi nesrecah
Umrli v | zaradi nepravilne | neupodtevanja | zaradi zaradi nepravilnega | zaradi
prometnih | neprilagojene | smerifstrani | pravil o | nepravilnega | nepravilnosti | premikanja | drugih
Leto nesecah hifrosti VOENjEe prednosti prehitevanja | pefca vozil vrrokov
2001 278 ]1504 21,2 15,5 3.6 0.4 1.1 1.8
2002 (239 [444° 268 13.0 5.9 4.2 1.3 42
2003 242 42,1 30.6 4.5 4.1 1,2 0,0 12.8
2004 249 47.8 217 4.8 8.0 0.8 20 9,2
2005 260 43.8 28.8 13.1 0.0 0.8 0.0 12,3
2006 263 41.4 20,9 15,2 2,3 23 04 14,8
2007 294 42,9 289 13,6 1,0 1.4 1,0 8.3
2008 215 419 pERS 16,7 6,5 37 28 42
2009 171 41357 ) 304 ) |11.7 8.2 1.8 4.1 1.6
Skupaj | 1977 T T

Vir: Petrovec (2010, 50).
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Neprilagojena hitrost je najbolj pogost vzrok prometnih nesre¢ s smrtnim izidom v vseh
letih. V letu 2001 je bila neprilagojena hitrost vzrok kar polovice vseh nesre¢ s smrtnim
izidom. Vendar se je delez umrlih zaradi neprilagojene hitrosti v letu 2009 zmanjsal na
35,7 %, kar je za 14,7 % manj, kot leta 2001 in za 12,2 % manj kot leta 2004 in 2008.
Zelo pa se je povecal leta 2009 delez umrlih zaradi nepravilne smeri/strani voznje. To se
predvsem opazi v primerjavi z letom 2008, saj se je delez povecal kar za 70 %. Delez
umrlih zaradi neupoStevanja pravil o prednosti se je leta 2009 v primerjavi z letom 2008
zmanjSal. Zmanjsal se je tudi delez umrlih zaradi nepravilnosti pesca, povecal pa delez
umrlih zaradi nepravilnega prehitevanja, nepravilnega premikanja vozil in zaradi drugih

vzrokov.

4.2.2 MERJENJE VSEBNOSTI ALKOHOLA - ALKOTESTI

Alkotest je naprava, ki meri prisotnost oz. koncentracijo alkohola v krvi na podlagi
vzorca izdihanega zraka. Prvi alkotest so izumili ze leta 1954, izumil pa ga je Robert
Borkenstein. V Sloveniji policija uporablja naprave, ki merijo vsebnost alkohola v
izdihanem zraku. Rezultati meritev alkohola v izdihanem zraku naj bi bili pri etilometrih
— v skladu z OILM (International Organization for Legal Metrology) smernicami R 126
in Pravilnikom o meroslovnih pogojih za etilometre (Ur.l.RS §t.27/2002, str. 2246-7.)

izrazeni v enoti mg/l (mg etanola /1 izdihanega zraka) ( Zorec Karlovsek 2011).

V tabeli 7 in grafu 1 so prikazani podatki policije vseh alkotestov, ki so jih policisti
opravili v ¢asu od leta 2001-2011. Prikazani so tudi podatki po Stevilu in odstotkih

pozitivnih alkotestov.
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Tabela 4.7: Stevilo vseh in pozitivnih alkotestov v obdobju 2001-2011

Leto Vsi alkotesti Pozitivni alkotesti Odstotek

2002 194.016 31.030
2004 263.654 28.630

2006 331.056 23.830
2008 . 452508 ) 43.034 )
2010 408.447 19.127

Vir: Policija (2012).

Graf 4.1: Gibanje Stevila vseh in pozitivnih alkotestov v letih 2001-2011
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Vir: Policija (2012).
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V letu 2008 je bilo opravljenih najvec preizkusov alkoholiziranosti (skoraj polovico vec¢
kot leta 2001), kar 10 % vseh alkotestov pa je bilo pozitivnih. Povecanje Stevila
alkotestov je predvsem posledica preventivnih akcij, ki vkljucujejo tudi poostren nadzor s
strani policije. Od leta 2008 pa se je odstotek pozitivnih alkotestov zelo zmanjsal. Glede
na naras¢anje Stevila alkotestov in isto¢asno zmanjsevanje Stevila pozitivnih alkotestov

lahko sklepamo na dejansko zmanjSevanje alkoholiziranih udelezencev v prometu.

Po statisticnih podatkih o prometnih nesrecah je stanje prometne varnosti v regijah:
Pomurske, Podravske, Gorenjske, Jugovzhodne in Koroske regije slabo. Tem regijam je
nacionalni program varnosti v prometu namenil dodatno pozornost. V spodnji tabeli 8 so
prikazani odstotki povzrociteljev prometnih nesrec, pri katerih je bil alkotest vsaj enkrat

pozitiven v obdobju 2004-2008.

Tabela 4.8: Odstotki povzrociteljev prometnih nesre€, pri katerih je bil alkotest vsaj

enkrat pozitiven v obdobju 2004-2008

Oidstotek Odstotek Odstotek

povzrofiteljey | povzroéiteljev | povaroditeljev | Odstotek

prometnih prometnih prometnih povEroiteljev

L 3 R nesmes s | nesred s edjo | nesreé ¥ lazjo | prometnih

Statisticna regija prebivaliséa | smnnim telesno telesno nesret  brez

izidom poskodbo poikodbo poékodb
Pomurska 26,9 314 23,5 24,6
Podravska 27,9 28,1 20,8 22,3
Koroska 26,1 32,9 22,9 26,7
Savinjska 325 20,2 21,9 231
Zasavska 18,5 25,0 21.4 242
Spodnjeposavska 20,5 36,1 26,9 25,0
Jugovzhodna Slovenija 23,1 28,7 23,2 25,8
Osrednjeslovenska 16,5 23,1 21,2 21,2
Gorenjska 21,6 23,2 21,8 23,0
MNotranjsko-kraska 258 17.6 22.6 21,3
Goriska 27,5 224 20,2 19,8
Obalno-kraska 22,2 24.5 18,9 20,0

Vir: Petrovec (2010, 211)
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Prvi pogled na zgornjo tabelo pove, da se odstotki povzrociteljev vseh kategorij

prometnih nesre¢ po statisticnih regijah med seboj ne razlikujejo veliko. Najvecji
odstotek alkoholiziranih povzrociteljev nesre¢ s smrtnim izidom je v Savinjski regiji,
najmanj$i pa v Osrednjeslovenski. Najve¢ji povpre¢ni odstotek vseh prometnih nesre¢

belezi Koroska regija (27,2 %), najmanjsi pa Osrednjeslovenska regija (20,5 %).

STAROSTNA STRUKTURA VOZNIKOV, KI VOZIJO POD VPLIVOM ALKOHOLA.

4.2.3
Posebej izpostavljeni tveganju za prometne nesrece s smrtnim izidom so mladostniki v

starosti od 18 do 24 let, polovica udelezencev, ki vozijo pod vplivom alkohola, so stari od

15 do 34 let, pri tem pa je velika vec¢ina moskih (96 %).
Spodnji graf (glej Graf 4.3) nam prikazuje, koliksni so odstotki alkoholiziranih voznikov

po razli¢nih starostnih skupinah v letu 2008—-2009.

Graf 4.2: Alkoholizirani vozniki po starostnih skupinah v letu 2008 in 2009
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Vir: Policija (2012).
Statisticni podatki nam povedo, da je alkoholiziranost povzrociteljev ostala na enaki ravni
med mlajSo populacijo v starosti od 18 do 34 let oziroma med populacijo srednjih let. V
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povprecju 13 % je bilo alkoholiziranih voznikov v starosti od 18 do 34 let. Delez
alkoholiziranih povzrociteljev pa se je kljub temu v letu 2009 glede na leto 2008 povecal

med starejSo populacijo, nad 64 let, za 0,3 odstotkov, in sicer z 6, 88 % na 7,15 %.

4.2.4 KOLICINA ALKOHOLA V KRVI

Graf 4.3: Histogram koli¢ine alkohola v krvi povzrociteljev prometnih nesre¢ s

smrtnim izidom v obdobju 2004-2008
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Vir: Petrovec (2010, 226).

Kar 27 % vseh povzrociteljev prometnih nesre¢ s smrtnim izidom je imelo v krvi manj
kot 0,5 g alkohola/kg krvi (pa so povzrocili nesreco kljub mali koli¢ini alkohola) in kar
15,0 % jih je imelo samo od 0,01 do 0,10 g/kg. Povprecna kolicina alkohola v krvi
(strokovni pregled) pri povzrociteljih, ki so imeli alkohol v krvi v €asu povzrocitve
prometne nesrece s smrtnim izidom, znasa 1,29 g/kg, maksimum 5,8 g/kg. Povprecna
kolicina alkohola v krvi (alkotest) pri povzrociteljih, ki niso imeli alkohola v krvi v ¢asu
povzrocitve prometne nesrece s smrtnim izidom, znasa 0,04 mg na liter izdihanega

zraka, maksimum 2,25 mg/1 (Petrovec 2010).

51



43 »ALKOHOL UBIJA. NAJVECKRAT NEDOLZNE«

Preventivno akcijo sta oblikovali in naro€ili Ministrstvo za promet in Ministrstvo za
zdravje. Z akcijo zelijo povecati promocijo varne voznje, povecati osveScenost
udelezencev v prometu glede na alkohol in voZnje ter njihovo boljSe poznavanje
nevarnosti voznje pod vplivom alkohola in poznavanje posledic, opozoriti na uzivanje
alkohola in lahkomiselnost o tem, da smo sposobni piti in da se nam ne bo ni¢ zgodilo,
kaj Sele, da bi drugim povzrocili Skodo in bole¢ino. Po Kotlerjevi razdelitvi lahko akcijo
umestimo med spremembe vedenja, saj je cilj akcije sprememba vedenja individuuma in

druzbe.

Akcija je del evropskega prometnega sektorja, ki ga izvajajo drzave ¢lanice EU. Stevilo
smrtnih Zrtev naj bi se do leta 2010 zmanjSalo za 50 % od leta 2001, na 29.000. Tudi
Slovenija stremi k dosegu cilja, in sicer zmanjSati umrljivost na cestah leta 2010 na 139.
Akcija »Alkohol ubija. Najveckrat nedolzne« je potekala v letu 2008 (med 4. in 12.
novembrom in 3. in 23. decembrom) in 2009 ( med 9. in 15. novembrom in 7. in 22.
decembrom). K razpisu so povabili medijske agencije za pripravo medijske strategije in
oglasevalske agencije za pripravo kreativne reSitve. Medijsko nacrtovanje je dobila
medijska agencija Pristop Media, kreativno zasnovo akcije pa je oblikovala oglasevalska

agencija Luna TBWA.

Namen akcije je zlasti spodbujanje celovitega pristopa k problemu zlorabe alkohola. K
celovitemu pristopu spada predvsem sprejem dveletnega akcijskega nacrta na podrocju
alkohola, §irSa javna razprava o alkoholni politiki, vecplastne medijske kampanje,
razdeljevanje obstojeCih preventivnih gradiv (npr. plakatov, spotov itd.), poostrene
aktivnosti pristojnih inSpekcijskih sluzb in nenazadnje poostren nadzor s strani policije.
Akcijo so nacrtovali v kriticnih obdobjih (martinovanje ter predbozicni oziroma
prednovoletni ¢as) in v tem Casu se je odvijala tudi glavnina medijskih aktivnosti (Mazej

Kukovi¢ 2008, 1).

Namen in cilj akcije najbolje opredeli bivsa ministrica Zofija Mazej Kukovic, ki je v

izvedbenem nacrtu same akcije.
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Namen akcije je zlasti spodbujanje celovitega pristopa k problemu zlorabe alkohola, ki se
Sele v zakljucni fazi kaze z vidika varnosti cestnega prometa. K celovitemu pristopu spada
predvsem sprejem dveletnega akcijskega nacrta na podrocju alkohola, Sirsa javna
razprava o alkoholni politiki, vecplastne medijske kampanje, razdeljevanje obstojecih
preventivnih gradiv (npr. plakatov, spotov itd.), poostrene aktivnosti pristojnih
inSpekcijskih sluzb in nenazadnje poostren nadzor s strani policije. Z akcijo Zelimo zlasti
zmanjsati uporabo oziroma zlorabo alkohola v povezavi z varnostjo v cestnem prometu.
Ker bo akcija potekala v kriticnih obdobjih (martinovanje ter predbozicni oziroma
prednovoletni cas), je Se toliko bolj pomembno, da smo pri izvedbi te akcije dosledni in

ucinkoviti (Mazej Kukovic 2008, 2).

Cilja akcije sta glede na problematiko alkohola v prometu dva in sicer:

1. ZmanjSanje deleza alkoholiziranih udelezencev prometnih nesre¢ na slovenskih

cestah.

V zadnjih letih se Stevilo vinjenih voznikov med povzrocitelji prometnih nesrec povecuje,
pri tem pa so najbolj problematicni zlasti povratniki (t. i. "kronicni"” pivci). Ce Zelimo
zmanjsati Stevilo vinjenih voznikov, moramo k problemu pristopiti celovito in ne zgolj z
nadzorom v cestnem prometu s strani policije, temvec z usklajeno akcijo vseh pristojnih
ministrstev in inspektoratov, medijev ter nevladnih organizacij. Potrebno je sproZiti
razpravo o morebitnih spremembah zakona, zlasti v primeru povratnikov, ki bi po mnenju
strokovnjakov morali na usmerjen pregled k specialistu medicine dela, prometa in Sporta
Ze ob prvi ponovitvi voznje pod vplivom alkohola, in ne Sele tretji, kot je to uzakonjeno

zdaj (Mazej Kukovic 2008, 3).

2. Zmanjsanje Stevila prometnih nesrec, pri kateri je kot sekundarni dejavnik

prisoten alkohol.

Tudi Stevilo prometnih nesrec, pri katerih je kot sekundarni dejavnik prisoten alkohol, se
v zadnjih letih povecuje. Najpogosteje je alkohol kot sovzrok prisoten skupaj s hitrostjo in
nepravilno smerjo ali stranjo voznje. Zlasti je zaskrbljujoc delez alkoholiziranih
povzrociteljev prometnih nesrec s smrtnim izidom, saj je vec kot tretjina le-teh pod
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vplivom alkohola. Med vsemi obdobji so najbolj problematicni vikendi ter obdobji
martinovanja in prednovoletni cas. Iz navedenega smo se odlocili, da akcijo usmerimo

zlasti v omenjeni najbolj kriticni obdobji v letu (Mazej Kukovic 2008, 3).

4.3.1 ANALIZA KREATIVNE STRATEGIJE

Rdeca nit oglasevalske akcije je zgodba sestavljena iz dveh delov, ki skupaj tvorita
celoto. Osebi v zgodbi sta 4-letna puncka Nina in 24-letni fant Miha. Nina v zgodbi
predstavlja puncko, ki je pravkar izgubila oba starSa, Miha pa povzrocitelja nesrece s
smrtnim izidom. Njuna zgodba pripoveduje zgodbo mnogih Zrtev in njihovih druzin, ter

dozivljanje in sprejemanje krivde s strani povzrocitelja.

Na zunanjih povr$inah in v tiskanih oglasih se je pojavljala enaka zgodba oglasa, ki se je
navezovala na zgodbo iz TV oglasa. Oglas bom analizirala na podlagi elementov, ki so
pomembni za ustvarjanje dobrega oglasa:

a) custveni pristop,

b) barve,

¢) naslov v oglasu,

d) sporocili in medij,

e) fotografija ali ilustracija v oglasu,

f) jezik,

a) Custveni pristop, uporaba apelov strahu

Oblikovalci so se odlocili, da bodo problem voznje pod vplivom alkohola predstavili na
senzibilen nacin, ampak ne z uporabo intenzivnih apelov strahu. V oglasu niso uporabili
grozovitih prizorov nesrece ali njihovih posledic (odtrgani udje, zmeckani avti, pokrita
trupla s ¢rnim pregrinjalom, krvavi prizori), ampak so zeleli prikazati posledice ostalih
vpletenih oseb (druZina, storilec) na emocionalni ravni. Ker je situacija v oglasu

prikazana na nacin, s katerim se lahko zlahka poistovetimo (uporaba imen v oglasu naredi
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situacijo Se bolj realno), nas opominja, da se lahko to zgodi tudi nam, oglas v nas vzbudi
emocije Zalosti, strahu. Custvo doZivljamo, ko ocenimo, da je nek dogodek pomemben za
nas. Situacija v oglasu predstavi emocijo Zalosti, saj obe osebi v oglasu izgubita nekaj
vrednega. Nina izgubi oba starSa, Miha izgubi svobodo in brezskrbno Zivljenje. Gledalec
ob spremljanju oglasa dozivlja dve emociji, Zalost ob pogledu na zlomljeni osebi in strah,
saj se zaveda, da se podobna situacija lahko pripeti tudi njemu ali njegovim bliznjim. Obe
emociji, ki jih dozivljamo sodita glede na vrednost v skupino negativnih cCustev.
Intenzivnost dozivljanja emocij je odvisna od naSe ocene situacije, sposobnosti vzivetja v
situacijo in lastnih izkuSenj. Nekateri bodo ob gledanju oglasa doziveli moc¢no Custvo
zalosti in strahu, predvsem ob spoznanju nemoci, ali pa bodo situacijo povezali z lastno

izkusnjo.

Emociji zalosti in strahu sta si glede na nain delovanja razli¢ni. Strah je vzburjajoca
emocija, ki nas pripravi do aktivnosti, zalost pa pomirjajoca emocija. Kako in koliko ¢asa
bomo dozivljali doloceno Custvo, je odvisno od situacije in naSe ocene pomembnosti
situacije za naSe zivljenje in obstoj. Pri dozivljanju emocij je pomembno ali gre za
kratkotrajno, ampak moc¢no dozivljanje (afekti) ali pa za dolgotrajno, a manj intenzivno
dozivljanje (razpoloZenje). Pri Mihu je opaziti mo¢no dozivljanje emocije zalosti, njegov
obraz govori zgodbo obupa. Ta emocija, ki jo dozivlja, je mo¢na in vpliva na njegovo
presojo in dozivljanje sveta. Je emocija, ki je lahko za ¢loveka nevarna, ¢e se z njo ne zna
spoprijeti. Pri Nini je opaziti ¢ustvo obupa, ob spoznanju dejstva, da mamice in ocka ni
ve¢. Ob izgubi bliznjih je zalovanje dolgotrajen proces; lahko se spremeni v melanholijo,
¢e se ne moremo soociti z izgubo. Razpolozenje je pomemben proces, saj vpliva na nase

dojemanje sveta in dogodkov okoli nas.

Obe negativni emociji sta po Plutchikovi teoriji primera osnovnih emocij in se pojavljata
v vseh kulturah. Raziskave so pokazale, da »oglasi, ki uporabljajo osnovna custva,
(ljubezen, sreca in zalost) med gledalci izvabljajo podobne Custvene odzive« (Ming-Hui
Huang 1998, 1). Uporaba osnovnega Custva, ki ga vsi enako razumemo in dozivljamo, je
bila premiSljena poteza ustvarjalcev oglasa. Oglas z njunima podobama je bil preko
»jumbo« in »giga« plakatov dosegljiv tudi tujcem, ki so udelezenci v prometu, zato je
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pomembno, da je Custvo, ki je nosilec zgodbe, univerzalno v vseh kulturah. Oglasi
upostevajo prednost osnovnih Custev, saj njihova uporaba omogoca enake ali podobne
odzive pri vec€ini potrosnikov. Uporaba osnovnih Custev je skupni imenovalec za vse

globalne akcije (Ming-Hui Huang 1998, 4).

b) Barve

Barve imajo lahko dva pomena oziroma dve razli¢ni vrednosti, in sicer direktno in
asociativno. Pri direktni vrednosti gre za fizi¢ni u€inek na gledalca, pri drugi pa gre za
simboli¢no in Custveno vrednost (Pengov Bitenc 2011, 18).

V ozadju slike prevladuje modra barva, ki velja za hladno barvo in simbolizira
oddaljenost, neskon¢nost, daljavo. Z izbiro modrega ozadja so oblikovalci oglasa Zeleli
poudariti posledice dejanj, ki sta zrtvi (Nini) in storilcu (Mihu) spremenila zivljenja. Sliki
lo¢i Sirok ¢rn pas, ki je na sredini oglasa, na katerem je napisan naslov akcije. S ¢rno je
napisano tudi besedilo, ki razlaga njuni zgodbi. Crna v veéini kultur predstavlja smrt, je
simbol Zalovanja, obupa, nezaupanja, zla. Crna barva je bila logi¢na izbira oblikovalcev,
saj so poudarili emocijo obupa in Zalovanja. Slogan akcije in logotipi organizatorjev
projekta so napisani z belo barvo. Belo barvo povezujemo s svetlobo, predstavlja pa

simbol zadetka.

¢) Naslov v oglasu

Naslov v oglasu mora pritegniti bral¢evo pozornost, ki pa zaradi prenasic¢enosti z oglasi
vecinoma traja le nekaj casa. Naslov oglasa mora s ¢im manj besedami povzeti bistvo
oglasa. Struktura povedi mora biti preprosta, da je pomen razviden ze na prvi pogled.
Povedi v oglasih so ve¢inoma kratke in preproste. V naSem analiziranem oglasu je naslov

sestavljen iz dveh kratkih povedi: Alkohol ubija. Najveckrat nedolzne.

Tekstopisci oglasa velikokrat uporabljajo poosebitve ali personifikacije, s katerimi nezive
predmete ali abstraktne pojme omenjajo kot zivo bitje in jih tako priblizajo bralcu.
Alkohol je v naslovu oglasa poosebljen, da bi ga bralci oz. gledalci in poslusalci hitreje
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sprejeli in dozivljali ne le kot stvar, ampak kot nekaj zZivega in tako vzpostavili bolj

oseben in ¢ustven odnos.

Naslov pa bi lahko definirala tudi kot pretiravanje ali hiperbolo, ki se obi¢ajno uporablja,
ko Zelimo naslovnika prepric¢ati v Zeleno vedenje. S poudarkom, da zaradi alkohola
najveckrat v nesreCah umrejo nedolzni ljudje, so zeleli naslovnika za$cititi, predvsem
mlade, ki se pogosto ne zavedajo, da popijejo preve¢ alkohola in so njihove sposobnosti

voznje slabse, lahko tudi usodne.

d) Sporoc¢ilo in medij

Za uspeSen oglas je nujno sporocilo, ki ga je potrebno na pravi nacin in s pomocjo
medijev prenesti do ljudi (Antin v Miklav¢ic¢ 2004, 25). Sporocilo v analiziranem oglasu
povzema pomembne statisticne podatke, ki jih vsako leto zbira policija. Analiza
statisticnih podatkov je pokazala, da je vsak tretji povzroCitelj prometne nesreCe s

smrtnim izidom vozil pod vplivom alkohola.

Mediji, analiza medijske strategije.

Vodja projektov na medijski agenciji Pristop Media mi je v intervjuju opisala potek in
razloge za izbiro doloCenih medijskih orodij v akciji »Alkohol ubija. Najveckrat
nedolzne«. Oglasevalska akcija je potekala na nacionalni ravni, s poudarkom na regijah:
Savinjska, Pomurska, Podravska, Gorenjska, JV regija in Koroska (ker je po statisticnih
podatkih na teh obmocjih umrljivost na cestah najvecja). Na podlagi raziskave medijske
potro$nje je Pristop Media nacrtovala naslednji medijski program za leto 2009: televizija,
radio, zunanje oglasevanje, tisk, SMS/ MMS oglasevanje, gverila, WC oglasi, moving

boardi, giga panoji in splet.

Peljhan je izbiro oglasSevalskih orodij utemeljila z dejstvi: » Televizija je medij z najvisjim
dosegom. Je primarni medij, ki je samostojno najucinkovitej$i in najbolj optimalen za
doseganje vseh komunikacijskih ciljev. Radio, zunanje oglaSevanje, tisk, SMS
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oglasevanje, gverila, WC oglasi, moving boardi, giga panoji in splet pa spremljajo in

podpirajo oglasevanje na televiziji« (Peljhan 2010).

Razdelitev finan¢nih sredstev 156.360 eur, ki jih je ministrstvo namenilo zakupu medijev,
je bila naslednja: televizija 23 % , 21 % radio, 8 % spletu, 23 % tiskani mediji, 14 %
zunanje ogladevanje, 2 % gverila’, 1 % moving boardi'’, 5 % WC plakati'', 1 % giga

panoji'? in 2 % za oglaevanje preko SMS sporoéil (Peljhan 2010).

Televizija

Raziskave kazejo, da je televizija najucinkovitejsi medij pri hitrem in ucinkovitem
doseganju izbrane ciljne skupine. Televizijski oglasi so najucinkovitejs$i Siroko
potrosniski oglaSevalski format, kar pomeni, da so Se posebej ucinkoviti, ko zelimo
doseci Siroko ciljno skupino. Oglasevanje je bilo enakomerno razporejeno skozi celotno
obdobje oglasevanja. Prvi del akcije je trajal od 9. 11. do 15. 11., drugi del akcije pa od 7.
12. do 28. 12. 2009 (Peljhan 2010).

Radio

Radio je medij, ki doseze ciljno skupino med voznjo (v avtomobilih, tovornih vozilih,
avtobusih, taksijih itd.). »Radijske postaje smo izbrali na podlagi frekvencne pokritosti
ter posluSanosti na ciljni skupini. Izbrali smo nacionalne radijske postaje (Val 202 in Prvi
program, Radio 1, Radio Center in Radio Aktual) ter najbolj posluSane regionalne
radijske postaje« (Peljhan, 2010). V okviru akcije se je predvajal en radijski spot, dolzine
25 s. V spotu moski glas pripoveduje zgodbo o puncki Nini, ki ji je pijan voznik vzel oba
starSa. Prvi val akcije je potekal od 9. 11. do 15. 11., drugi val pa od 7. 12. do
22.12.2009.

9 Gverila: Je lepljenje nalepk na plo¢nike in ceste, plakatiranje na uli¢ne svetilke, risanje grafitov, risanje talnih grafik na glavnih trgih., uporaba uli¢nega pohistva
v promocijske namene. Gre za nove, inovativne, neklasi¢ne oblike oglasevanja.

10 Moving board: so razli¢ni gibljivi oglasni panoji , lahko re¢emo, da so: "sendvi¢" in "poster" table na uli¢nih promotorjih.

11 WC plakati: so plakati v toaletnih prostorih Stevilnih barov, restavracij, fitnes centrov.

12 Giga panoji: velike osvetljene plakatne povrsine, ki so postavljene ob avtocestah.
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Zunanje oglaSevanje

»Z zunanjim oglaSevanjem smo dosegli mlajSo ciljno skupino, za katero je znacilen
aktiven zivljenjski stil in visoka mobilnost. Poleg tega smo jih dosegli med voznjo, ko so
Se bolj dovzetni za tovrstne informacije« (Peljhan, 2010). OglaSevanje na zunanjih
povrsinah je potekalo v terminu od 1. 12. do 15. 12. 2009 na 210 povrSinah. V mesecu
decembru je bilo poleg zunanjega oglaSevanje Se oglasevanje na giga panojih (povrSine

ob avtocestah).

Slika 4.18: »jumbo« in »giga« panoji

Vir: Pristop Media (2010).
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Tisk

»Medije smo izbrali na podlagi podatkov o branosti dolo¢enega medija znotraj ciljne
skupine s pomoc¢jo nacionalne raziskave branosti. Izbrali smo medije z visokimi dosegi,
ki po indeksih nadpovprecno izstopajo pri izbrani ciljni skupini. Za ¢im vec¢jo opaznost
oglasov smo izbrali pasice v dnevnem tisku ter %2 oglase v specializiranih revijah za

motoriste in voznike avtomobilov« (Peljhan, 2010).

Slika 4.19: Tiskan oglas

ALKOHOL
UBIJA.

NAJVECKRAT
NEDOLZNE.

Vir: Pristop Media (2010).

SMS ali MMS oglaSevanje

»Z SMS ali MMS oglaSevanjem smo se priblizali vsem med 2147 letom starosti. Vse
uporabnike SMS storitev smo hoteli opozoriti na nevarnosti voznje pod vplivom
alkohola. MSM smo poslali dan pred martinovim, saj smo menili, da bi lahko na tak
nacin Se bolj »opomnili«, da alkohol in voZnja ne gresta skupaj« (Peljhan 2010). Poslali

$0 9.262 MMS-ov, akcija je potekala dne 13. 11. 2009 ob 19. uri.
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Slika 4.20: SMS in MMS oglasevanje
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DA POVZROCIS NESRECO:

VECJA

KOT PRI TREZNEM VOZNIKU

DA POVZROCIS NESRECO: DA POVZROCIS NESRECO:

VECJA VECJA

KOT PRITREZNEM VOZNIKU KOT PRI TREZNEM VOZNIKU

4. 1sek 5. 2 sek

alkohol

Vir: Pristop Media (2010).

Spletne strani

»Oglasevanje na spletnih straneh smo izbrali zato, ker so v ciljni skupini, ki smo jo z
akcijo zeleli nagovoriti, intenzivni in redni uporabniki interneta, v starostni skupini 18—65
let. Oglasevanje na internetu omogoca ucinkovito in hkrati cenovno ugodno interakcijo s
ciljno skupino. Izbrali smo spletne strani (24ur.com, finance.si, zurnal24.si, avto.net,
siol.net, najdi.si, simpatije.com), ki imajo po podatkih raziskave MOSS visok doseg na
ciljni skupini. Oglasevali smo s spletnimi pasicami, ki so imele vgrajeno povezavo na
spletno stran z dodatnimi informacijami o preventivni akciji« (Peljhan 2010).

Oglasevanje je potekalo od 7. 12. do 25. 12. 20009.
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Slika 4.21: Pasica na spletnih straneh
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Vir: Pristop Media (2010)

WC oglasi
»Oglasevanje na WC plakatih smo izbrali zaradi strateske lokacije, ki zagotavlja, da se

mu ni mozno izogniti. Cas ogleda je v povpreéju dolg eno minuto, kar oglasevalcu

zagotavlja prenos celotnega sporocila« (Peljhan 2010). Oglasevanje je potekalo v terminu
od 1. 12. do 31. 12. na 400 lokacijah po celi Sloveniji.
Slika 4.22: WC oglasevanje

Vir: Pristop Media (2010).
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Gverila — vinjeni pogled:

»V stranska ogledala osebnih avtomobilov; parkiranih na ljubljanskih ulicah, smo v ¢asu
akcije namestili promocijski oziroma opozorilni letak. Kreativa letaka je predstavljala
pogled v stranskem ogledalu, ¢e vanj pogledamo vinjeni. Torej pogled je bil dvojen in

rahlo zamegljen« (Peljhan 2010) .

Slika 4.23: Vinjeni pogled

Vir: Pristop Media (2010).

Moving board
»Moving boarde smo izbrali zato, ker je novejsi, zelo opazen medij, ki zbuja pozornost.
Pojavili so se Stirikrat, in sicer v mesecu decembru v terminu od 18. ure do 22. ure«

(Peljhan, 2010) .

Slika 4.24: Premikajoce table

Vir: Pristop Media (2010).
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e) fotografija v oglasu

Slika 4.25: Skupna zgodba O¢i rahlo

priprte

Ustnice odprte,

skoraj sliSen jok

Solza, simbol

bolecine in

zalosti

ALKOHOL UBIJA.

NANECKRAT NEDOLZNE. s = Oci priprte,

L T

pogled usmerjen

v nebo

Ustnice rahlo

odprte

Vir: Pristop Media (2010).

Za predstavitev ideje je velikokrat dovolj le dobra kreativa oz. slika brez dodatnega
besedila. Ali kot ugi star kitajski pregovor: »Ena slika pove veé kot tiso¢ besed« (Skerlep
1996, 270). »Ucinek fotografije je v oglasu nedvomno vecji, kot ga lahko doseze besedilo
oz. goli tekst. V nasih medijih lahko opazujemo kupe lepo osvetljenih, ostrih fotografij,
ki so zgolj fotoilustracija z obvezno dodanim tekstom, da bi vsi ljudje razumeli, o ¢em je

govora. Za oglasevalsko fotografijo ni nujno, da je lepa v smislu klasi¢ne fotografske
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estetike, mora pa biti enostavno berljiva in enostransko razumljena, skratka pametna,

pripoveduje Milan Pajk za revijo Marketing Magazin (MM 2002, 42).

Fotografija v oglasu je enostavna. Na fotografiji sta prikazana samo obraza Nine in Mihe,
prvi na zgornjem delu oglasa, drugi pa na spodnjem. S fotografijami lahko na odli¢en
nacin prenesemo custveno sporocilo. Na fotografiji so poudarjene poteze obraza, stik s
pogledom, ki izraZza emocije. Solze so simbol bolec¢ine, zalosti in obupa. Obe osebi imata
ustnice pol odprte, o¢i priprte in strmita v neznano. Poleg zgodbe, ki je zapisana ob
njunima obrazoma, nam custveni izrazi povedo, kaj oseba na oglasu obcuti in dozivlja.
Zgodba je predstavljena na nacin, da se lahko vsak individuum poistoveti z zrtvijo ali
povzro€iteljem. Le en sam nepremisljen trenutek in Ze lahko sami nastopimo v tej vlogi.
Prav to razmiiljanje pa je glavno sporoilo celotne preventivne akcije. Ce se bo
individuum poistovetil z osebo v zgodbi, bo z veliko verjetnostjo dvakrat premislil/a

preden bo pijan/a sedel/a za volan.

f) Jezik
Predvsem pri druzbenih oglasih stroka priporoca, da so sporocila personificirana in, da se
uporablja sedanjik. Priporocljiva je tudi direktno nagovarjanje prejemnika z vprasalnim

stavkom. V besedilu analiziranega oglasa so tekstopisci uporabili preteklik za opis

zgodbe obeh za sam naslov oglasa pa sedanjik.
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5 SKLEP

Custva vodijo nase Zivljenje in so pravzaprav sredi§ée vsega kar smo. V zgodovini
zahodne druzbe so bile emocije mote¢i dejavnik, saj je veljalo dejstvo, da so nase
odloc¢itve odvisne predvsem od razuma. V moderni, potroSniski druzbi pa emocije
pridobivajo pomembno vlogo, saj so si razli¢ni strokovnjaki enotni, da je ve€ina naSih
odlo¢itev povezanih emocijami (nakup avtomobila, stanovanja, druzina, prijatelji ...).
Znacilnost potrosniske druzbe je, da ima posameznik preobilno dobrin, nekatere so mu
bolj pomembne, druge manj. Odlocitev o nakupu se pri potrosnikih odvija izjemno hitro
(odvisno seveda od kategorije nakupa), v€asih sta pomembni samo dve sekundi. V tem
kratkem Casu posameznik preuci vse ponudbe in se na podlagi emocionalne vrednosti
odlo¢i za »najboljSo« (Brown 2009). Kljub stevilnim raziskavam emocij v oglasevanju,
raziskovalci niso pri§li do enotnih ugotovitev, ki bi oglaSevalcem pomagale pri
ustvarjanju uspesnih oglasov. Znano pa je, da je za emocionalni odziv posameznika
potreben nek drazljaj, ki pri njem povzroci ukrepanje in vedenjske spremembe (Wood

2007).

Posledica modernega Zivljenja ter druzbenega, gospodarskega in tehnoloskega napredka
so Stevilni socialni in druzbeni problemi. Napredek tehnologije omogoca, da so danes
avtomobili hitrejsi, varnejsi in bolj ekoloski. Toda hitrejSi avtomobili v rokah nezrelih,
pogosto pijanih voznikov, so kot tempirana bomba, ki ima lahko katastrofalne posledice
(smrt otroka, druzine, odtrgani udje, zlomljeni deli telesa). Z reSevanjem druzbenih in
socialnih problemov se ukvarjajo razli¢ne institucije (ministrstva, nevladne organizacije,
drustva) tako, da nacrtujejo in izvajajo razli¢ne preventivne akcije. Poleg vsakodnevno
prisotnega komercialnega oglaSevanja pridobiva na pomenu tudi socialno oglaSevanje.
Cilj socialnega oglasevanja je spodbujanje prostovoljnega vedenja ciljne skupine za
izboljsanje kakovosti njihovega Zivljenja in posledicno druzbe same. Ker se socialno
oglasevanje soo€a z ranljivimi potrosniki, njihovimi strahovi, vrednotami in na¢inom
zivljenja, Zelijo oblikovalci s sporo¢ilom in zgodbo oglasa pri posamezniku doseci
emocionalni odziv, najpogosteje z apeli strahu. Socialni oglasi s uporabo intenzivnih

apelov strahu (v sliki ali besedi) obi¢ajno povzrocijo mocna ¢ustvena stanja, kot so groza,
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Sok, strah, prizadetost. Strah je pomembna emocija, ki jo dozivljamo, ko se pocutimo

ogrozene.

Ustvarjalci analizirane komunikacijske zgodbe » Alkohol ubija. Najveckrat nedolZne.« v
vizualnih materialih (zunanji plakati, TV in tiskani oglasi) niso uporabili intenzivnih
apelov strahu, kot so grozljive slike posledic nesrec, ki lahko posameznika zbudijo, lahko
pa ustvarijo nasproten — »boomerang ucinek«. V oglasih so uporabili Sibke apele strahu
in zalosti. Niso se osredoto¢ili na fizicne posledice nesre¢, ampak so poudarili
emocionalne obcutke obeh akterjev zgodbe (Zrtve in storilca oz. njune druzine). Pri
radijskem oglasu pa so se odlocili za intenzivnejSe emocionalne apele. V ozadju se vrti
nezna otrosSka pesem, globok moski glas pa z mirnim tonom pripoveduje zgodbo: » Nina
Jje svojo mamico in ocka zadnjic videla ob 8:00 zvecer, ko sta ji zazelela lahko noc. Miha
Jju je prvic videl pol ure kasneje, ko je s svojim avtom pijan celno trcil v njunega. Miha je
prezivel...« (Pristop Media 2010). Moc¢ in vsakdanjost sporocila je tako intenzivna, da v
potros$niku vzbudi mocne obcutke strahu in zalosti. Ustvarjalci so naredili odlicno nalogo,

saj so ustvarili sporocilo, ki v posamezniku vzbudi mo¢ne emocionalne odzive.

Vecina elementov v oglasu (barva, jezik, fotografija, naslov) so uporabljeni tako, da
pritegnejo bral¢evo pozornost. Vsi elementi delujejo tako, da kot celota pripomorejo k
vzbuditvi Custev pri bralcu. Pri izbiri medijev pa bi lahko bili ustvarjalci akcije bolj
kreativni glede na razli¢ne moznosti, ki jih omogoc¢ajo mediji (izbira medijev in proracun
sta bila doloCena v razpisni dokumentaciji, ki ga je ministrstvo pripravilo za zakup
medisjekga prostora). Zatekli so se h klasi¢nim in preverjenim oblikam oglasevanja (TV,
tisk, RA, bennerji in zunanje oglasevanje). Niso izkoristili moznosti, ki jih sedaj ponuja
razvoj tehnologije. Tu bi izpostavila gverilo in plakate na toaletah, ki so bili kreativno in
premisljeno uporabljeni. Pri tisku bi predlagala uporabo QR kode, ki bi posameznika
pripeljala na spletno stran policije, konkretno do statisticnih podatkov o umrljivosti na
slovenskih cestah. Tako bi posameznik, poleg opozorila v oglasu, dobil Se konkretne
podatke o razseznosti samega problema. TV in radijskega oglasevanja ne bi spreminjala,
saj sta bila dobro in premisljeno izvedena. TV oglasa sta bila dva, ki sta si sledila, in

dopolnjevala zgodbo. V vsaki prekinitvi oddaje sta bila planirana oba spota. Za
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pritegnitev mlade ciljne skupine bi bilo smiselno uporabiti tudi napredno obliko »cut in«.
Gre za oglasno animacijo, ki se pojavi med samim programom. Lahko bi jo uporabili
med Sportnimi prenosi. Sredi Sportnega prenosa bi se na ekranu narisale resetke (ve€ina

gledalcev ob spremljanju Sportnih prenosov pije alkohol), sledil pa bi napis alkohol ubija.

Najslabse je bilo izvedeno spletno oglasevanje. V poplavi izbire spletnega oglasevanja se
je medijska agencija po navodilu iz razpisa, ki ga je oblikovalo Ministrstvo za promet,
odlocila za klasi¢no pasico na straneh Sirokega dosega. Lahko bi izvedli oglasni prevzem
na nekaterih straneh novicarskega znacaja, to pomeni, da bi se ozadje spletne strani
spremenilo glede na kreativo oglasevalca. Lahko bi naredili kakSno napredno obliko
pasice, animacijo, video oglas, ki bi ga potem umestili na Sportne, avtomobilisti¢ne
strani, nikakor pa ne bi smeli pozabiti na socialna omrezja (facebook, twitter). Zelo
zanimiva pa bi bila tudi uporaba aplikacije na pametnih telefonih, ki bi omogocala
izracun vsebnost alkohola v telesu na podlagi podatka o popiti koli¢ini alkohola. Mogoce
bi lahko oglasevali tudi na avtobusih in sicer v smislu, da bi polepili zunanjost avtobusa z
apisom, alkohol ubija. Avtobus bi s tem napisom tako vozil po mestnih ulicah in
vpadnicah ter voznike med samo voznjo opozarjal na problem in posledice voznje pod

vplivom alkohola.

Pri akcijah socialnega znacaja rezultati niso takoj opazni, saj so v Stevilnih primerih
spremembe vidne Sele ez nekaj let. Z analizo statisticnih podatkov, ki sem jih dobila na
spletni strani policije in v dveh delih raziskave o dejavnikih varnosti v cestnem prometu,
sem odgovorila na zastavljeno vprasanje. V obdobju med letom 2008 in 2009 se je Stevilo
smrtnih Zrtev zaradi voznje pod vplivom alkohola zmanjsalo za 27 % v primerjavi z
letom 2007. Trend se je ponovil tudi leta 2009, ko se je Stevilo smrtnih Zrtev zmanjsalo za
20 % v primerjavi z letom 2008. V obeh letih se je Stevilo uporabljenih alkotestov znatno
povecalo v primerjavi s prejSnjimi leti, zmanjsal pa se je odstotek pozitivnih alkotestov.
Torej, ¢e se povecuje Stevilo uporabljenih alkotestov in zmanjSuje Stevilo pozitivnih,
lahko dejansko govorimo o zmanjSanju voznikov, ki vozijo pod vplivom alkohola na

naSih cestah. Analiza stanja, ki so jo naredili Petrovec in sodelavci (Petrovec 2010) bo
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veliko pripomogla pri nacrtovanju novega preventivnega programa za obdobje med

letoma 2011 in 2024.
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