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Gnus v apelih strahu v oglasih za promoviranje zdravja

V pricujocem diplomskem delu se osredotocam na apele strahu in gnusa v oglasih za
promoviranje zdravja. Raziskujem, ali apeli gnusa povecajo ucinkovitost apelov strahu.
Poudarek dajem na podro¢je kajenja in prehrane. Pri raziskavi je sodelovalo 30 ljudi — kadilci
in nekadilci; tisti, ki se prehranjujejo zdravo in tisti, ki se ne. Uporabila sem metodo
opazovanja med in teden po ogledu treh oglasov ter vprasalnik takoj po ogledu. Ugotovila
sem, da v trenutku ogleda oglasov Zenske vidneje reagirajo na apele gnusa kot moski. Moja
glavna ugotovitev je, da tovrstni oglasi ne spreminjajo obstojec¢ih navad. Po tednu dni izvedbe
raziskave namre¢ nih¢e ni zacel spreminjati slabih navad; tudi tisti ne, ki so zatrdili, da so se
tekom ogledov oglasov zaceli bolj zavedati posledic slabih navad in pomislili na spremembo
vedenja. Na drugi strani pa so se nekadilci bolj zaceli zavedati, kako pomembno je, da ne
kadijo in se bolj izrazito opredelili, da nikoli ne bodo.

Klju¢ne besede: apeli strahu, gnus, zdravje, oglasevanje.

Disgust in fear appeals in ads for promoting health

In the following thesis | put an emphasis on fear and disgust appeals in health-promoting
advertisements related to smoking and nutrition. | research if disgust appeals enhance the
effect of fear appeals. 30 people participated in the research — smokers, non-smokers, healthy
eaters and unhealthy eaters. | used the method of observation during a viewing of three
advertisements and a week after viewing them and a questionnaire right after viewing. | found
out that women react more to disgust appeals than men. My main finding is that these
advertisements do not change existing habits. A week after the research no one started
changing bad habits despite the fact that they were more aware of consequences during
viewing and some of them thought of changing behavior. On the other hand, non-smokers
realized even more, how important it is not to smoke and more consciously decided they
never will.,

Key words: fear appeals, disgust, health, advertising.
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1 UVvOD
Kot pravi Tanja Kamin (2006) nas danes z vseh strani, kamorkoli gremo, opozarjajo, kako

pomembno je skrbeti za svoje zdravje, kaksne ukrepe naj izvajamo, da bomo zdravi, katere
dodatke naj jemo in tako dalje. Diskurz o skrbi za zdravje se Siri od zdravnikov, razli¢nih z
zdravjem povezanih industrij pa vse tja do mnozi¢nih medijev in oglaSevanja. Zdravje, kot

pravi, »je postalo prava obsesija« (Kamin 2006, 8).

Na$ planet je po zaslugi hitrega razvoja cClovesStva, pohlepnih korporacij in premalo
ozaveSCenih ljudi postal ogrozen; s tem pa smo postali bolj ogrozeni tudi ljudje in nase
zdravje. Zaradi onesnazenosti, izpuSnih plinov ter na tone in tone odpadkov, je nase zdravje
ogrozeno ze samo s tem, da obstajamo, dihamo in se sprehajamo po mestih. Seveda pa za nas
to ni dovolj. K slabemu zdravju in ogroZenosti telesa prispevamo predvsem s konzumacijo
industrijsko pridelanih in predelanih zivil, prekomernim uzivanjem alkohola, dolo¢enih drog
in zdravil (tudi tistih, ki nam jih predpiSejo zdravniki) ter seveda z odvisnostjo ali naj se raje
izrazim, epidemijo, ki ji pravimo kajenje. Vse to pa lahko vodi v hude posledice za
posameznike in nenazadnje celotno druzbo. Te posledice »vzbujajo strah in negotovost« po
besedah Kaminove (2006, 8).

Zaskrbljenost za zdravje ljudi vodi v Stevilne oglasevalske kampanje, ki jih danes sreCujemo
na vsakem koraku. NajveC teh je povezanih z danes pereCimi zdravstvenimi problemi, ki
vkljucujejo predvsem prehrano, alkohol, droge in zdravila ter cigarete. Kako ljudi preko
oglasov in drugih oglaSevalskih aktivnosti prepric¢ati, da bodo spremenili vedenje in zaceli
bolj skrbeti za zdravje z oddaljitvijo od nevarnih substanc? Kot odgovor na to vprasanje se je
v oglasih za promocijo zdravja zacelo uporabljati apele strahu. V zadnjem Casu pa se vse bolj
uporablja tudi apele gnusa, kjer gre za nazorno grafi¢no prikazovanje pocrnelih okajenih
pljuc, oseb obolelih za rakom, ki imajo po telesu rakave tvorbe, na gnusne nacine prikazane
osebe s prekomerno tezo, ki na neokusen nacin polnijo svoja usta in telo s hitro hrano,

sladkimi pija¢ami in podobno.

Ravno prepri¢evalni del oglasov za promoviranje zdravja povezan z apeli gnusa in strahu je
osrednji del mojega zanimanja v pric¢ujo¢i diplomski nalogi. Zakaj ravno apeli gnusa? Ali
apeli strahu v oglasih res postanejo toliko mocnejsi in ucinkovitejsi ob njihovi uporabi? Ob
pogledu na zgodnje definicije, ki opisujejo gnus, lahko vidimo, da se ta povezuje predvsem s
hrano, ampak raziskave in oglasevalska industrija Ze nekaj ¢asa dokazujejo, da hrana ni edina

stvar, ob kateri ljudje dozivijo ob¢utek gnusa (Morales in drugi 2012). V nadaljevanju se



poglabljam predvsem v vprasanje ali lahko apeli gnusa povecajo uinek apelov strahu, Ki se

uporabljajo predvsem v oglasih za promoviranje zdravja.

2 APELI STRAHU

Apeli strahu so zgrajeni na strahu. Strah je »neprijetno custveno stanje, ki ga vzbuja
pricakovanje bolecine ali velikega nelagodja, katerega spremlja povecana avtonomna
aktivnost, predvsem Zivénega sistema...je stanje vznemirjenja ali osuplosti« (Merriam-
Webster v Williams 2012, 2). Je mo¢nejsi od razuma. Razvil se je kot obrambni mehanizem,
ki ljudem pomaga preziveti in se obvarovati pred objekti ali dogodki, ki ogrozajo Zivljenje
(Williams 2012). Apeli strahu, znani tudi kot apeli groznje ali komunikacije strahu, so lahko
definirani preko svoje vsebine ali preko reakcije oziroma odziva, ki ga sprozijo pri ciljnem
ob¢instvu (O'Keefe v Beitelspacher in drugi 2012, 148). Najbolje so definirani s strani
avtorice Kim Witte kot prepri¢evalna sporocila, oblikovana tako, da prestrasijo ljudi preko
prikazovanja neke groznje posledice, ki se bo zgodila, ¢e ne bodo upostevali dolo¢enih
priporocil, ki jih neko sporocilo nosi oziroma se bodo ob upostevanju teh priporocil izognili
groznji in nelagodju (Witte 1992). Lahko pa povemo tudi drugace: ker ima Custvena reakcija,
ki izhaja iz apelov strahu mo¢ spremeniti oziroma vplivati na vedenje (Rogers v Bietelspacher
in drugi 2012, 149), so bili apeli strahu spremenjeni v orodje, ki omogoca, da se ta ¢ustvena

reakcija izkoristi za motiviranje spremembe v vedenj (Bietelspacher in drugi 2012).

Skozi zgodovino so bili apeli strahu raziskovani z vidika §tirih razliénih dimenzij: stopnje —
visoko ali nizko Custveno vzburjenje; tipa — fizi¢no ali druzbeno nelagodje; pozicioniranja —
apeli strahu, ki prikazujejo negativne posledice neZelenega vedenja ali apeli, ki prikazujejo
zeleno vedenje in pozitivne posledice ter nacin izvedbe — na primer pric¢anja drugih ljudi in

zivljenjski primeri (Stern v Williams 2012, 4).

Po skoraj 50-letni zgodovini raziskovanja apelov strahu poznamo tri klju¢ne spremenljivke:
strah, zaznana groznja in zaznana ucinkovitost. Zaznana groZnja je sestavljena iz dveh
dimenzij: zaznana dovzetnost groznje (stopnja do katere nekdo cuti tveganje, da bo izkusil
groznjo) in zaznana resnost groznje (stopnja pricakovane Skode, ki naj bi jo groznja
povzrodila). Ceprav sta strah in groZnja razli¢na pojma (strah je Custvo in groZnja je
spoznanje), sta tesno povezana, kajti visja kot je zaznana groznja, visja je stopnja obCutka
strahu (Witte in Allen 2000). Ne vemo pa, ali prejemniki sporocila zaznavajo groznje, ki

ustvarjajo strah pred negativnimi posledicami (Schmitt in Blass; Cummings v Ferguson in



Phau 2013, 157), ali postanejo prestraseni in posledi¢no zaznavajo groznjo (Ferguson in Phau
2013). Tudi zaznana ucinkovitost je sestavljena iz dveh dimenzij: zaznana samo-ucinkovitost
(prepricanje osebe, da lahko sama izvede priporoceno akcijo) in zaznana ucinkovitost
odgovora (prepricanje, da priporo¢ena akcija prepre¢i groznjo). Raziskovalci na podrocju
apelov strahu preverjajo moc¢ apelov strahu v dveh vrstah sporocil — tistih, ki vsebujejo Sibke
apele strahu in tiste, ki vsebujejo mo¢ne — Iin nato ocenijo, ali moc¢nejsa sporocila povzrocijo
tudi ucinkovitejSe rezultate. Ti rezultati so v sploSnem dveh vrst: rezultati, ki so povezani s
sprejetjem priporocil sporocila (odnos, namere, vedenja skladna s priporocili) in rezultati
povezani z zavrnitvijo sporo¢ila (obrambno izogibanje, zanikanje, upiranje). Kim Witte in
Mike Allen sta v svoji raziskavi, kjer sta preverjala ravno u¢inkovitost mocnejsih in SibkejSih
sporo¢il, ki vsebujejo apele strahu, prisla do naslednjih rezultatov: moc¢nejsi kot je apel strahu,
vedji je vzbujen strah, vecja je resnost zaznane groznje in vecja je dovzetnost zaznane groznje

(Witte in Allen 2000).

Apeli strahu se najveckrat uporabljajo na razli¢nih zdravstvenih podroc¢jih v povezavi z
oglasevanjem (predvsem socialno oglasevanje), ki S0 pomembna za javnost. Gre za promocijo
vedenj, ki prepre¢ijo razvoj doloCenih bolezni, katerih rezultat je lahko smrt. Na primer
promocija uporabe kondomov za preprecitev Siritve virusa HIV, prenehanje kajenja,
zmanj$anje uporabe alkohola (predvsem med voznjo), promocija uporabe nitke za ustno
higieno, promocija zdravega naina prehranjevanja in vadbe, spodbujanje k samo-
pregledovanju dojk in tako naprej (Witte in Allen 2000). Oglasevalci pa uporabljajo apele
strahu predvsem, da ustvarijo groZznjo, ob¢utek tesnobe in napetost, da bi s tem dosegli akcijo
s strani ciljnega obcinstva, ki bi ta neprijeten obéutek z razlicnimi akcijami Zelelo prepreciti
oziroma odstraniti (Latour in Zahra v Ferguson in Phau 2013, 157). Lahko so direktni in
indirektni. Direktni se osredoto¢ajo na dobro pocutje prejemnika sporo€ila, medtem ko se
indirektni apeli strahu osredoto¢ajo na motiviranje za pomo¢ drugim v nevarnosti. K uspehu
oglasov pripomorejo Se trije dejavniki: oblikovanje oglasov, ki spodbudijo spremembo v
posameznikovem vedenju, usmerjanje teh oglasov k pravilni ciljni skupini in uporaba trajne
komunikacije, ki spodbudi spremembo (Abernethy in Wicks v Williams 2012, 3). Najved¢ji
problem pri oglasih, ki promovirajo razlicne zdravstvene ukrepe preko uporabe apelov strahu,
je uporaba pravsnje koli¢ine le-teh. Prenizka stopnja vzbujenega strahu oziroma prenizka
stopnja groZnje v oglasu povzro¢i, da posamezniki oglasa sploh ne opazijo, ne pritegne dovolj
pozornosti; medtem ko previsoka stopnja uporabljenega apela strahu v oglasih lahko

povzroc€i, da posameznik vklju¢i obrambne mehanizme in se sporocilu izogne oziroma ga



ignorira. Ekstremni apeli strahu so torej neuspes$ni pri motiviranju k spremembi vedenja (Ray
in Wilkie v Williams 2012, 4).

2.1 Teorije apelov strahu

Na podrocju proucevanja apelov strahu se je razvilo vec¢ teorij. Kot pravi Dillard, jih lahko
razdelimo v tri glavne skupine, in sicer gonilne teorije (angl. drive theories), model
vzporednih odzivov (angl. the parallel response model) in modeli pricakovane osebne koristi
(angl. subjective expected utility models) (Dillard 1994). Poleg teh treh, ki jih navaja Dillard,
poznamo Se eno (kasnej$o) teorijo, in sicer razSirjeni model vzporednih odzivov (angl.
extended parallel proces model), ki zdruZi prej$nje teorije in katerega avtorica je Kim Witte
(Witte in Allen 2000).

2.1.1 Gonilne teorije

Glavni avtorji te teorije so Hovland, Jenis, Feshbach, McGuire in Miller (Witte in Allen 2000;
Dillard 1994). Glavna ideja gonilnih teorij je, da stopnja vzbujenega strahu, ki jo dosezemo
preko apelov strahu, deluje kot gonilo, ki motivira oziroma spodbudi akcijo. Ampak strah ima
lahko dva razli¢na u¢inka. Na eni strani motivira pravilne samozascitne akcije, na drugi strani
pa lahko sprozi tudi akcijo izogibanja. Avtorji gonilnih teorij torej predlagajo, da naj bi
zmerna koli¢ina vzbujenega strahu povzroc€ila najveéje spremembe v vedenju (tako imenovan
obrnjen U odnos med strahom in spremembo vedenja). Ta sklop teorij je bil zaradi premajhne
koli¢ine dokazov zavrnjen Vv letih 1970 (Witte in Allen 2000).

Shema 2.1: Model gonilne teorije

D = drazljaj
O = odziv
@]
D_, _O, d_‘& / prisoten nadaljevanje zaporedja z
nevarnost &ustven  zaznana instrumentalna strah novim odzivnim orodjem
odziv. napetost generalka
START \‘ brez STOP
strahu

Vir: Leventhal v LaTour in Zahra (1989, 63).




2.1.2 Model vzporednih odzivov

Avtor tega modela je Levanthal. Gre za idejo, da apeli strahu proizvajajo dva razli¢na, ampak
soodvisna procesa. Proces nadzora nevarnosti, torej prizadevanja za nadzor nad groznjo
oziroma nevarnost in proces nadzora strahu ali drugace, prizadevanja za nadzorovanje strahu
pred neko groznjo oziroma nevarnostjo. Kljub temu, da Leventhalu ni uspelo ugotoviti, kdaj
se sprozita ta dva procesa in kljub kritikam, ki jih je prejela ta teorija, je z njo dosegel
spremembo takratnega razmi$ljanja o apelih strahu in locitev ¢ustvenih od kognitivnih
procesov (Witte in Allen 2000).

Shema 2.2: Model vzporednih odzivov

nadzorovanje
nevarnosti
krivulja neenakosti
Sprejetje sporocila a
niz Stopnja visoka
strahu
nadzorovanje
strahu

Vir: Ray in Wilkie v LaTour in Zahra (1989, 64).

2.1.3 Modeli pricakovane osebne Koristi

Modeli pricakovane osebne koristi, kamor spadajo Rogersova motivacijska zas¢itna teorija,
Beck in Franklova razlaga kontrole groznje in Suttnov model pri¢akovane osebne Kkoristi,
poskusSajo na logien nacin razloziti, kaj naredi apele strahu ucinkovite. Ti modeli se
osredotocajo predvsem na kognitivni del. Rogersova teorija — v primeru, da proucujemo
spremenljivke groznje in spremenljivke ucinkovitosti kot celoto — dobro pojasni, kdaj in zakaj
apeli strahu niso ucinkoviti, ampak ne pojasni, kdaj in kako apeli strahu niso uc¢inkoviti. V

Suttnovem modelu se strahu ne posveca pozornosti, gre bolj za to, da naj bi ljudje zbrali
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akcijo, ki ima najvecjo stopnjo osebne koristi. Kljub temu pa je bilo ob koncu ugotovljeno, da

je imel strah Se vedno najvecji vpliv na namere (Witte in Allen 2000).

Shema 2.3: Motivacijska zas¢itna teorija

_ Notranje nagrade Resnost
Slabo prilagojen & nag — _ Ocena
odziv Zunanje nagrade Ranljivost groznje |
‘ __» Motivacija
Strah za§cite
Prilagojen Ucinkovitost odziva L Stro_éki _ | Ocena sposobr_msti
odziv Samo-ucinkovitost odziva obvladovanja

Vir: Ghahremani in drugi (2014, 465).

2.1.4 Razsirjeni model vzporednih odzivov

Ta model je novejsi in zdruzuje vse prej opisane teorije v eno. Razvila ga je Kim Witte, ki je
ena najpomembnejSih avtorjev v raziskovanju apelov strahu. Model razlaga uspehe in
neuspehe apelov strahu, strah pa je glavna spremenljivka. Ocena apela strahu vkljucuje dve
stopnji, ki se lahko izideta na tri razlicne naCine. Prvi¢, posamezniki iz sporocila ocenijo
nevarnost problema. Bolj kot posamezniki verjamejo, da lahko ta nevarnost vpliva nanje, bolj
verjetno je, da bodo presli na drugo stopnjo, ki je ocena ucinkovitosti predlagane akcije. V
primeru, da je groznja zaznana kot nepomembna, torej, ¢e je stopnja apela strahu prenizka,
posamezniki niso motivirani za nadaljnje dekodiranje sporocila in ga preprosto ignorirajo. V
nasprotnem primeru, torej, ¢e je apel strahu oziroma groznja v sporo€ilu dovolj mo¢na in
zaznana kot resna, se posamezniki prestrasijo ter so motivirani, da ukrepajo, da bi zmanjsali
stanje nelagodja. Posamezniki ocenjujejo tudi ucinkovitost. Ocenijo, ali so sami sposobni
izvesti predlagano akcijo. V primeru, da menijo, da so, so motivirani za ukrepe in s tem
kontroliranje groznje. V primeru, da ocenijo, da tega niso sposobni, se obrnejo raje na nadzor
strahu, kar vodi v izgovore, izmikanje/zanikanje in ignoriranje groznje (Witte in Allen 2000;
Witte 1992) .
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Shema 2.1.4: Raz$irjeni model vzporednih odzivov

Zunanji draZljaji | Procesiranje sporo¢il Izidi Proces
(prvo in drugo ocenjevanje)

Zastitna Adaptivne Proces
Zaznana uCinkovitost (samo- T P b nadzora
uéinkovitost in u¢inkovitost motivacija SPremembe | nevarnosti
Komponente .
y odziva)
sporocila:
e P N AN
samo- 5| Strah
ucinkovitost |
ucinkovitost Zaznana groznja (dovzetnost,
odziva
resnost) Obrambna | | Neprilagojene
dovzetnost motivacija spremembe Proces
nadzora
resnost Ni zaznane groznje strahu
(ni odziva)

Individualne razlike

Vir: Witte (1992, 138).

2.2 Apeli strahu v oglasevanju
Glede na to, da je strah primitivnen nagon, ki v ¢loveku obstaja ze od nekdaj, je reakcija nanj

prirojena. Oglasevalci se na to dejstvo dostikrat nanasajo, da spodbudijo zanimanje za izdelke
ali storitve. Ta proces je v preprosti obliki sestavljen iz treh korakov. Najprej je treba ustvariti
neko zastraSujoco situacijo, ki aktivira obcutek tveganja in ranljivosti. Nato je nevarnost
upodobljena dovolj resno, da zajamci pritegnitev pozornosti ciljne publike. V zadnjem koraku

pa je ponujena resitev, kako se znebiti obcutka strahu (LaTour in Zahra, 1989).

Primer zgoraj navedenih korakov je protikadilski oglas Ameriskega urada za zivila in zdravila
(FDA), na katerem je slika moskega, ki ima na obrazu dihalno masko (Ustvarjena
zastraSujoca situacija — prvi korak); napis »OPOZORILO! Cigarete povzrocajo kapi in
bolezni srca.« (pojasnjeno $e z opozorilom, ki situacijo naredi bolj resno — drugi korak) in
dodan kontakt »1-800-QUIT-NOW.« (podana resitev, kako se znebiti posledic in nelagodnega
obcutka strahu — tretji korak) (U.S. Food and Drugs Administration 2011). Vendar pa je tukaj
vredno omeniti, da imajo lahko oglasi, ki vsebujejo opozorila, ki naj bi vzbujala strah v ljudeh
in jih pripeljala do opuscanja kajenja oziroma do spremembe vedenja ob Katerikoli slabi,
zdravju Skodljivi razvadi, celo obraten psiholoski ucinek (na primer besedilna opozorila na

skatlicah cigaret). Naj bi vzbudili tako imenovano upornisko tendenco, ki je odgovor na
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nezavedno sprozene obrambne mehanizme, ki se vklju¢ijo ob pogledu na zdravstvena
opozorila. V primeru kajenja to pomeni, da bi kadilci zaceli Se ve¢ kaditi. Ali to pomeni, da

zdravstvene institucije delajo tobac¢ni industriji s tem celo uslugo?

Raziskave 0 ucinkovitosti apelov strahu so sicer neenotne, ampak vecina vseeno kaze na
povezavo med vzbujanjem strahu in prepricevanjem (Higbee v Hastings 2007, 94). 1z tega

sledijo nekatere ugotovitve v povezavi z vkljucevanjem apelov strahu v oglasevanje:

- apeli strahu lahko vzbudijo zavedanje o nekem problemu in ga postavijo v ospredje
misli ljudi;

- apeli strahu lahko povzrocijo, da se ljudje zamislijo in spremenijo vedenje — Ce je apel
strahu dovolj mocan, ampak ne premocan;

- strah lahko spodbudi pozornost in s tem prihodnjo namero o spremembi vedenja in

- v nekaj primerih se vedenje spremeni Ze v kratkem ¢asu po izpostavitvi komunikacije

apela strahu (Hastings 2007).

3 GNUS

Gnus je kompleksen fenomen, ki je vkljucen v veliko razli¢nih druzbenih situacij (Wiggins
2013). Je dojet kot eno izmed osnovnih Custev, ki se pojavi kot odgovor oziroma reakcija na
odvratne in slabost vzbujajoce drazljaje ter povzro¢i obCutek odpora in nelagodja (Skolnick in
drugi 2013). Rozin in Fallon definirata gnus kot »odpor ob misli na (oralno) konzumacijo
tujega (nezelenega) objekta« (Rozin in Fallon v Wiggins 2013, 490). Ta definicija izhaja iz
dejstva, da se je gnus najprej povezovalo bolj kot ne le s hrano (Wiggins 2013). Glede na to
da je gnus eno izmed osnovnih petih Custev, vemo o njem neverjetno malo. Antropologi
pravijo, da odvrac¢a moralne grehe in med ljudmi ohranja neko distanco (Douglas v Westphal
2014, 170); Freud pa je trdil, da gnus sluzi kot obrambna potreba (Westphal 2014).

Kljub malemu Stevilu raziskav pa se je sam interes za pojem gnusa pojavil ze v ¢asu Darwina,

ki pravi:

»wBeseda gnus pomeni v svoji najbolj preprosti rabi tisto, kar Zali okus. Nenavadno je, kako
zlahka vzbudijo to custvo stvari nenavadnega videza, vonja ali okusa« (Darwin v Miller 1997,

15).

V zacetku 17. stoletja je postala beseda gnus del besednjaka Anglezev. Definiran je kot

moralno in druzbeno Custvo. Za zaznavo gnusa ljudje uporabljamo vsa cutila, torej okus,
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dotik, vid, voh in celo sluh (Miller 1997). Gnus se je povezoval s kontroverznimi avtorji,
vrednotami in moralnim razumevanjem, ki niso skladni z vrednotami in moralo, ki jih
zagovarjajo liberalni kritiki (Clark 2014). V povezavi s tem se dotika tudi ve¢ kategorij:
taktilne kategorije (vroCe, mehko, hladno); kategorije Cistosti (Cisto, umazano, kuhano,
surovo); kategorije sramu (biti gol ali oble¢en) in nenazadnje tudi SirSe kategorije skupnosti
(mi-oni) (Miller 1997). Gnusu discipline kot so psihologija, filozofija in antropologija
posvecajo bolj malo pozornosti in razlog tega je, da je gnus »nespodoben« (Miller 1997, 20).
O njem je nespodobno govoriti, je nekaksen tabu, bi lahko rekli. Skozi razvoj nase civilizacije
se je ¢lovekova toleranca na gnus precej zniZala in je tako postal »...kljucna sestavina nasega
druzbenega nadzorovanja in psihicnega reda« (Miller 1997, 20) Za eksperimentalnega
psihologa Paula Rozina pa je gnus kompleksno Custvo, ki temelji na vnaprej »razvitih

predstavah o okuzenju in onesnazenju« (Rozin v Miller 1997, 22).

Za to, da se je gnus uveljavil kot Custvo, ki ga je vredno proucevati, sta zasluzena dva procesa.
Prvi je splosno rahljanje norm, ki so povezane s temami, ki so neko¢ veljale za tabu ter so
povezane s telesnimi funkcijami in seksualnostjo. Lahko bi rekli, da gre za »vulgarizacijo in
pornografizacijo javnega diskurza« (Miller 1997, 24). Poleg tega (drugi razlog) pa se je v

razli¢nih disciplinah povecalo zanimanje za proucevanje Custev (Miller 1997).

3.1 Vrste gnusa
Poznamo dve glavni vrsti gnusa: centralni gnus (angl. core disgust) in socio-moralni gnus

(angl. socio-moral disgust) (Wiggins 2013).

Centralni gnus predstavlja nagonsko reakcijo na dejanske ali zamisljene drazljaje, kot so
neprijetne vonjave, okusi ali odvratne grafi¢ne/vizualne podobe. Obraz, ki ga naredimo ob
dozivljanju centralnega gnusa vsebuje namrS$¢en pogled, izteg jezika in gubanje oziroma

mr$¢enje nosu (Rozin in Fallon, Marzillier in Davey v Westphal 2014, 170) .

Socio-moralni gnus pa je bolj kompleksna oblika gnusa in se navezuje na ve¢ draZljajev ter se
razlikuje glede na starost, kulture in subkulture (Haidt in drugi v Westphal 2014, 170). Ljudje
izrazijo to vrsto gnusa, ko Zelijo pokazati, da ne odobravajo dolocenega vedenja oziroma se
zelijo oddaljiti od ljudi, ki jih zaznava kot nenavadne, neciste ali okuzene. Obrazna mimika

tukaj vkljucuje dvig zgornje ustnice, povesenje kotov ust in mrs¢enje nosu (Westphal 2014).

Po raziskavah Skolnicka, Bacomove in Wilsona (2013) se dozivljanje gnusa in ob¢utljivost na

gnusne prizore razlikuje glede na spol. Ugotovili so, da so Zenske bolj obcutljive, se bolj
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odzovejo na prizore centralnega gnusa, torej na neokusne prizore ran, insektov, razpadajoce
hrane, posledic kajenja ali uporabe drog, neprijetne vonjave in podobno. Moski se, vsaj v
veéini primerov, na te prizore ne odzovejo tako ocitno kot zenske. Gre za popolnoma
stereotipske rezultate. Zenske so v druzbi predstavljene kot bolj ob&utljive in Gustvene, od njih
se priakujejo Custvene reakcije; medtem ko so moski predstavljeni kot mocni, odporni in
custveno manj obcutljivi, zato se od njih pri¢akuje manjSe izrazanje Custev. Ti ponotranjeni
stereotipi so se v raziskavah tudi pokazali (Skolnick in drugi 2013). Skolnick in sodelavci so
se v omenjeni raziskavi osredotocali le na centralni gnus. Niso pa bile izvedene raziskave za
socio-moralni gnus, ki vkljucuje odnos do drugih eti¢nih skupin, subkultur in verskih
prepricanj. Ali bi tukaj tudi potrdili stereotip, ki je, da imajo moski nizjo toleranco oziroma v
tem primeru veckrat izrazajo gnus do na primer gejev ali temnopoltih? Za enkrat $e ni znano,
ampak glede na odzive in dogodke, ki jih opaZzam v okolici, bi verjetno tudi ta stereotip v
povezavi z gnusom potrdili, vendar pa je to tema za nadaljnje raziskovanje, saj se tudi sama v

pric¢ujoci diplomski nalogi osredoto¢am na centralni gnus.

3.2 Apeli gnusa v oglasevanju
V svetu marketinga je emocionalni apel klju¢nega pomena, da se doseze neko ob¢instvo. V

zadnjih letih je veliko raziskav posvefenih ocenjevanju ucinkovitosti Custvenih apelov v
kampanjah za promoviranje zdravja. Znotraj tega se, predvsem v anti-toba¢ne kampanje,
vkljucuje apeliranje na ¢ustvo gnusa (na primer slike ¢rnih plju¢, razpadajocih zob, rakavih

tvorb, gangrene in podobno na $katlicah cigaret ter v video oglasih) (Lupton 2014).

V primerjavi z apeli strahu so apeli gnusa precej manj raziskani. O tem temeljnem Custvu se
Se vedno ne ve veliko in potrebnih je Se kar nekaj raziskav, vendar se kaze vedno vecja
uporaba gnusa kot Custva, ki naj bi v oglasih za promoviranje zdravja (na primer podrocje
alkoholizma, zdravil in drog, prehrane, najbolj pa kajenja) povecal uc¢inkovitost apelov strahu

in tako tudi celotnih zdravstvenih kampanj.

Holbrook in Batra (v Shimp in Stuart 2004, 43) pravita, da je gnus pomembno Custvo za
oglasevanje. Westbrooke (v Shimp in Stuart 2004, 43) gleda na gnus kot enega
napovedovalcev potro$nikovega po-nakupnega zadovoljstva, pritoZevanja in $irjenja govoric
od ust do ust. Larner, Small in Loewenstein (v Shimp in Stuart 2004, 43) so manipulirali s
custvenimi stanji in primerjali prodajne in nakupne cene. Ugotovili so, da so tisti, pri katerih
so povzrocili obcutek gnusa, prodali svoje izdelke po izrazito nizjih cenah kot tisti, ki so bili v

Custveno nevtralnem stanju. Te ugotovitve kazejo, da potrosniki, ki so izpostavljeni apelom
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gnusa, lahko izdelku v oglasu pripiSejo nizjo vrednost, v primerjavi s potro$niki, ki niso bili

izpostavljeni oglasu oziroma ga ne vidijo kot gnusnega (Shimp in Stuart 2004).

Veliko raziskovalcev pravi, da so lahko graficne podobe, ki vkljucujejo apele gnusa,
ucinkovite pri izpostavljanju glavnih sporocil oglasevalskih kampanj in pri vzbujanju
nelagodja, odpora in Soka v ciljnem ob¢instvu glede tveganj povezanih z razli¢nimi podroc¢;ji
zdravja. Zaradi o¢itnih, v o¢i bodecih grafi¢nih podob, so te vrste kampanj zelo ucinkovite pri
pritegnitvi pozornosti (Wu in Morales v Lupton 2014, 4). Vendar pa v veliko raziskavah ni
jasno, koliksna je bila intenzivnost teh graficnih podob, saj so ob preveliki intenzivnosti —
enako velja tudi za apele strahu — gnusne slike lahko neu¢inkovite in povzrocijo izogibanje ali
ignoriranje sporocila, saj povzrocijo preveliko ¢ustveno nelagodje. Na tej tocki se raziskave
glede ugotovitev med seboj precej razlikujejo in nekatere so nejasne, ko pride do definiranja

natan¢nih u¢inkov gnusa na ciljno ob¢instvo (Lupton 2014).

Haidt in drugi (v Westphal in drugi 2014, 170) so preko raziskav dolo¢ili, kateri gnus
vzbujajoci elementi se v oglasih najveckrat pojavljajo. Glavnih je sedem, ki so: hrana; zivali
kot so podgane in $¢urki; telesni izlo¢ki; seksualnost; telesni posegi; smrt in higiena, kjer se
vkljucujejo predvsem bakterije. V vseh oglasih, ki vsebujejo apele gnusa, je uporabljen vsaj
en element iz skupine sedmih nastetih (Leshner in drugi 2009). Opazam, da se izmed teh v
oglasih za promoviranje zdravja najveckrat pojavijo telesne snovi (predvsem rumena telesna
mascoba v oglasih kampanj, ki se borijo proti debelosti in prekomernem uZivanju nezdrave,
telesu nevarne hrane); telesni posegi ali prizori poSkodovanih teles (rane, gangrena, rak,
notranjost telesa z mas¢obo in posledicami kajenja), higiena (predvsem pri kampanjah proti
drogam se prikazuje ljudi kot umazane, z necCisto kozo, v zakotnih ulicah) in hrana, kot na
primer oglas primerjave med navadnim sendvi¢em in tistim iz popularne verige hitre prehrane
McDonald's v ¢asovnem obdobju 80 dni. Po 80-ih dneh je navaden, doma narejen sendvic¢
popolnoma plesniv, po njem se plazijo li¢inke in zgleda precej odvratno; sendvic iz
wrestavracije« McDonald's pa izgleda popolnoma svez in nov, kot da bi ga ravnokar

pripravili.

Gnus pa je lahko ob neprevidnosti oglasevalcev izzvan nehote, predvsem v oglasih, kjer Zelijo
restavracije ali proizvajalci hrane predstaviti svezino svojih izdelkov in lahko potro$nike celo
odvrne od obiska te restavracije ali nakupa oglasevanih izdelkov. Napako storijo predvsem pri
prikazovanju svezega, krvavega mesa, ki naj bi predstavljal svezino, ampak veckrat povzroci

nasproten ucinek, saj spada surovo meso med ene tistih elementov, ki se uporabljajo za

16



vzbujanje obc¢utka gnusa. Veliko ljudi ne prenese pogleda na surovo meso, se ga, preden je
kuhano ali peceno, sploh ne Zelijo dotikati in ob misli na zive zivali, ki jih nato konzumirajo
na svojem krozniku, dozivljajo nelagodje. Bolje je torej, da ostanejo pri oglasevanju okusno
pripravljene hrane, ki je dekorativno predstavljena na kroznikih in se s tem izognejo izgubi
strank (Shimp in Stuart 2004).

4  APELI STRAHU in GNUSA v oglasih za promoviranje zdravja

Tako apeli strahu kot gnusa lahko vsak posebej pritegnejo pozornost k sporo¢ilu in ob pravi
frekvenci povzrocijo spremembo v vedenju ljudi. Vse bolj pogosto pa se ti dve prepri¢evalni
oglasevalski tehniki zdruzujeta in proucujeta povezano, kot del enega oglasnega sporocila.
Najveckrat gre za velike zdravstvene probleme, ki povzrocajo smrt in bolezen v svetu.
Osredotocam se na podroc¢ja zdravja, ki so v zadnjem ¢asu najve¢ omenjena, predvsem na
uporabo drog, prekomerno prehranjevanje in najbolj opevan zdravstveni problem, kajenje. V

nadaljevanju navajam primere in uéinke, Ki jih opisuje literatura.

4.1 Primeri uporabe apelov gnusa in strahu
Oglas avstralske kampanje proti debelosti prikazuje moskega srednjih let v kuhinji. V eni roki

drzi kos ostanka pice. Ob odlo¢anju ali naj jo poje ali ne, se 0zre v svoj trebuh. Z drugo roko
zgrabi prekomerno mascobo, ki se nabira okoli njegovega pasu, pri tem pa kamera odpotuje v
notranjost njegovega telesa. Glas v oglasu rece: »Ko pojes vec, kot je priporoceno in ob tem
nisi tako aktiven, kot bi moral biti, se mascoba ne nabira le okoli tvojega pasu. Strupena
mascoba se nabira tudi okoli tvojih organov in oddaja strupene snovi, ki prinasajo bolezni
srca, sladkorno in raka« (Lupton 2014, 1). Ob tem se prikazuje video pretakajoce se rumene,
s krvjo prepojene mascobe, ki prekriva rdece organe. Kamera se vrne iz telesa k moskemu, Ki
s pico v roki opazuje svoja sinova. Glas nato pove, da je masc¢oba okoli pasu slaba, ampak
strupena mascoba okoli pasu je Se slabsa. To je eden izmed primerov kampanje LiveLighter,
ki se v Avstraliji bori proti naras¢ajocem problemu debelosti (Lupton 2014.) Vzbujanje strahu
spodbudi glas v oglasu, ki navaja posledice; obcutek gnusa pa povzrocijo predvsem prizori

notranjosti zamasSc¢enega telesa.
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Slika 4.1: LiveLighter kampanja

Vir: LiveLighter (2014).

V oglasih kampanje proti kajenju »Vsaka cigareta ti Skoduje« (ang. »Every cigarette is doing
you damage«), Ki je bila izvedena v Avstraliji, prikazujejo okon¢ine okuzene z gangreno,
pocrnela pljuca, rakave tvorbe na organih, zaradi raka izmali¢ena usta, z maS¢obo zamaSene
zile in tako naprej. Vkljucuje ve¢ televizijskih oglasov in vsak od njih se osredoto¢a na drug
organ ali drug del telesa. Za¢nejo se s prikazom osebe, ki si prizge cigareto in vdihne dim,
nato se kamera pomakne v notranjost telesa in ob tem glas v oglasu razlaga Skodljive
posledice, ki jih oglas tudi nazorno prikaze (Lupton 2014). Tudi prej omenjen primer
kampanje proti debelosti izhaja iz Avstralije. Zdi se, da je tovrsten na¢in prikazovanja — video
z gnusnimi posnetki iz notranjosti telesa in glasom, ki z opisovanjem posledic vzbuja strah
pred njimi — tam zelo popularen in odlicen primer uporabe apelov gnusa v apelih strahu, v

oglasih za promoviranje zdravja.

Slika 4.2: Kampanja proti kajenju

Vir: Annacbastion (2013).
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Vedno bolj razsirjena je tudi uporaba gnusnih slik tvorb in razpadajoCih delov telesa na
Skatlicah cigaret, ki so se razsirile Ze v Severni Ameriki, Avstraliji in nekaterih delih Evrope
(Lupton 2014). V Sloveniji slike na Skatlicah cigaret sicer $e niso uveljavljene in bi bilo
dobro, da bi se zacelo spodbujati tovrstne zakone tudi tukaj. Sicer nisem kadilka, torej ne
morem govoriti v njihovem imenu, lahko pa re¢em, da sem ob pogledu na Skatlice v Kanadi,
preden sem sploh zacela razmisljati o temi za diplomsko nalogo, dozivela precejSen odpor do
tovrstnih slik. Ne morem reci, da sem se pocutila nelagodno, ker se problem ne nanasa name,
ampak so slike vzbudile precejSen obcutek gnusa in moram reci, da sem od takrat dalje Se bolj

prepricana v dejstvo, da ne bom nikoli zacela kaditi.

Slika 4.3: Cigaretne $katlice

QUITTING WILL
i IMPROVE
YOUR HEALTH

QUITTING WILL
IMPROVE
R YOURHEALTH UNBOI

SMOKING
CAUSES
LUNG CANCER

[}

Vir: Avax News (2014)

Se eden izmed Stevilnih primerov kampanj, ki se borijo proti debelosti, je kampanja iz New
Yorka, kjer so zeleli dose¢i zmanjSanje pitja sladkih pija¢. Oglasi prikazujejo osebe, ki iz
ploCevink sladkih pija¢ pijejo maScobo, spremljajo pa jih razlicni napisi o ucinkih in
povzrocanju debelosti (Lupton 2014). Zopet gre za gnusne slike in videe, ki jih spremljajo

opozorilna, strah vzbujajoca napisana ali izgovorjena sporocila.
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Slika 4.4: Oglas sladke pijace

Vir: YouTube (2009).

Najve¢ primerov kampanj za promoviranje zdravja je v povezavi z bojem proti kajenju.
Drugo najbolj pogosto podrocje pa sta hrana in pijaca, saj je danes problem debelosti v svetu
vedno bolj pere¢. Kampanje, ki vsebujejo apele gnusa skupaj z apeli strahu so najmanj
pogoste na podrocju alkoholizma. Tukaj gre v vecini e vedno zgolj za uporabo apelov strahu,
med katerimi so najbolj pogosti oglasi z opozorilnimi sporocili o posledicah kajenja
(prometne nesreCe, pretepi, zmanjSana sposobnost razsodnosti, nasilje in podobno). V
povezavi z apeli gnusa se pri kampanjah proti alkoholu najveckrat uporabljajo prizori in
grafike, ki vkljucujejo predvsem mlade pijane (Zenske) ob umazani in pobruhani toaletni

skoliki.

Slika 4.5: Posledice alkohola

Vir: Creative Goal Setting (2012).
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Podrocje oglasov za promoviranje zdravja, ki se poleg kampanj proti kajenju in prekomernem
uzivanju hrane prav tako pogosto posluzuje gnusnih prikazov v povezavi z vzbujanjem strahu,
S0 kampanje boja proti trdim drogam. Pred priblizno tremi leti so po spletu krozile slike
razpadajocih teles, kar naj bi povzrocila nova droga, ki se je pojavila na evropskem trgu,
sprva predvsem v Rusiji, kasneje pa so se Sirile govorice, da naj bi bila prisotna tudi v
Sloveniji. Droga se imenuje »krokodil«. Ta naj bi bila precej cenejsa od heroina, bolj
dostopna, ucinek pa naj bi bil enak kot ga povzro¢i heroin. 1z tega razloga je postal krokodil
zelo priljubljen med odvisniki, ki si "prave stvari" niso mogli ve¢ privos¢iti in so tukaj videli
bliznjico do zadovoljitve Zelje. Krokodil pa je precej smrtonosnejs$i brat heroina in je
povzroc¢il masovno umiranje, saj je ob vbrizganju zacel nemudoma razjedati tkivo od znotraj
navzven. Grafike, ki so krozile po celotnem spletu so bile grozljive in precej gnus vzbujajoce.
Najveckrat so se pojavile ob ¢lankih z naslovi, ki so se glasili nekako takole »Nova
smrtonosna droga«, »Droga, ki pozira narkomane« in podobno. Apeli strahu so bili vidni v
naslovih ¢lankov in besedilu, k ob¢utku gnusa pa so pripomogle zelo nazorne slike dejanskih
posledic uporabe te droge. Podobno je bilo z videi, ki so prav tako krozili po spletu, se

pojavljali na kanalu YouTube in v $tevilnih spletnih medijih.

Slika 4.6: Droga krokodil

Vir: Crocodile drug (2013).

21



Najbolj pogost vzorec oglasov, ki vsebujejo apele strahu skupaj z apeli gnusa in je razviden iz

navedenih primerov, je sestavljen iz naslednjih elementov:

- pisna ali govorjena opozorilna sporocila, ki v ljudeh vzbudijo obcutek strahu pred
posledicami, ki jih povzro¢i dolo¢ena razvada/navada;

- neokusne slike ali posnetki, ki spremljajo opozorilna sporocila in v ljudeh vzbudijo
obCutek gnusa ter

- ob koncu oglasov ponujena reSitev/priporocilo, ki ob uposStevanju in takojSnjem
ukrepanju zmanjsa tveganje za omenjene ter prikazane posledice oziroma pripomore k

tem, da se posledicam popolnoma izognemo.

Zaradi zdravstvenih problemov v svetu, se raziskovalci ukvarjajo predvsem z vpraSanjem o
uc¢inkovitosti omenjenih oglasov pri spodbujanju sprememb v vedenju ljudi, da bi poiskali

dobro oglasno formulo, ki bi naredila zdravstvene kampanje kar se da u¢inkovite.

4.2  Ali apeli gnusa povecajo ucinek apelov strahu? Pretekle Studije in ugotovitve
Glavno vprasanje, ki se pojavlja pri oglasih za promoviranje zdravja, ki vsebujejo apele gnusa

in apele strahu je, ali negativne graficne podobe naredijo apele strahu bolj ucinkovite
(Leshner in drugi 2010).

Pechmann in Reibling (2006) sta po raziskavah sporocil z apeli strahu pokazala socialnim
oglasevalcem, naj se v prihodnje osredoto¢ijo predvsem na preucevanje apelov gnusa, saj
lahko ta potencialno poveca ucinek oziroma pomaga, da ne bo strah deloval na obcinstvo
odvrnilno in vodil v neupostevanje, zanikanje sporoc¢il (Pechman in Reibling v Ferguson in
Phau 2013, 163).

Raziskave na podroc¢ju u¢inka apelov gnusa v oglasih za promoviranje zdravja so se v zadnjih
letih precej povecale. Glavna razloga sta pomanjkanje razumevanja prepricevalne vloge
apelov gnusa in veliko apelov strahu vsebuje tudi elemente gnusa. Strah se povezuje z
maksimalno gotovostjo, medtem ko se gnus povezuje z visoko stopnjo negotovosti. Kako se
bodo posamezniki odzvali v poziciji ogrozenosti, je odvisno ravno od teh dveh dejavnikov
(gotovost/negotovost). Obcutek negotovosti vodi v dvom, ali je posameznik sposoben vplivati
na rezultat oziroma ali se je sposoben izogniti neprijetni posledici; ob obcutku gotovosti pa je
posameznik samozavesten, da je sposoben obvladovati situacijo in vplivati na problem. Iz
tega sledi, da so oglasi, ki vsebujejo tako apele gnusa kot apele strahu, bolj u¢inkoviti kot

oglasi, ki vsebujejo le apele strahu, saj bi morala gotovost, ki je povezana z apeli gnusa,
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vplivati na vecjo prepricevalno vlogo oglasa in visjo stopnjo upostevanja priporocil oglasnega
sporo¢ila. Rosen in Schulkin (v Morales in drugi 2012, 3) pravita, da apeli strahu v oglasih
povezanih z zdravjem povzro¢ijo zamrznitev in izogibanje, kar pa ovira prepricevalni proces
sporo¢ila. Gnus pa je povezan z nagnjenjem k hitrem odmiku od objekta, ki ga povzroca. Ce
strah povzro¢i zamrznitev in gnus vodi k takojsni akciji, so torej oglasi, ki vsebujejo apele
strahu v povezavi z apeli gnusa prepricevalno uc¢inkovitejsi. To so pokazale tudi raziskave
(Morales in drugi 2012). Nabi (1998), ki se v svojih Studijah precej posveca gnusu in njegovi
ucinkovitosti, v ¢lanku »The Effect od Disgust.Eliciting Visuals on Attitudes toward Animal
Experimentation« predlaga, da se apeli strahu, ki vkljucujejo gnus, poimenujejo kar preprosto

»apeli gnusa« (Nabi 1998, 482) in je torej glavni avtor tega izraza.

Leshner, Bolls in Wise (2011) so izvedli raziskavo, kjer preverjajo ucinek apelov gnusa v
apelih strahu (ob prisotnosti groznje), in sicer v televizijskih oglasih proti kajenju. Pri
raziskavi so postavili ve¢ hipotez, s katerimi so preverjali, kdaj bosta stopnji nelagodja in
srce sodelujo¢ih oseb. Preverjali so razlicne stopnje groznje in gnusa v razli¢nih

kombinacijah:

- visoka stopnja groznje in visoka stopnja gnusa,
- nizka stopnja groZnje in visoka stopnja gnusa,
- nizka stopnja groznje in nizka stopnja gnusa ter

- visoka stopnja groznje in nizka stopnja gnusa (Leshner in drugi 2011).

Sodelujoci so bili izpostavljeni Stiriindvajsetim protitobacnim televizijskim oglasom, ki so
vsebovali prej navedene kombinacije stopenj groznje in apela gnusa (vsaka stopenjska
kombinacija je bila predstavljena v Sestih oglasih). Prisli so do ugotovitev, da so sodelujoci
obcutili najve¢ nelagodja ob izpostavljenosti oglasom, ki so vsebovali visoko stopnjo groznje
(apel strahu) in visoko stopnjo apelov gnusa. Enako se je pokazalo tudi pri stopnji ¢ustvenega
vzburjenja pri sodelujocih, Ki je bila najbolj izrazita pri prisotnosti oglasov z visoko stopnjo
groznje in apela gnusa. Pri odzivu srca pa so prisli do zakljuckov, da je bilo pojemanje srca
najvecje ob ogledu oglasov z nizko stopnjo groznje in visoko stopnjo apela gnusa. S tem so
potrdili, da so oglasi za promocijo zdravja (v tem primeru oglasi proti kajenju) ucinkovitejsi,
ko so apeli strahu povezani z gnusnimi prizori oziroma slikami. Je pa res, da so izvedli

raziskavo na Studentih nekadilcih in zakljucili, da lahko, da bi se kadilci odzvali z vec
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obrambnimi mehanizmi in lahko, da rezultati ne bi bili popolnoma enaki (Leshner in drugi
2011).

Morales in sodelavci (2012) so naredili ve¢ Studij v povezavi z apeli gnusa in strahu, Kjer so
primerjali prepricevalne u¢inke apelov strahu, nevtralnega custvenega apela in apelov strahu v
povezavi z apeli gnusa oziroma tak$nimi, ki vzbujajo ob¢utek gnusa v oglasih proti uporabi
drog. Prisli so do zakljuckov, da so sodelujoci trdili, da so jih najbolj prepricali apeli strahu, ki
so vzbujali hkrati tudi obCutek gnusa v primerjavi z oglasi, ki so vsebovali le apele strahu
oziroma so bili Custveno nevtralni. Izkazalo se je tudi, da so bili oglasi z gnusom in apeli
strahu bolj ucinkoviti pri preprecevanju prihodnje uporabe drog in so povzrocili takoj$njo
reakcijo. Rezultati so bili pri vseh izvedenih Studijah enaki — oglasi z apeli strahu in gnusa so
bolj ucinkoviti kot oglasi, ki vsebujejo le apele strahu, ne glede na intenzivnost gnusnih

prikazov (Morales in drugi 2012).

Tezko je govoriti o apelih gnusa kot glavnemu delu oglasnih sporocil v promociji zdravja, saj
na tem podrocju primanjkuje konkretnih in jasnih ugotovitev, ki bi kazale na jasen dogovor,
ali apeli gnusa res povecajo ucinke apelov strahu. Nekateri raziskovalci ugotavljajo, da si
gledalci bolj zapomnijo oglase, ki vsebujejo apele strahu v povezavi z apeli gnusa in da so ti
oglasi tudi bolj prepri¢evalni. Drugi ugotavljajo, da ni velike razlike med prepri¢evalno
naravo oglasov, ki vsebujejo apele strahu in gnusa in tistimi, ki vsebujejo le apele strahu ali le
apele gnusa. Spet tretji pa prihajajo do zakljuckov, da apeli strahu z gnusnimi grafi¢énimi
podobami povzrocijo vkljucitev obrambnih mehanizmov zaradi prevelike intenzivnosti
groznje, kar vodi k izogibanju ali ignoriranju sporo€ila in v izgovore, s katerimi se
posamezniki prepricujejo, da te groznje ne veljajo zanje, ter da se te posledice njim ne morejo
pripetiti. Razlike se kaZejo tudi v pomnjenju, saj nekateri pravijo, da si posamezniki bolj
zapomnijo oglase z apeli strahu in drugi, da si bolj zapomnijo tiste, ki vsebujejo apele gnusa.
Razlike se kazejo predvsem zaradi razli¢nih preucevanih skupin, ki niso demografsko enotne,
pa tudi zaradi tega, ker se apeli gnusa izrazajo vecinoma preko vizualnih podob, apeli strahu
pa preko besedilnih sporocil in opozoril. Ta neenotnost nacina sporocanja enega in drugega
otezi proucevanje ucinkovitosti. Nadaljnje raziskave, v katerih se je preverjalo kognitivne
sposobnosti ob prisotnosti apelov gnusa v visokih ali nizkih stopnjah apelov strahu, so
pokazale, da so gnusne graficne podobe najbolj ucinkovite, ko jih spremlja nizja stopnja
izzvanega strahu in bolj neucinkovite, ko apele gnusa zdruzimo z visokimi stopnjami

uporabljenih apelov strahu (Leshner in drugi 2010).
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Deborah Lupton (2014) se osredoto¢i na moralni in politiéni aspekt uporabe gnusa v povezavi
z apeli strahu v oglasih za promoviranje zdravja, pa tudi drugih. Pravi, da lahko uporaba
gnusa izraza in vzbuja nemoralnost, povzroca izloitev iz druzbe, izzove obcutke
nespostovanja in lahko vodi v hude posledice. Pravi, da se je treba temu aspektu gnusnih

oglasov v prihodnje bolj posvetiti (Lupton 2014).

5 METODOLOGIJA

V tem poglavju predstavljam postavljene hipoteze, metodi, ki sem ju uporabila pri raziskavi,
do kaksnih ugotovitev sem z uporabljeno metodo prisla in kaksne so bile ovire pri izvedbi. V
literaturi se ugotovitve razlicnih avtorjev na nekaterih to¢kah precej razlikujejo, zato sem

zelela videti, do kak$nih rezultatov bom prisla sama.

5.1 Raziskovalno vprasanje in hipoteze
Glede na pregled literature, prej izvedene raziskave, zastavljeno raziskovalno vpraSanje in

Sirino teme diplomske naloge, sem postavila ve¢ hipotez. Tema je precej Siroka, zato sem se
morala omejiti na le nekaj podrocij, ki sem jih Zelela raziskati. V splosnem me je zanimalo, ali
apeli gnusa povecajo ucinek apelov strahu v oglasih za promoviranje zdravja (raziskovalno
vprasanje). V raziskovalnem delu sem se osredotocila predvsem na podrocje protikadilskih
kampanj in kampanj, ki se borijo proti prekomernemu prehranjevanju, nezdravi hrani in
sladkim pija¢am, z eno besedo — debelosti. Zanimalo me je tudi, ali se u¢inek apelov gnusa

razlikuje med spoloma, torej ali se Zenske bolj odzovejo na gnusne prizore kot moski.
V povezavi z navedenim, sem postavila naslednje hipoteze:

- Vecinoma se zenske Vv trenutku ogleda gnusnega oglasa bolj vidno odzovejo kot
moski.

- Oglasi z apeli gnusa pri kadilcih povzrocijo vecje zavedanje o posledicah kajenja in
razmisljanje o prenehanju.

- Oglasi z apeli gnusa ve¢inoma povzrocijo Zeljo po izboljsanju na¢ina prehranjevanja.

- Oglasi z apeli gnusa ve¢inoma povzrocijo spremembe vedenja.

- Oglasi z apeli gnusa pri nekadilcih delujejo preventivno (povzrocijo ve¢je zavedanje o

negativnih ucinkih kajenja in tako vodijo v odlo¢itev nekadilca, da ne bo zacel kaditi).

Hipoteze sem postavila pred izvedbo raziskave in jih po izvedbi potrdila ali zavrnila. Poleg
tega navajam v nadaljevanju Se dodatne ugotovitve in opazovanja, ki sem jih dobila tekom

raziskave, a jih v zacetku nisem vkljucila v hipoteze.
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5.2 Metodi raziskovanja in vzorec
Zastavljena problematika je bila preve¢ kompleksna, da bi se omejila le na eno metodo

raziskovanja, zato sem zdruzila dve — kvalitativno in kvantitativno — le tako sem lahko prisla
do potrebnih odgovorov na zastavljena raziskovalna vprasanja. Kvalitativha metoda je bila
metoda opazovanja sodelujo¢ih ob ogledu izbranih oglasov in opazovanje priblizno sedem dni
po ogledu oglasov. Kvantitativna metoda pa je bil vprasalnik, ki so ga udeleZenci resevali
takoj po ogledu oglasov. Metoda opazovanja mi je omogocila, da sem spremljala reakcije
ljudi, njihovo obrazno mimiko ob ogledu oglasov in vedenje priblizno teden dni po
sodelovanju v raziskavi. Z opazovanjem med ogledom oglasov sem dobila vpogled v trenutni
ucinek, ki so ga imeli oglasi na sodelujoce (obrazna mimika; besede, ki izrazajo gnus, strah ali
nelagodje), Se preden so mi preko vpraSalnika sami podali odgovore. Z opazovanjem
subjektov teden dni po sodelovanju v raziskavi, pa sem dobila vpogled v to, ali so oglasi
delovali na sodelujoce tudi dolgorocno — so tisti s slabimi navadami zaceli delati na

spremembah vedenja ali ne.

V svoj raziskovalni vzorec sem vkljuéila ve¢ skupin ljudi, da sem lahko preverila vse
postavljene hipoteze. Uporabila sem kadilce, nekadilce, tiste, ki se prehranjujejo zdravo in
tiste, ki se prehranjujejo nezdravo. Zdrave prehranske navade so bile v raziskavi definirane
glede na prehransko piramido in nasvete postavljene s strani ameriSkega Ministrstva za
kmetijstvo. Jesti je treba raznoliko hrano, ki vkljucuje beljakovine, vitamine in minerale iz
sadja in zelenjave ter vlaknine pridobljene iz polnozrnatih izdelkov in zelene zelenjave;
vkljuCevati je treba zdrave mascobe. Zauzivanje alkohola naj bo v minimalnih koli¢inah
oziroma popolnoma izklju¢eno (U.S. Department of Agriculture 1992). Sama sem vkljucila Se

doma kuhano hrano proti hrani pripravljeni v restavracijah.

Zdravo prehranjevanje sodelujocega subjekta je glede na smernice osebnega trenerja

Benjamina Radica, ko:

- zauzije zelenjavo in sadje vsaj 1x dnevno,

- kuha doma vsaj 5x na teden,

- je hrano, ki vsebuje beljakovine in omega 3 masc¢obne kisline vsaj 5x na teden,

- pije alkohol 2x mesecno ali manj,

- je bel kruh 2x tedensko ali manj in

- je predelano hrano (Cips in drugi slani prigrizki, trgovinski piskoti, bomboni in

podobne sladkarije) 1x tedensko ali manj.
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V raziskavi je sodelovalo 30 ljudi (15 moskih in 15 Zensk), starih med 20 in 59 let. Pri
zenskah je bilo 7 nekadilk in 8 kadilk, pri moskih pa prav tako 7 nekadilcev in 8 kadilcev. Od
teh je bilo pri zenskah 6 takih, ki se, glede na zgornje kriterije, prehranjujejo zdravo in 9, ki
imajo slabSe prehranjevalne navade. Pri moskih pa je bilo 5 tistih, ki se prehranjujejo zdravo

in 10, ki imajo slabse prehranjevalne navade.

5.3 Potek raziskave
V zaletku sem vsem sodelujo¢im zagotovila zaupno obravnavo njihovih odgovorov. Vsak

sodelujoci je pogledal 3 razli¢ne oglase, ki so vkljucevali po moji presoji gnusne prizore: en
oglas, ki je bil del protikadilske kampanje (posnetek je na voljo za ogled tukaj:
http://youtu.be/MhMT5VWB99Q), en oglas, ki je bil del kampanje boja proti debelosti

oziroma nezdravim prehranjevalnim navadam (posnetek na voljo za ogled tukaj:

http://youtu.be/SnC-Eer3Xxs) in en oglas, ki je bil prav tako del kampanje boja proti

debelosti, le da je usmerjen na problematiko pitja sladkih pija¢ (posnetek na voljo za ogled

tukaj: https://www.youtube.com/watch?v=-F4t8zL 6F0c). Vsakega od sodelujo¢ih sem ob
ogledu oglasov spremljala. Pri tem sem beleZila opazene odzive, kjer sem se osredotocila na
znacilno obrazno mimiko izrazanja gnusa in na gnus znacilne verbalne izraze kot sta najbol]
pogosta »fuj« in »bljak.« Na ta nac¢in sem dobila posreden odgovor, ali se jih je oglas dotaknil
na nacin, za katerega je bil ustvarjen. To mi je dalo mozZnost, da sem kasneje glede na njihove
odgovore lahko videla ali je imel oglas nanje le trenuten ucinek ali je izraz gnusa ob ogledu
pomenil tudi, da se jih je globlje dotaknil ter sprozil Zeljo po spremembi oziroma vsaj
razmiSljanje o svojem trenutnem pocetju v primeru kadilcev in tistih, ki imajo slabe

prehranjevalne navade.

V drugem delu je vsak sodelujoci po ogledu vseh oglasov izpolnil vprasalnik, v katerem je
sam ocenil, na kakSen nacin, in ¢e sploh, so oglasi nanj vplivali. Vprasalnik je vkljuceval
vprasanja o Custvih, ki so jih obcutili ob ogledu oglasov, 0 tem ali so kadilci ali nekadilci, ali
menijo, da se zdravo prehranjujejo in vpraSanja o tem, ali so jih oglasi pripeljali do
razmiSljanja o izboljSavah za tiste, ki imajo nezdrav Zivljenjski slog — naj bo to kajenje,

nezdrave prehranjevalne navade ali, v najslabSem primeru, oboje.

Nato je sledil se tretji del, ki je zopet vkljuceval moja opazanja ob sreCanju s sodelujoCimi.
Glede na to, da sem z vecino sodelujocih veckrat v stiku, tega ni bilo tezko izvesti. Sodelujoce

sem opazovala priblizno teden dni po ogledu oglasov in si zabeleZila ali so se njithove navade
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(kajenje, slaba prehrana, prekomerno pitje sladkih pijac) kaj spremenile od sodelovanja v

raziskavi.

Ob koncu sem svoje zapiske iz prvega in tretjega dela raziskave primerjala z odgovori, ki so
jih s pomocjo vprasalnika podali sodelujoc¢i v drugem delu raziskave. Na podlagi primerjave,
sem potrdila oziroma ovrgla v zaletku postavljene hipoteze ter zapisala Se dodatne

ugotovitve, do katerih sem prisla izven postavljenih hipotez.

5.4 Rezultati
Ugotovitev, ki sledijo, ne posploSujem na celotno populacijo, saj bi bil za to potreben Sirsi

vzorec. Nana§ajo se zgolj na skupino ljudi, ki je sodelovala v raziskavi. V nadaljevanju so

hipoteze oznacene s ¢rko H in njihovimi zaporednimi Stevilkami (H1, H2...).

H1: Velinoma se Zenske Vv trenutku ogleda gnusnega oglasa bolj vidno odzovejo kot

mosKki.

To hipotezo sem potrdila, saj so se vse Zenske tekom ogledov oglasov odzvale z ocitnimi
izrazi gnusa na obrazu (mrs$éenje nosu, izteg jezika) ter z besedama »o fuj« in »ogabno.« Dve
izmed sodelujocih Zensk sta se ob ogledu oglasa o sladkih pijacah, kjer namesto soka iz
plo¢evinke te¢e mascoba, obrnili stran z besedami »fuj, tega ne morem ve¢ gledat« in »kr

slabo mi je.«

Pri moskih je bilo precej manj opaZenih reakcij, ¢eprav je veCina v vprasalniku kasneje
potrdila, da so ob ogledu oglasov obcutili gnus. Le 10 od 30 moskih se je o¢itno odzvalo, prav
tako kot pri zenskah, z besedama »fuj« in »ogabno.« Le eden izmed njih je za nekaj sekund
obrnil pogled od oglasa z namrS¢enim obrazom — kot pri Zenskah, se je to zgodilo pri oglasu,
ki prikazuje mascobo v sladkih pijac¢ah. Drugi so precej neizrazno in mirno pogledali vse tri

oglase.

H2: Oglasi z gnusnimi prizori pri kadilcih povzrocijo ve¢je zavedanje o posledicah

kajenja in razmiSljanje o prenehanju.

Kot kazejo podatki (glej grafikon 5.1), ki prikazujejo odgovore na dve vprasanji — »Ste ob

ogledu protikadilskega oglasa pomislili na resnost posledic kajenja?« in »Ste ob ogledu

protikadilskega oglasa pomislili na prenehanje s kajenjem?« — je tudi druga hipoteza potrjena.

Po ogledu oglasa so vsi sodelujoc¢i kadilci potrdili, da so se zaradi oglasa zaceli bolj zavedati

posledic, ki jih povzroca kajenje. Razmerje glede misli o prenehanju je nekoliko drugacno, —

10 kadilcev je potrdilo, da so tekom ogleda oglasa pomislili na prenehanje, medtem ko 6
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sodelujocih kadilcev na to ni pomislilo — vendar Se vedno potrjuje zastavljeno hipotezo, glede

na to da je ve¢ina odgovorila pritrdilno.

Grafikon 5.1: Zavedanje o resnosti kajenja in misel na prenehanje
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H3: Oglasi z gnusnimi prizori vefinoma povzro¢ijo Zeljo po izboljSanju nacina

prehranjevanja.

Odgovori na vprasanje »Ste ob ogledu oglasov o mascobi in sladkih pijac¢ah pomislili na
izboljSanje prehranjevalnih navad?« kazejo (glej grafikon 5.2), da se je v ve€ini tistih, ki se
prehranjujejo bolj nezdravo (tak$nih je 19 od 30 sodelujo¢ih) vzbudila Zelja po izboljSanju
nacina prehranjevanja (12 od 19 sodelujocih). S tem je potrjena tudi tretja hipoteza. Zanimivo
je, da so odgovori skladni z odgovori na vpraSanji iz prejSnje hipoteze, saj tisti kadilci, ki niso
pomislili na prenehanje kajenja (vsi ti se slabse prehranjujejo) tudi niso pomislili na

izboljSanje nacina prehranjevanja.

Grafikon 5.2: Zelja po izbolj$anju na¢ina prehranjevanja
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H4: Oglasi z gnusnimi prizori povzroc¢ijo spremembe vedenja.

To hipotezo sem preverjala z opazovanjem sodelujocih teden dni po izvedbi ogleda oglasov in
prvega opazovanja. Vsi, ki kadijo, so Se vedno kadili enake koli¢ine, kljub temu da so v
vprasSalnikih navedli, da so oglasi vzbudili v njih gnus, strah, nelagodje in/ali jezo; da so se ob
ogledu zaceli bolj zavedati resnosti kajenja; da so tekom ogleda pomislili na prenehanje
kajenja. Enako velja za tiste, ki imajo nezdrave prehranjevalne navade. Niti eden izmed
sodelujocih, ki zivi tako ali drugace nezdravo, ni niCesar spremenil. Ta hipoteza je bila zato

zavrnjena.

Lahko zaklju¢im, da so imeli na sodelujo¢e v moji raziskavi oglasi z gnusnimi prizori le
trenutne ucinke na misljenje oziroma vzbudijo le Zeljo po spremembi, nimajo pa dolgoro¢nih

ucinkov, ki bi povzrocili spremembo vedenja.
H5: Oglasi z gnusnimi prizori pri nekadilcih delujejo preventivno.

Ta hipoteza je bila potrjena in izhaja iz odgovorov na vprasanja. Vecina nekadilcev je na
vprasanje »Ste ob ogledu oglasa pomislili, da nikoli ne boste kadili oziroma dobro, da ne

kadite?« odgovorila pritrdilno (kar 11 od 14 sodelujo¢ih).

Grafikon 5.3: Ste ob ogledu oglasa pomislili, da nikoli ne boste kadili oziroma dobro, da ne kadite?
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5.4.1 Ovire pri raziskavi in teoriji
Pri procesu raziskovanja in pregledu literature, sem imela kar nekaj tezav:

- imela sem tezave pri iskanju ljudi za sodelovanje v raziskavi, glede na to, da so si
morali vzeti nekaj ve¢ €asa kot pri tipi¢nih raziskavah s standardnimi vpraSalniki.
- zastavljena problematika je bila precej Siroka, saj sem se osredotocala na vec

zdravstvenih podrocij hkrati in je bilo zaradi tega tezje izvesti raziskavo ter zastaviti
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primeren vpraSalnik. Lazje bi bilo, ¢e bi se ze v zaletku osredotocila le na eno
podrocje, na primer kajenje.

- pri veliko prej izvedenih raziskav so bili v uporabi merilniki srénega utripa in druga
tehnologija, ki je pripomogla k boljsim rezultatom, jaz pa sem imela na voljo le lastno

opazovanje in samooceno sodelujocih.

6 SKLEP
Tako kot Skolnick in drugi (2013), sem tudi jaz prisla do zakljucka, da so Zenske bolj

obcutljive na gnusne prizore in se nanje bolj o€itno fizicno odzovejo kot moski. Veckrat
uporabijo besede, ki izrazajo gnus (»fuj« in »bljak«), se obrnejo stran, ker ne prenesejo
pogleda na gnusne grafi¢ne podobe in jim od dolo¢enih postane slabo. Moski pa ve¢inoma ne
izrazajo gnusa tako oc€itno, saj jih je vecina pogledala oglase v miru in nato le zabelezila
obcutke gnusa v vprasalniku. Verjetno je to pogojeno s stereotipnimi predstavami o moskih in

zenskah, ki veljajo v danasnji druzbi, torej moski so manj custveni in mocnejsi kot Zenske.

Pri vecini v preteklosti izvedenih raziskav gre zgolj za preverjanje trenutnih uc¢inkov oziroma
vplivov gnusnih oglasov in v veéini kaZejo, da gnus poveca ucinkovitost apelov strahu v
oglasih. Do tak$nih rezultatov sem priSla tudi sama tekom moje raziskave in postavljenih

hipotez, ki se nanaSajo na trenutne odzive sodelujocih — med in takoj po ogledu oglasov.

Nisem pa nasla raziskave, ki bi preverjala isto skupino ljudi nekaj ¢asa po prvotno izvedenih
raziskavah. Nih¢e ni preverjal, ali so sodelujo¢i v raziskavi — na katere naj bi gnusni oglasi
glede na sréni utrip, lastne odgovore na zastavljena vpraSanja ali opazovane reakcije precej
vplivali — res zaceli spreminjati vedenje. Iz tega razloga sem se odlocila, da to preverim sama
in tako pri$la do naslednjih zakljuckov: res je, da se v danem trenutku ogleda gnusnega oglasa
poveca oziroma zmanjsa sréni utrip, da zenske v trenutku ogleda bolj negativno reagirajo kot
moski, da kadilci in tisti, ki se slabo prehranjujejo pomislijo na prenehanje oziroma
spremembo in se za¢no bolj zavedati posledic, vendar se vse to zgodi le v trenutku ogleda
oglasa. Po izvedbi opazovanja teden po tem, ko so si sodelujoci ogledali oglase in odgovorili
na zastavljena vpraSanja, so bili rezultati precej drugacni od prvotnih. Kljub temu da so
navedli, da so ob ogledu oglasov pomislili na spremembo slabih navad in se je povecalo

zavedanje o posledicah, jih nih¢e ni dejansko spremenil.

Na podlagi izvedene raziskave lahko torej zaklju¢im, da imajo v vecini primerov — Vsaj pri

prakticno vseh mojih subjektih — tovrstni oglasi le trenutne, kratkoroCne vplive in ne
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dolgoroc¢nih, ki bi povzrocile spremembo v vedenju ter opustitev slabih navad. Pri tem pa naj
poudarim, da so to zgolj ugotovitve moje raziskave, za moje subjekte in bi bila za natan¢nejse
rezultate ter posploSevanje na celotno populacijo potrebna bolj poglobljena ter dolgotrajna

raziskava s kontrolno skupino, kontroliranim eksperimentom in natan¢nej$im vprasalnikom.

Pri tistih, ki se ze slabo prehranjujejo, in ki Zze kadijo, bi bili potrebni dodatni ukrepi in

opozorila, saj zgolj oglasi ne naredijo prav veliko.

Po drugi strani sem ugotovila, da tovrstni oglasi zelo dobro delujejo kot preventiva za tiste, ki
Se ne kadijo in za tiste, ki se prehranjujejo dokaj zdravo. Zaradi ogleda oglasov so se Vv
raziskavi sodelujoci nekadilci zavedali, kako dobro je, da ne kadijo in tudi pomislili na to, da

po ogledu oglasov ne bodo nikoli kadili, saj ne Zelijo ogrozati svojega zZivljenja.

Pri nezdravih prehranjevalnih navadah pa sem naletela na Se en druzbeni problem. Glede na
to, da vecino, ki je sodelovala v raziskavi poznam, Ze priblizno vem, kakSen je njihov
zivljenjski slog. To mi je omogocilo, da sem pri vprasanju o zdravem prehranjevanju videla,
ali so odgovarjali iskreno. Veliko teh, ki se ne prehranjujejo zdravo, se tega sploh ne zaveda,
saj so v vprasalniku zatrdili, da so njihove prehranjevalne navade zdrave. Pri kadilcih se vsaj
vsak, Ki je kadilec, tega zaveda, pri prehrani pa sem opazila, da gre za pomanjkanje znanja na
tem podrodju. Ce se ¢lovek ne zaveda, da se nezdravo prehranjuje, ne more tudi ni¢
spremeniti, saj po tem ne vidi potrebe. VV povezavi s to ugotovitvijo je moj predlog za
prihodnje ukrepe, da se poveca izobrazevanje ljudi na tem podroCju, saj postaja tudi v

Sloveniji, ne le drugod, prekomerno tezko prebivalstvo in s tem povezane bolezni, problem.
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PRILOGA

PRILOGA A: Vprasalnik

Moje ime je Manja Turk in zaklju¢ujem $tudij Trzne komunikologije na Fakulteti za druzbene

vede. V svojem diplomskem delu raziskujem vpliv gnusnih prizorov v oglasih na potrosnike,

zato vas prosim, da anketni vprasalnik izpolnite v celoti ter z iskrenimi odgovori. Zagotavljam

vam popolno anonimnost, saj bodo rezultati vprasalnika uporabljeni zgolj v raziskovalne

namene.

Ze v naprej se zahvaljujem za vas cCas.

1.
a)
b)
c)
d)
e)
f)

Kaksne obcutke je v vas vzbudil protikadilski oglas? (izberete lahko ve¢ odgovorov)
strah

gnus

jezo

nelagodje

nobenih

drugo:

Kaksne obcutke je v vas vzbudil oglas o sladkih pijacah? (izberete lahko vec
odgovorov)

strah

gnus

jezo

nelagodije

nobenih

drugo:

Kaksne obcutke je v vas vzbudil oglas o notranji telesni mascobi? (izberete lahko ve¢
odgovorov)

strah

gnus

jezo



d)

nelagodije
nobenih
drugo:

Ste kadilec/kadilka?
da
da, vendar kadim le ob¢asno

ne

Ce ste na prej$nje vprasanje odgovorili z da, kako pogosto kadite in koliko?
pokadim vec¢ kot Skatlo na dan

pokadim do skatlo na dan

v enem tednu pokadim 5 Skatel

v enem tednu pokadim 4 Skatle

v enem tednu pokadim 3 Skatle

v enem tednu pokadim 2 Skatli

pokadim do Skatlo na teden

kadim le obc¢asno (1x tedensko, mese¢no, na zabavah)

Drugo:

Odgovarjajo le kadilci: Ste ob ogledu protikadilskega oglasa pomislili na resnost
posledic kajenja?

da

ne

Drugo:

Odgovarjajo le kadilci: Ste ob ogledu protikadilskega oglasa pomislili na prenehanje
kajenja?

da

ne

Drugo:

Odgovarjajo le nekadilci: Ste ob ogledu oglasa pomislili, da nikoli ne boste kadili
oziroma da je dobro, da ne kadite?



a) da
b) ne
¢) Drugo:

9. Kaolikokrat jeste zelenjavo?
a) veckrat na dan
b) 7x nateden (vsak dan)
c) 6x nateden
d) 5x nateden
e) 4x nateden
f) 3xnateden
g) 2x nateden
h) 1x nateden
1) 1x mese¢no
j) jenejem
k) Drugo:

10. Kolikokrat jeste sadje?
a) veckrat na dan
b) 7x nateden (vsak dan)
c) 6x nateden
d) 5x nateden
e) 4x nateden
f) 3x nateden
g) 2x nateden
h) 1x nateden
i) 1x mese¢no
j) ganejem
k) Drugo:

11. Kolikokrat kuhate doma?
a) veckrat na dan
b) 7x nateden (vsak dan)
C) 6x nateden



d)
€)
f)
9)
h)
i)
j)
k)

5x na teden
4x na teden
3Xx na teden
2X na teden
1x na teden
1x mesecno
ne kuham doma

Drugo:

12. Kolikokrat jeste beljakovine (jajca, ribe, meso...)?

a)
b)
c)
d)
€)
f)
g)
h)
i)
)
k)

veckrat na dan

7x na teden (vsak dan)
6x na teden

5x na teden

4x na teden

3x na teden

2X na teden

1x na teden

1x mesecno

nikoli

Drugo:

13. Kolikokrat jeste zdrave mascobe (avokado, orescki, ribe...)?

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)
h)
i)
)
K)

veckrat na dan
7x na teden (vsak dan)
6x na teden
5x na teden
4x na teden
3x na teden
2x na teden

1x na teden

1x mese¢no
nikoli

Drugo:



14. Kolikokrat jeste bel kruh?
a) veckrat na dan
b) 7x nateden (vsak dan)
c) 6x nateden
d) 5x nateden
e) 4x nateden
f) 3xnateden
g) 2x nateden
h) 1x nateden
1) 1x mese¢no
j) ganejem
k) Drugo

15. Kolikokrat jeste predelano hrano (Cips in drugi slani prigrizki, mle¢na ¢okolada in
druge sladkarije ter sladice...)?
a) veckrat na dan
b) 7x nateden (vsak dan)
c) 6x nateden
d) 5x nateden
e) 4x nateden
f) 3xnateden
g) 2x nateden
h) 1x nateden
i) 1x mesecno
j) nikoli
k) Drugo:

16. Kolikokrat pijete alkohol?
a) veckrat na dan
b) 7x nateden (vsak dan)
C) 6x nateden
d) 5x nateden
e) 4x nateden



19.

20.

f)
9)
h)
i)
)
K)

da
ne

Drugo:

sladkih pija¢ah pomislili na izboljSanje prehranjevalnih navad?

a) da
b) ne

3x na teden
2X na teden
1x na teden
I1x mesecno
nikoli

Drugo:

c) Drugo:

Spol:

Starost:

M

. Bi zase rekli, da se zdravo prehranjujete?

. Ce ste pri prej$njem vprasanju odgovorili z ne: Ste ob ogledu oglasov o mascobi in

N«



