OTROCI IN OGLASEVANIJE

(Predavanje mamice Jadranke Jezersek Turnes,
4. februar 2004, v Marijetici)

1.UuvobD

Imeti in imeti rad. Cas, v katerem Zivimo mi in nasi otroci, brise lo¢nico med biti in
imeti. Vse se da kupiti, vse je treba imeti, potem bos srecen in ljubljen. Dan za dnem
nas mediji zasipavajo s podobami, ki prikazujejo blis¢ in bedo Zivljenja na nasem
planetu. Ponujajo nam vzorce Zivljenja, recepte za uspesnost, gradijo idole, v
medijsko orbito posiljajo iluzijo resnicnega sveta. Med sporocili, ki nas dosegajo
sleherni dan, je mnogo oglasov. Otroci so izpostavljeni predvsem televizijskim, saj je
televizija njihov najljubsi medij. Podatki kazejo, da povprecen televizijski gledalec v
svojem otrostvu sprejme 900 televizijskih oglasov na mesec in se pri tem celo zabava.
Za razliko od odraslih, ki ob predvajanju oglasov vecinoma preklopijo na drug
program, otroci z veseljem gledajo oglase, ki se jim zdijo dostikrat celo privlacnejsi od
drugih oddaj.

Zivimo v svetu podob, ki ga ustvarjajo mediji. Ti nam tako s podobami iz reklam
vzpostavljajo notranja “merila” - kaj je dobro in kaj je sprejemljivo —, dolocajo in
opredeljujejo percepcijo nasega zunanjega videza, da jo spreminjamo o samem sebi
(kdaj smo dovolj suhi, dovolj urejeni, skladno nali¢eni, kdaj dovolj zdravo jemo ...). V
poplavi medijev in sporocil, ki smo jih delezni, je tezko ohranjati zdrav odnos do vseh
nastetih tem in relativen odnos do sugeriranih reklam in podob.

2. KAKO DELUJE DRUZINA KOT NAKUPNA CELICA? KAKSNE VLOGE - KOT
POTROSNIKI - IGRAMO?

Oglasevanje je namenjeno predvsem individualnim kupcem, Ceprav je nakupovalno vedenje
vseh ¢lanov v druZini pac odvisno od vloge, ki jo igramo ¢lani druZine.

Primer: druZinski o¢e bo zagotovo kupil avto, in sicer karavana. Vsakodnevni vzrok za to je
njegova realnost - prevoz otrok - in potreba po vecjem avtu, Ceprav bi si on sam zagotovo
kupil nizek, hiter Sportni avto. Potem ko se druzinsko odlocijo za nakup karavana, se starSa o
barvi avtomobila zagotovo posvetujeta z otroki.

Ceprav otroci ne podpisujejo &ekov, so pri nakupnih odlogitvah druzine zelo pomembni.

V okviru druzine vsak €lan igra vlogo; v€asih igramo vec vlog hkrati, v¢asih pa smo

samo v vlogi nakupovalca. Te vloge so v strokovni literaturi opisane kot:

1. POBUDNIK: da idejo za dolocen nakup in tudi pomaga pridobiti vse informacije, ki
pomagajo k nakupni odloditvi;

2. VPLIVNEZ: postavlja merila, presoja o izbiri blagovne znamke, o kateri se odloca
(priljubljena vloga otrok v puberteti);

3. FINANCNA AVTORITETA: tisti, ki odlo¢a o tem, koliko sredstev je na voljo, kako,

kdaj in pod kakSnimi pogoji bodo nakup izpeljali;

4. NAKUPOVALEC: tisti, ki nakup izpelje;

5. UPORABNIK: tisti, ki kupljeno stvar uporabi.

Primer: otroska igraca; pobudnik je otrok, vplivnez je mama (oce, brat ali sestra),
financna avtoriteta tudi mama (oce), nakupovalec mama (oce, stari starsi), uporabnik

otrok.



Najbolj se raziskuje vloga VPLIVNEZA:
e kdo v druzini odloca o tem, kaj se bo kupovalo;
e kdo postavlja merila in za katere izdelke;
e kaksne so osebne Zelje vplivneza.

Najbolj pa se vloga otroka VPLIVNEZA definira z njegovim vstopom v pubertetno
obdobje, ko otrok s svojimi Zeljami, socialnimi in drugimi vplivi iz okolja zavzame zelo
pomembno mesto v druzZinskih pogovorih in tako velikokrat postane prav njegovo
mnenje odlocilno.

Raziskave tudi kaZejo, da je zlasti v druZini s samo enim otrokom mesto vplivneza
skoraj ekskluzivno rezervirano zanj. Celo o t. i. “zelo druzinskih nakupih”, kot so
pocitnice, kjer je stopnja demokratizacije (in uskladitve) znotraj druzine najvedja,
obvelja njegovo mnenje. Edincu se - Ce izhajamo iz primera pocitnic — ne prilagodi
samo neposredno (da se ga vprasa za mnenje), marvec tudi posredno, kar pomeni, da
tudi starSi razmisljajo o destinaciji, kjer mu ne bo dolgcas, kjer bo lahko pocel
aktivnosti, ki jih rad po€ne, manj pa starsi v tem primeru upostevajo svoje Zelje, svoje
preference in nacin prezZivljanju pocitnic, ki bi si ga izbrali (in ki si ga tudi zasluzijo!)
sami.

3. VLOGA TELEVIZIJE

Vedno je na voljo, pritisnes gumb in Ze dela in - lahko jo je obvladati.
Problem televizije je, da vzpodbuja pasivno vedenje, odmika gledalca od stvarnosti in
lastnih Zivljenjskih izkuSenj ter zmanjsuje zmoZnost koncentracije.
Mnogo otrok ima v svoji sobi lasten televizor. Za otroke je svet TV-oglasov barvit,
hitro premikajoci prizori jih navdusijo, ritem gibanja je zivahen, glasba jim je vsec. V
vecini oglasov je Zivljenje predstavljeno, kot bi bile vsak dan pocitnice.
Televizija je, tako kot vecina drugih stvari v Zivljenju, lahko pozitivna in koristna, ¢e jo
otroci gledajo pozorno in pod nadzorom. Potencialne nevarnosti lezijo v pretirani
odvisnosti ali nekriticnem sprejemanju televizije. Doma imamo najvec priloznosti, da
otroka pravilno usmerjamo. Tudi pri gledanju televizije. Oglasi napeljujejo na
misljenje, da ¢lovek ne bo nikoli dosegel Zelenega cilja (npr. ugajal nasprotnemu
spolu), ¢e ne bo uporabljal dolo¢enega izdelka (npr. Sampona). Otrokom televizija
prikazuje nove poglede na svet in nove razseznosti Zivljenja, Se preden so si sposobni
sami ustvariti mnenje o njih.
Vecina oglaSevalcev se sklicuje na to, da ima vsak posamezni potrosnik svojo
neodvisno miselnost in da oglasevanje potemtakem ne more samo po sebi vplivati na
njegovo odlocitev. Raziskovalci opozarjajo, da je oglasevanje za otroke neprimerno,
dokler sami nimajo sposobnosti in izkuSenj, da bi oglasna sporocila umestili v
kontekst njihovega stvarnega Zivljenja in dejanskih potreb. Med risankami in
otroskimi programi je najvec oglasov za sladkarije in igrace.
Zakaj imajo otroci radi oglase (predvsem televizijske)? Vprasajte svoje malcke ali
ucence in odgovori bodo najverjetneje naslednji:

e ker so kratki in se pogosto ponavljajo. Otroci se jih naucijo na pamet, tudi e

vsebine ne razumejo;
e ker se v oglasih razlicne podobe hitro menjavajo in se kar naprej nekaj dogaja;



e ker vecino oglasov spremlja glasba ali pa celo jingle (pesem), ki se ga otroci z
veseljem naucijo na pamet;

e ker so oglasi praviloma barviti in lepe podobe pritegnejo njihovo pozornost;

e ker so oglasi estetsko privla¢ni in tehni¢no dovrseni - lepa slika, dober zvok,
lepi ljudje, razkosni interierji, dobri avtomobili ...

e ker so mnogi oglasi custveno obarvani in vedno ponujajo resitev iz stiske ali
pomiritev nastalega spora med starsi in otroci, mozem in Zeno ... Nastopajoci
so simpaticni in zadovoljni;

e ker v oglasih nastopajo osebe, ki bi jim bili mladi radi podobni. Prikazane
osebe v oglasih so lepe, zapeljive, uspesne, ljubljene ...

4. OTROCI V OGLASIH

Otroci so primerna ciljna skupina za nagovore oglasevalcev, ne le tistih, ki oglasujejo
izdelke za otroke, temvec skorajda vseh. Danes imajo otroci v razvitem svetu, ne
glede na to, da njihovo Stevilo upada, vec¢jo kupno moc kot kdaj prej. Vpliv otrok na
nakupne odlocitve izvira iz zvisSanega Zivljenjskega standarda, demokrati¢nejsih
druzinskih struktur, stalnega obcutka krivde pri starsih, ki skusajo pomanjkanje ¢asa
(poklic) za otroke nadomestiti z denarjem in porabo. Otroci imajo pomembno vlogo
tudi pri izboru blagovnih znamk. Blagovnim znamkam ostajajo lojalni, Se ko odrastejo
in so torej zanimivi sedanji in prihodnji kupci. V njihovi domeni ni vec le, kaksni
kosmici se bodo zjutraj znasli na mizi, temvec tudi, v kakSnem avtomobilu se bo vozila
druzina.

Oglasi postajajo sestavni del otroske in mladinske kulture. Hrana (hamburgeriji,
cokolade, brezalkoholne pijace), oblacila in cevlji (Benetton, Nike, Diesel), mediji
(walkman, videoigrice, racunalniki, revije), igrace (Barbie, Batman) predstavljajo za
otroke Zivljenjski slog. Pripadnost doloceni skupini (klanu) ali mladinski kulturi je
pogosto opredeljena s posedovanjem dolocenih potrosniskih artiklov. Oglasevalci
dolocenih izdelkov ali blagovnih znamk tako vzpostavljajo trende vedenja
mladostnikov.

5. KAJ PA OTROKOVE PRAVICE?

V Sloveniji oglasevanje za otroke Se ni doseglo pravega razmaha. Ob uvedbi
komercialne, kabelske in satelitske televizije se je mocno povecala moZnost izbire
programov in otroci pogosto sledijo tujim oddajam. Tako so izpostavljeni tudi
oglasom, ki jih predvajajo na teh postajah. Na domacih kanalih je Se vedno vec oblik
sponzoriranja otroskih oddaj in razlicnih nagradnih iger za otroke kot klasi¢nega
oglasevanja. Nove oblike, ki Se niso zakonsko regulirane, so v uporabi pogosteje kot
klasicno oglasevanje. Nacionalna televizija, ki je c¢lanica Evropske skupine za
televizijsko oglasevanje, se drzi priporocila, da otroskega programa, krajSega od 30
minut, ne prekinja z oglasi. Slovensko oglasevalsko zdruZenje je v Kodeksu
oglasevalcev 12. ¢len posvetilo otrokom in mladostnikom, v njem pa opredeljuje,
kaksna so lahko oglasevalska sporocila za mladoletne - kaj in kako lahko prikazujejo in
kaj sporocajo



6. KAJ PRAVIJO ZAGOVORNIKI OGLASEVANJA? KAJ PRAVIJO OGLASEVALCI?

Druzboslovna strokovna literatura s podrodja oglasevanja izpostavlja predvsem
negativne ucinke oglasevanja na otroke. Poudarja, da otroci nimajo dovolj Zivljenjskih
izkuSenj, da bi lahko presodili, kaj jim sporocajo oglasi. Oglasnih sporocil ne znajo
umestiti v kontekst svojega realnega Zivljenja in dejanskih potreb. Oglasi tako
napeljujejo otroke k misljenju, da ne bodo nikoli dosegli doloenega Zivljenjskega
cilja, ¢e ne bodo uporabljali oglasevanega izdelka. Cedalje ve¢ otrok in mladine érpa
samozavest iz potrosnistva. Oglasevanje prepricljivo vpliva na zavest potrosnika, ki
Cuti, da je njegovo zadovoljstvo odvisno od posedovanja doloéenega izdelka ali
storitve.

Zagovorniki oglasevanja poudarjajo, da so oglasevalci med najboljSimi komunikatoriji,
ki obvladajo komunikacijske vede in medije. Po njihovem mnenju oglasevanje samo
ne more biti krivo za stopnjo in naravo potrosnistva v druzbi. Oglasi ponujajo
predvsem informacije. Oglasevanje in potrosnja sta naravno povezana in njun obstoj
je soodvisen.

Oglasevanje je le eden od sestavnih delov trznega gospodarstva, njegov namen pa je
informiranje, poucevanje, pomoc¢ pri nakupovalnih odloditvah ... Seveda je koncni
namen vecinoma povecanje prodaje. Vendar pa zagovorniki oglasevanja menijo, da
oglasevanje samo ni dovolj moc¢na metoda prepri¢evanja, da bil lahko ustvarila
potrebe tam, kjer te ne obstajajo. Dobro oglasevanje je kreativno in posega na
podroc¢je umetnosti in kulture, oglasi pa so po mnenju mladostnikov zabavni in pri
njih celo vzbujajo ustvarjalnost.

Kritiki oglasevanja:

- oglaSevanje je potrata,

- omogoca ustvarjanje monopolnih polozajev,

- Siri nedemokracijo,

- ustvarja lazne potrebe,

- spodbuja ljudi k materialisticnemu vrednotenju sveta,

- spreminja vrednote, spodbuja individualizem,

- povecuje nezadovoljstvo, frustracije in nesrecnost,

- ustvarja mnenje, da je smisel Zivljenja poraba in ne produkcija,
- posreduje le malo informacij in je lahko celo zavajujoce.

Zagovorniki oglasevanja:

- oglasevanje je le eden od sestavnih delov trinega gospodarstva; nudi informacije in
poucuje,

- Siri poznavanje izdelkov in s tem znanje o novostih,

- povecuje prodajo,

- domneva, da je ¢lovek racionalno bitje, s katerim se ne da manipulirati,

- pomaga pri nakupovalnih odlocitvah,

- ni dovolj mocno, da bi ustvarjalo potrebe tam, kjer te ne obstojajo,

- uporablja metode prepricevanja, zdruZzene z umetnostjo in literaturo; je kreativno,

- je le eno od mnogih socialnih moc¢i v moderni druzbi.



Danasnji otroci niso avtonomni potrosniki, vendar tudi nemocne marionete, s
katerimi bi se dalo preprosto upravljati, zagotovo ne. Udelezba otrok v potrosnji in v
medijskih svetovih je za otroke nekaj samoumevnega. Z vzgojo doma in v 3Soli, s
kriticnim pogledom na medije in oglasevanje ter z vklju¢evanjem tem o oglasevanju v
Solske programe in domace pogovore bodo otroci postali samostojni potrosniki,
pripravljeni na oglase in oglasevalske strategije.

Kaj pa pravijo oglasevalci, tisti, ki pri agencijah naro¢ajo oglase in financirajo njihovo
objavo v medijih? Nad otrosko populacijo so prav tako navduseni, kot so otroci
navduseni nad njihovimi oglasi. In kje je razlog, da imajo oglasSevalci radi otroke?
Otroci so z vidika oglasevalcev za oglasevalce postali tudi medij, in sicer zaradi
pomanjkanja komunikacij, hrepenenja po druzZinskih obredih, harmoniji, nasmejanih
obrazih ... Ce si prikli¢ete v spomin, je prav to podoba, ki jo boste najveckrat videli v
oglasih. Bozi¢ni cas, velika noC... — vse to so za oglaSevalce priloznosti druzinskih
sreanj, ta druZinska sreanja pa povezujejo in stimulirajo s t. i. druZinskim
potrosnistvom. Primeri so lahko podobe, ki jih imamo vsi, ki smo bili vsaj enkrat v
prednovoletnem c¢asu v katerem koli nakupovalnem centru: kupi hrane v vozickih, da
se zamisljeno vprasas, ali bodo oni resni¢no vse to tudi pojedli. Potem pa analiziramo,
kako do teh blaznih “potreb”, motivov za nakup pride: broSure, ugodni nakupi,
kuponcki, nagradne igre, akcije -10 odstotkov samo do 12h...in ljudje izgubijo
obcutek, kaj in koliko dejansko potrebujejo.

Oglasevanje je postalo sestavni del sodobne druzbe. Nima vec le ekonomskega
pomena, temvec SirSi — socialni, kulturni in celo politicni pomen. Prepovedovati
oglasevanje, kritizirati potrosnistvo, se zgrazati nad vrednotami, ki dobivajo prevlado
v nasi druzbi, pomeni napacno vlaganje nase osebne energije. Nau¢imo raje otroke,
kako biti potrosnik! Naucimo jih razumeti medije, brati oglase, se aktivno in kriti¢no
odzivati na prejeta sporocila. Tako se bomo ob oglasih skupaj zabavali, ob branju
novic le-te argumentirano komentirali in se ob nakupih racionalno odlocali.

Kritiéne gledalce in potro3nike najlaze vzgojimo z zgledom. Ce sami ne podlegamo
“edinim resnicam”, ki nam jih ponujajo mediji, ¢e znamo otroku razloziti, kaj se skriva
za sloganom Vsaka deklica si zasluzi Barbie, ¢e si vzamemo ¢as za pogovor in
predvsem za poslusanje otrok, se bomo imeli radi tudi takrat, ko ¢esa ne bomo imeli.

7. KAKO VZGAJATI ZA MEDUE?

Starsi imajo najpomembnejso vlogo pri oblikovanju otrokovih navad glede gledanja
televizije. Razli¢ne raziskave v Zdruzenih drzavah Amerike so pokazale, da starsi, ki
gledajo televizijo skupaj z otroki, pomagajo otrokom sprejeti veliko vec pozitivnih
informacij s TV-programov, kot jih dobijo otroci, ki so sami prepusceni gledaniju.

Drugi pomemben dejavnik je izpostavljenost otrok medijem. Pri tem lahko starsi
veliko vplivajo na to, kaj in kdaj bo otrok gledal TV.

Nekaj navodil za starSe ali vzgojitelje:

1. StarSi morajo omejiti Cas, ki ga otrok prezivi pred televizorjem.

2. Vzgojitelji in starsi lahko pomagajo otroku pri odlo¢anju za oddaje, ki jih bo gledal.
3. Odrasli naj preprecijo otrokom gledanje stvari, ki jih plasijo, pri njih vzbujajo
neprijetne obCutke, agresijo ...



4. Velja se potruditi in otrokom razloziti slabosti “slabih oddaj”, z njimi predebatirati
vsebino, slabosti, ideje ...

5. Otroke doma in v Soli vzpodbujajte k temu, da se bodo pogovarjali o vsebini
gledanih oddaj.

6. Starsi in vzgojitelji naj najdejo skupne resitve za aktivno prezivljanje prostega Casa
otrok - branje pravljic, igranje na igriS¢u, obiski predstav ... Zagotovijo naj varne
oblike preZivljanja prostega €asa, da ne bo televizor “najzaneslivejsa” varuska.

7. Ucitelji naj vzpodbudijo mlade k gledanju bolj poucnih in informativnih programov
ter spremenijo odnos do televizije kot le “Skatle za zabavo”.

8. Ker se tudi pri pouku v Solah vedno vec¢ uporablja televizor in videokasete, naj
Solske knjiznice poskrbijo za primeren izbor videokaset, ki si jih mladi lahko
izposodijo.

9. Starsi in vzgojitelji imajo pravico in dolznost, da se pritoZijo, kadar se v najbolj
gledanih in drugih terminih, ki so jim izpostavljeni otroci, predvajajo neprimerne
vsebine.

10. Otroke moramo nauciti, da nasilje v TV-oddajah ni resni¢no in da je pravo nasilje
bolece in neprijetno.

11. Vzpodbujajmo interes otrok za ostale ljudi in njihova Zivljenja.

12. DruzZenje z vrstniki, skrb za okolje in vkljucevanje v razli¢ne aktivnosti bo otrokom
pomagalo razvijati ¢ut za humano Zivljenje.

Za zacCetek si skupaj z otroki oglejmo oglase, se z njimi pogovorimo o vsebini, o tem,
kaj nam oglas sporoca in komu je namenjen, kako se ob gledanju oglasa pocutimo,
kaj si Zelimo, kaksna sredstva so ustvarjalci uporabili, da so nam pricarali dolo¢ena
obcutja ... Naj bodo ustvarjalci tudi otroci. Pomagajmo jim pri ustvarjanju njihovih
oglasov za Solski ples, pri pisanju proSenj za Stipendije, pri risanju risbic za natecaje ...
Ko bodo razumeli, kako nastajajo oglasi, bodo znali sporocila, ki jim jih ponujajo
oglasevalci, kriticno sprejeti in ovrednotiti. Oglasi jih ne bodo mogli zasvojiti in
prepricevati o njihovi lastni vrednosti. Postali bodo kriticnejsi gledalci, bralci in
potrosniki.



