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otro$niska druzba temelji na obljubi o izpolnjevanju Zzelja ljudi.
P Obljuba zadovoljitve ostaja privla¢na le do te mere, dokler obstajajo

zelje nepotesene oz. dokler klient ni zadovoljen v popolnosti. Bistvo
paje ravno v tem, da nikoli ne pridemo do konéne zadovoljitve (Bauman,
2013). Ideologija izbire je drzavljane, delavce in star$e spremenila v potros-
nike. V danasnji dobi potro$nistvo ni samoizpolnjevanje potreb, ampak so
tudi druzbeni odnosi, podobe, percepcije in identitete (Gabriel in Lang,
2008). S. Zizek (2010) pravi, da blaga ne kupujemo zaradi koristnosti ali
kot statusni simbol, kupujemo ga, da dobimo izkustvo, ki ga to blago daje.

Potrosnja je samotno pocetje, kupovanje pa univerzalna odvisnost,
ki daje potro$niku ob¢utek svobode in individualnosti, s tem pa indivi-
dualne identitete, ki jo je mozno doseti le s potrosnjo (Bauman, 2013).
Potrosniska kultura je z iskanjem novih potrosniskih objektov zmanjsa-
la predvsem ¢as Zelje, saj potro$nike kar naprej bombardirajo z novimi iz-
delki in storitvami, tako, da se ljudje izdelkov in storitev hitro naveli¢ajo
in takoj za¢nejo iskati nove. Pri tem pa ima veliko mo¢ potro$niska propa-
ganda, ki temelji na hitrosti, potrati in preobilju, ob enem pa tudi na hit-
rem pozabljanju (Gali¢, 2012).

Postati potros$nik je temeljnega pomena v nasi druzbi, saj je veliko
nasih potreb zadovoljenih ravno zaradi trga (Riesman, Glazer in Denny,
1953; povz. po McNeal, 2000). Uspeti v potro$niski vlogi je klju¢nega po-
mena za posameznikovo osnovno dobro pocutje. Starsi to vedo, zato v
nasi druzbi pogosto spodbujajo svoje otroke k sodelovanju v vlogi potros-
nika. Takoj, kot je mogoce, jih jemljejo s seboj po nakupih in jim s tem do-
voljujejo, da tam opazujejo aktivnosti in dajejo predloge za nakup. Takoj,
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ko znajo Zelje artikulirati, jim dajo moznost izbire produktov. Nato jim
dajo denar, da ga lahko porabijo in se naudijo osnov zapravljanja denarja
(McNeal, 1992; povz. po McNeal, 2000). Na tej uéni poti pa starsi otroke
tudi oskrbujejo z materiali za igranje, s katerimi lahko simulirajo odrasle
dejavnosti, kot je npr. nakupovanje (Bandura, 1962; povz. po McNeal,
2000). Vsa ta potro$niska indoktrinacija se ne zdi namerno, formalizira-
no dejanje starSev, ampak bolj rutinski del pomoc¢i otrokom do normalne
rasti in razvoja (Ward, Wackman in Wartella, 1977; McNeal, 1987; povz.
po McNeal, 2000). V pri¢ujoc¢em delu se bomo tako ukvarjali s potro$ni-
$ko socializacijo otrok. Znano je, da ogla$evalci veliko denarja porabijo za
to, da oglase prilagodijo otrokom in na ta naéin vplivajo na njihovo razmi-
$ljanje, predvsem pa na to, katere izdelke bodo v trgovini prepoznali, si jih
zazeli in s tem vplivali na nakup.

Namen

Namen pric¢ujocega ¢lanka je osvetliti problem potrosnistva, predvsem
pretiranega potros$ni$tva otrok in njihovih star$ev. Problem izhaja iz kapi-
talisti¢nega ustroja druzbe, ki otroke u¢i zadovoljevati potrebe predvsem
z materialnimi stvarmi, ki pa jih za svoj razvoj v bistvu ne potrebujejo. V
tem kontekstu predstavljamo tudi problem oglasevanja, katerega tarée so
predvsem otroci, ki $e nimajo dovolj znanja in izku$enj, da bi razumeli po-
men in vpliv oglasov.

Metodologija

Clanek je teoreti¢na razprava o znalilnostih odra$¢anja v potrosniski
druzbi in potrodniski socializaciji otrok. Temelji na deskriptivni meto-
di pedagoske raziskave, in sicer na opisih, analizi in sintezi. Pri tem smo
zeleli:

- ugotoviti vlogo starSev v procesu potro§ni§ke socializacije,
- raziskati znadilnosti oglasevanja in njegov vpliv na otroke.

Vloga in pomen starS$ev v procesu potrosniske socializacije

V obdobju primarne socializacije ima druzina najpomembnej$o vlogo, saj
je otrok nebogljen in odvisen od odraslih. Otrok si druzine ne more izbra-
ti, saj se vanjo rodi, zato mora sprejeti norme, vrednote in zazelene vzorce
obnasanja. Te vrednote otrok dojema kot nekaj samoumevnega. Ker ima
otrok s star$i mo¢no ¢ustveno vez, se vpliv star§ev najbolj trdno obdrzi in
ustvari temelj za oblikovanje njegove osebnosti (Po¢kar, Andol3ck, Popit
in Barle Lakota, 2009). V druzini otrok dobi temeljna znanja, lastnosti, iz-
kus$nje in zadovolji svoje bioloske in duhovne potrebe. Starsi otroka med
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drugim vzgajajo tudi z zgledom, saj se otrok najve¢ in najlazje uéiz opazo-
vanjem (Hauptman in Komotar, 2010). Otroci star$e ves ¢as opazujejo in
posnemajo, zato so jim oni vzor tudi pri razvijanju potroéni§kega obnasa-
nja oz. potro$niske identitete. Pri tem je pomembna naloga starSev socia-
lizacija otrok v obstoje¢i potro$niski druzbi do te mere, da se bo ta otrok
v prihodnosti razvil v kriti¢nega potros$nika, ki bo znal presoditi, kaj re-
sni¢no potrebuje.

Potrosniska socializacija je del sploénega socializacijskcga procesa in je
nujcn in ncizogibcn proces, v katerem si otroci pridobijo znanjc, spretno-
stiin si oblikujcjo stalis¢avzvezis potro§ni§kim Vedcnjem (Brezavseek,

1992: 22).

Na to, v kolik$ni meri je otrok vklju¢en v nakupovalne navade druzi-
ne, vpliva ve¢ dejavnikov. Pogosto so dejavniki povezani z demografski-
mi razmerami, kot so npr. socialno-eckonomski status druzine, spol in sta-
rost otroka (Furnham in Gunther, 1988). Socialni razred precej vpliva na
potro$nisko socializacijski proces otroka. Prav tako so v tem procesu po-
membni izobrazenost, ekonomska sredstva in vrednote oseb v doloéeni
druzini. Od socialnega razreda druZine je tudi odvisno, kaks$ni simboli¢-
ni pomeni so pripisani produktom in storitvam (Gronhaug in Vankatesh,
2007). Star$i zaradi podalj$evanja delovnega ¢asa vedno manj ¢asa prezivi-
jo s svojimi otroci, zato jim pri njihovih zeljah o nakupu produktov vedi-
noma popuscajo. Gre za to, da imajo starsi obc¢utek krivde, ker delajo veg,
zato se hodejo otrokom odkupiti z denarjem ali dobrinami, s tem pa imajo
otroci odlo¢ilni vpliv pri izbiri nakupa v druzini (Schor, 2004). Ob tem se
pogosto zgodi, da otroci asociirajo dolo¢eno znamko s starsi in si jo zaradi
tega zelijo (Rodhain, 2006). Opazamo torej, da na oblikovanje otrokove-
ga potrosniskega karakterja vpliva mnogo socio-ekonomskih dejavnikov,
tudi podalj$an delovni ¢as starSev. Slednje povzro¢a frustracijo na obeh
stranch, kar pa lahko vodi v impulzivne potro$niske odlo¢itve.

V obdobju otrostva je vpliv starSev najpomembnejsi pri oblikovanju
potros$niskih vrednot. V zgodnjem otrostvu se otroci poistovetijo s starsi,
jih posnemajo in se obnasajo tako, kot jim starsi narekujejo, zato ni ¢udno,
da se kmalu naudijo, kaksno je (po prepri¢anju njihovih starsev) pravilno
vedenje (Moore, 1993). Govorimo o posrednem in neposrednem vplivu. O
neposrednem vplivu star§ev na otroke govorimo takrat, ko skusajo starsi
otroke pouditi o lastnih potro$niskih vrednotah. Pri tem gre za neposre-
dno instrumentalno uéenje, kjer skuajo starsi s prepri¢evanjem spodbu-
diti dolo¢ena ravnanja. Posredni vpliv druzine na potrosnisko socializaci-
jo pa se kaZe z otrokovim opazovanjem in posnemanjem ravnanj njegovih
starSev. Posredno lahko starsi vplivajo tudi tako, da otrokom vzbudijo
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dvom oz. kriti¢no presojo o tem, kaksno medijsko vsebino gledajo. S tem
spreminjajo otrokovo prepri¢anje in zaupanje v lastnosti oglasevalskih iz-
delkov in v oglase na splo$no. Vse to pa pogosto poteka na nezavedni rav-
niin brez posebnih navodil osebe, ki jo posnema (Hawkins in drugi, 1989;
povz. po Prosenc, 2005; Furnham in Gunther, 1998; Solomon, Bamoss,
Askegaard in Hogg, 2010). Ocenjujemo, da je treba za razvoj kriti¢nega
potro$nika najprej ozavestiti lastne potrosniske navade, hkrati pa se Ze s
predsolskim otrokom odkrito pogovarjati o teh navadah, potrebah in Zel-
jah. Prav tako moramo z njimi odkrito govoriti o vlogi in pomenu oglasov
ter drugih reklamnih vsebin. Prepogosto pa se zgodi nasprotno. Zaradi
utrujenosti star$i otroka pogosto posedejo pred televizijo ali ra¢unalnik
oz. omogocijo uporabo mobilnega telefona ali tablice ter jih pustijo same.
V tem ¢asu pa so otroci izpostavljeni Stevilnim oglasom, ki jih pri tej staro-
sti $e ne razumejo in jih ne znajo kriti¢no ovrednotiti. Ko pa te izdelke vi-
dijo v trgovini, jih prepoznajo, posledi¢no pa jih tudi Zelijo imeti. V njih so
namre¢ vzbudili nekaj ugodnega, pozitivnega. Pritegnili so jih, saj so obli-
kovani tako, da otroka pritegnejo. Po nasi oceni je podoben u¢inek tudi z
risankami. Otroci jih gledajo z velikim zanimanjem, poistovetijo se z ju-
naki in jih imajo za vzornike. To s pridom izkori$¢a tekstilna, obutvena in
prehrambna industrija, $e posebej pa industrija igrad.

V potrosnistvo je otrok vpeljan postopoma, dejavnosti pa so prilago-
jene njegovi starosti. Ze pri dveh letih se otrok seznani z denarjem, sicer
takrat le preko iger, denar pa predstavljajo gumbi, Zetoni, plo§¢ice ali pa-
pir¢ki. Pri teh letih $e otrok ni dovolj star, da bi za u¢enje uporabljal pra-
vi denar. Med drugim in tretjim letom starosti pa otrok Ze za¢ne lo¢eva-
ti pravi denar od laznega. Od tretjega do ¢etrtega leta se poveda otrokova
aktivnost, s tem pa tudi sposobnost za samostojno odlo¢anje. V tem ¢asu
star$i otroka navajajo na nakupe v trgovinah. Med ¢etrtim in petim letom
starosti je otrok Ze sposoben tudi samostojnega nakupa (Miklav¢i¢, 2009).
Otroci gredo v procesu potrosniske socializacije obi¢ajno skozi dolo¢ene
stopnje. Nekateri tuji avtorji (Assael, 1998; McNeal, 2000) navajajo pet
stopenj, katerim bi naj sledili vsi otroci: opazovanje, izrazanje prosenj, iz-
biranje, pomo¢ pri nakupovanju in samostojno nakupovanje. V fazi opa-
zovanja gre za prvi senzorni kontakt otroka s trgovino, kjer ima moznost
interakcije s komercialnimi viri dobrin in storitev. V drugi fazi otrok ze
prosi za dobrine. Najprej je pro$nja izkazana z gesto, kasneje z eno besedo,
nato pa s celotnimi stavki. Starsi pa otrokove prosnje pogosto izpolnjujejo
in tako nezavedno gradijo filiarhijo, kar pomeni, da otroci postanejo glav-
ni odlodevalci v gospodinjstvu. Pri treh letih lahko otroci Ze sami hodijo
po trgovini in izbirajo izdelke. Ceprav se to po navadi zgodi z dovoljenjem
star$ev, gre vseeno za samostojnost v procesu izbiranja, kjer se otrok giblje
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po trgovini in i§¢e razli¢ne izdelke v ¢asu enega obiska. Ko je enkrat otro-
ku dovoljeno izbirati izdelke na vsakodnevni ravni, to privede do tega, da
otrok postavlja vedno ve¢ prosenj. Zato se v tej fazi pogostost in intenziv-
nost hitro povecujeta. V &etrti fazi je otrokom Ze dovoljeno opraviti naku-
pe, najprej z dovoljenjem star$ev in pomodjo, tako, da otrok dobi izdelek
in da denar na blagajni. S tem otrok dobi Ze celotno izku$njo nakupova-
nja. Ta stopnja je znacilna za otroke, stare priblizno pet let in pol. V peti,
zadnji stopnji, do katere pride okrog otrokovega 8. leta starosti, pa so otro-
ci sposobni samostojnega nakupa.

Opozoriti je treba, da je medtem, ko so starsi agensi primarne soci-
alizacije otrok, u¢enje potro$niskih vedenjskih vzorcev posledica vplivov
mnogih drugih oseb in predmetov (McNeal, 2000). Otroci so znamkam,
erotizaciji, nasilju pri zgodnejsih letih izpostavljeni bolj kot kadarkoli v
zgodovini. Ze pri dveh letih prepoznajo znamke (Schor, 2004), pri treh
ali $tirih pa verjamejo, da te znamke determinirajo njihove osebne kvali-
tete. Pri Sestih letih Ze od star$ev zahtevajo najnovejse izdelke in produk-
te specifi¢nih blagovnih znamk. Otroci danes razvijejo naklonjenost do
blagovnih znamk, ne samo do produktov in storitev, ki so obi¢ajno pove-
zani z otroki (npr. restavracije s hitro prehrano, sladkarije in igra¢e), am-
pak tudi za tiste, ki niso (Schor, 2004; Alexander in Dichter, 2002; povz.
po Bartel Sheehan, 2014). V &asu, ko gredo otroci v $olo, dobijo nami-
ge od svojih vrstnikov o tem, kaj obledi, jesti in piti (McNeal, 1964; povz.
po McNeal, 2010). Seveda so skoraj vsaka prizadevanja oglasevalcev, ki se
osredotoéajo na otroke, namenjena temu, da se otroci naucijo spcciﬁéne-
ga potros$niskega obnasanja. Zato so trgovine, oglasi, promocije in emba-
laze pomemben vir informacij za otroke (McNeal, 2000). Ob tem se je po-
membno zavedati, da termin potro$niska socializacija opisuje postopek, s
katerim se otroci naudijo potro$niskega vedenja, in namiguje na to, da se
u¢ijo od drugih, prav tako pa se ucijo od stvari — od nezivih in tudi animi-
ranih predmetov. Predvidevamo, da je to posledica neoliberalnega ustro-
ja, ki's svojimi metodami starSe v bistvu prisili v tak$no socializacijo, saj so
tudi sami podvrzeni nemilosti sistema. Sicer imajo izbiro in alternativno,
ampak s tem tvegajo izob¢enost lastnega otroka in sebe iz lokalne skup-
nosti in kulture same.

Oglasevanje otrokom

Interes trgoveev, trznikov in raziskovalcev za otroke se je v zadnjih le-
tih povecal. Trideseta leta prejSnjega stoletja oznacujejo zacetek pre-
uevanja in razumevanja perspektive ter Zelja otrok, da bi jim laZje pri-
lagodili dobrine in storitve (Cook, 2000; povz. po Almeida in Agante,
2016). Dandanes gledamo na otroke kot na potrosnike dobesedno vsech
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gospodinjskih produktov in storitev, od avtomobilov do semen roz, od le-
talskih druzb do Zivalskih vrtov, le nekaj desetletij po tistem, ko jih je prva
publikacija priznala kot potrosnike manjsih nakupov, predvsem sladka-
rij (McNeal, 1964; povz. po McNeal, 2000). Otroci so opredeljeni kot
primarni trg potro$nikov, ki porablja svoj denar za svoje Zelje in potre-
be, kot vplivni trg, saj usmerjajo in vplivajo na potro$njo starSev za svo-
jo lastno korist, in kot prihodnji trg za vse dobrine in storitve, saj bodo v
prihodnosti predstavljali nove stranke (McNeal, 1992; povz. po McNeal,
2000). Ce upostevamo vse tri (primarni, vplivni in prihodnji trg), ima-
jo otroci ve¢ potenciala za potro$njo kot katera koli druga demografska
skupina. Zaradi zavedanja, da imajo otroci toliko potro$niskega potenci-
ala, so postali tar¢a proizvajalcev in prodajalcev v vecini proizvodov za $i-
roko porabo (McNeal, 2000). Razli¢ne raziskave, ki jih omenjajo Stevilni
avtorji, med drugimi tudi J. Schor (2004), dokazujejo, da korporacije na-
menjajo velikanske vsote denarja za ogla$evanje otrokom, tudi najmlaj-
$im (predsolskim). Podobe in produkti, ki jih oglasujejo in bombardira-
jo otroka, ustvarjajo pomene in vrednote, v katere so otroci uokvirjeniin s
tem vpeljani v svet potro$nje. Na podlagi opazanj iz reklam ugotavljamo,
da se otroci pojavljajo tako v oglasih, katerih izdelki so namenjeni njim,
kot tudi v oglasih, ki oglasujejo izdelke za $ir$o potro$njo (od briketov za
pse in macke do avtomobilov in kuhinjskih aparatov).

Del procesa socializacije otrok v nasi kulturi je torej tudi oglasevanje.
Namenjeno je informiranju ali prepri¢evanju potrosnikov. Pri tem upo-
rablja mnozi¢ne medije in je pogosto enosmerno, zagovornisko in vsilji-
vo (Berry, Asamen in Keiko, 1993; Griffiths, 2004). Obstajajo dokazi, da
oglasevanje in ostala sporo¢ila blagovnih znamk pripomorejo k razvoju
potros$niske kulture med mnogimi otroci. Na primer, v eni izmed mno-
gih raziskav sta kar dve tretjini starSev izjavili, da njihovi otroci sami sebe
vrednotijo v smislu, koliko lastnine imajo, polovica starSev pa je izjavila,
da njihovi otroci raje gredo v nakupovalni center kot npr. na sprehod ali
pa, da bi prosti ¢as preziveli z druzino (Gibbs idr. 2001; povz. po Bartel
Sheehan, 2014). Veéina starsev pa je tudi kupila produke, ki ga sami sicer
niso odobravali, samo zato, ker so otroci izrazili Zeljo po tem izdelku, da bi
bili sprejeti med prijatelje. Kritiki so zaskrbljeni predvsem zaradi tega, ker
se otroci Ze v zgodnjem otro$tvu naudijo, da lahko probleme resijo tako,
da kupujejo stvari. Tako otroci Ze zgodaj razvijejo potros$nisko naravnan
vrednotni sistem, ki ne prepozna vrednosti v nobeni izmed nepotrosniski
aktivnosti v Zivljenju (Bartel Shechan, 2014). Ogla$evanje je poleg znan-
ja in stali$¢ o izdelkih, trgovinah, blagovnih znamkah, medijih ena iz-
med oblik ulenja, ki je neposredno povezana s potrosnisko socializaci-
jo (Hawkins in drugi, 1989; povz. po Prosenc, 200s). Kritiki ogla$evanja
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trdijo, da oglasi vplivajo na otroke, kar se kaze v materialisti¢nih vredno-
tah in neracionalno impulzivnih odloéitvah. Zagovorniki oglasevanja pa
menijo, da vplive ogla$evanja oblikujejo starsi in nato vrstniki, ki so v mla-
dosti glavni vir potro$niskih idej in vedenja (Furnham in Gunther, 1998).

Oglasevalec izvaja oglasevanje tako, da s sporo¢anjem informacij o
storitvi ali izdelku poskusa vplivati na potencialne in dejanske potrosnike
in jih vzpodbuditi k nakupu. Oglasevanje je tako prepri¢evalno komuni-
ciranje in premisljena manipulacija z ljudmi. Vsako oglasevanje najveckrat
sledi naslednjim pravilom: A — attention (pozornost), I — interest (zani-
manje) , D — decision (odlo¢itev) in A — action (aktivnost). Oglas najprej
poskusa pridobiti pozornost publike in si pridobiti zanimanje, nato pa jo
napeljuje k odlo¢itvi za nakup. Oglasevanje tako deluje na ¢loveka in nje-
govo podzavest (Holc, 2005; povz. po Gojkovi¢, 2011).

Oglasi nas vabijo k nakupu ali obisku necesa, kar nujno potrebuje-
mo. Dajejo nam obéutek, da nam samo ta izdelek ali dogodek manjka do
popolne srece (Asi¢, 2013), oz. povzrotajo zelje, ki jih je tezko ignorirati,
a nemogo¢e zadovoljiti (Gibbs idr. 2001; povz. po Bartel Shechan, 2014).
Cilj oglasevanja je povecati povprasevanje in prodajo dolocenega izdel-
ka. Oglasevalci se posluzujejo mnogih tehnik, da bi pridobili pozornost
otrok, pri tem pa gre predvsem za razumevanje psihologije mlajsih po-
tro$nikov (Acuff, 1997). Vsak najmanjsi del¢ek oglasevanja je nacrtovan,
da pri ljudeh vzbudi pozornost. Barve, vzorci, osebe, gesla, gibi, prostor,
razporeditev itd. Otroci so posebna ciljna skupina oglasevalcev, saj lahko
vplivajo na starie in &e so dovolj vztrajni, jim marsikaj uspe (A$i¢, 2013).
Oglasi pritegnejo pozornost mlajsih otrok predvsem zaradi privla¢nih
pesmi, animacij, sloganov in Zivahnega dogajanja (Strasburger, Wilson in
Jordan, 2009).

Da bi uspe$no dosegli otroke in nanje naredili vtis, D. S. Acuff (1997)
poudarja, da oglasevalci upostevajo naslednje stvari:

- otroci so vizualna bitja,
—  otroci radi zbirajo stvari,
—  otroci imajo radi presenecanja.

Otroci so vizualna bitja

Predvsem otroci, ki so stari manj kot sedem let, opazijo na embalazi in
v oglasih najprej vizualne elemente (Acuff, 1997). Med najpomembnejse
stvari, ki jih bodo otroci zagotovo opazili, sodijo karakterni liki, ki so v
$katli, in barve, ki morajo biti ¢imbolj nenavadno skombinirane. Najbolj
pa otroci opazijo svetle in fluorescentne barve (Ebenkamp, 1996). Zato
ni presenctljivo, da je na veliko izdelkih in embalaZah opaziti junake iz
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risank. Otroci gledajo te risanke, se z junaki poistovetijo in seveda jih
bodo na polici v trgovini takoj opazili. Ampak ne samo opazili, hoteli jih
bodo tudi imeti (kupiti). Pogosto to zasledimo na prehrambnih izdelkih,
ki vsebujejo velike koli¢ine sladkorja in ostalih dodatkov, ki za razvoj otro-
ka niso ne potrebni ne zdravi. Na drugi strani pa je veliko tega tudi na
tekstilnih in obutvenih izdelkih, ki so ve¢inoma drazji od podobnih iz-
delkov, kateri ne vsebujejo karakeeristik risanih junakov.

Otroci radi zbirajo stvari

Opazamo, da so tudi to oglasevalci spretno izrabili, saj je nemalo trgovin,
ki ob nakupu nad dolo¢eno vsoto otrokom dajejo razli¢ne slic¢ice, mag-
nete, figurice in podobne zadeve. Poleg tega jim ponujajo albume, brosu-
re in ostale stvari, kamor otroci te zadeve lepijo, kar pomeni predvsem to,
da si trgovci zagotovijo, da bo druzina naslednji¢ prisla v isto trgovino in
opravila nakup nad dolo¢eno vsoto, da bo otrok dobil $e veé slicic, nalepk
... S tem pa ve¢ moznosti, da bo album oz. zbirko napolnil. Ko to napol-
ni, po navadi sledi $e kak$no dodatno darilo, preseneéenje in podobno.
Zanimivo pa je tudi to, da to ne izrabljajo samo trgovine za $irSo potro-
$njo, kjer vseeno najdemo izdelke, namenjene otrokom, ampak tudi drugi,
npr. bencinski servisi, ki z zbiranjem nalepk, ki prinasajo brezpla¢na dari-
la, vplivajo na nakupne navade star$ev, ne samo otrok. V bistvu so pogosto
otroci tisti, ki odlo¢ajo, kam bo druzina $la po nakupih.

Otroci imajo radi presenedenja

Otrokom je vse¢, ko jih v 3katli pricaka darilo (Ebenkamp, 1996), ali
pa opazijo kak$en poseben efekt v televizijskem oglasu (Acuff, 1997).
Najpogosteje to zaznamo v prehrambni industriji, ki pogoste daje privlac¢-
nadarila predvsem k nezdravi hrani. S tem otroci vplivajo na star$e, da jim
to hrano kupujejo. Ocenjujemo, da lahko ima to velike posledice tudi na
zdravje otrok, ne samo za razvoj nekriti¢nega potrosnika.

*%x

Otroci so ranljiva populacija. Ranljivi pa so predvsem zaradi tega, ker jim
primanjkuje sofisticiranosti in izkusenj odraslih. Otroci imajo tudi bolj
omejene vire informacij. Se posebej to velja za otroke, ki $e ne znajo samo-
stojno brati in pridobijo veliko informacij iz televizije (Schudson, 1984;
povz. po Bartel Sheehan, 2014). Prav tako pogosto ne prepoznajo sporoci-
la oglasa, kaj Sele, da bi o njem kriti¢no razmisljali. Otrokom je tako treba
pomagati, da si to lastnost pridobijo. Kako to naredimo? S pogovorom ob
oglasih, z analizo oglasov, z razlago o tem, kako oglasevanje poteka. To je
naloga vsch, tako star$ev kot tudi ostalih odraslih (Asi¢, 2013).
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Zakljucek

Da bi potro$nistvo delovalo in prezivelo, moramo pri tem sodelovati vsi.
Zato se potrosniska socializacija, ki nas vpelje v dobro uteéen sistem, zaé-
ne pravzaprav takoj po rojstvu in se intenzivno nadaljuje v zgodnjih otro-
$kih letih, kot tudi kasneje. S tem procesom se ustvari ubogljivega, delov-
nega posameznika, ki $e najbolj od vsega rad zapravlja. Z denarjem, ki ga
nima, kupuje stvari, da bi impresioniral in zadovoljil sebe ter seveda dru-
ge. S tem zvitim procesom oglasevalci in industrija zvesto sledijo nareku
neoliberalne logike potro$nje. S tem ustvarjajo nek »status quo<, v kate-
rem se sistem pravzaprav razvija in i§¢e vedno nove resitve, kako indokeri-
nirati ¢im veé ¢lanov. Lahko se strinjamo, da sta oglasevanje in indokeri-
nacija otrok nujna za vzdrievanje sistema, v katerem Zivimo. Ne imenuje
se zastonj »sistem blaginje«. Ampak kam to vodi? V ubogljive in nekri-
ti¢ne odrasle posameznike, ki trosijo tezko prigaran denar, da zadovoljijo
svoje egoisti¢ne in narcisoidne potrebe ter s tem impresionirajo druge, ki
jim pazatov bistvu ni mar oz. tega pogosto sploh ne opazijo.

Otroci imajo malo osebnih izku$enj s potro$niskimi izdelki, zaradi
tega izrazajo relativno visoko zaupanje v oglasevanje. Ker se tako obnasajo
tudi njihovi starsi, ki so zanje vzor, v to ne dvomijo, ampak sprejmemo kot
normalen proces delovanja in obna§anja. Zaradi Vsega tega ne morejo oce-
niti dejanske vrednosti sporo¢il, ki so jim namenjena. Na primer, predsol-
ski otrok slisi oglas, ki promovira izdelek po dolo¢eni ceni, vendar pa za-
radi svoje starosti in stopnje razvoja nima niti znanja niti vpogleda v $irsi
kontekst, po katerem bi lahko ocenil, ali je cena primerna temu izdelku in
druzinskemu proracunu. Otroci prav tako ne znajo primerjati cen razlié-
nih izdelkov in za razliko od odraslih ne poznajo razlik med razli¢nimi ce-
novnimi kategorijami izdelkov.

V zadnjih ¢asih se veliko strokovnjakov sprasuje, ali bi bilo smiselno
omejiti ali celo prepovedati oglaevanje otrokom. Glede na to, da zivimo v
druzbi, kjer smo vsakodnevno ve¢krat in res povsod ze obkroZeni z razlié-
nimi mediji, ki so nosilci oglasevanja, to niti ne bi bilo izvedljivo. Zato se je
veliko bolj smotrno vprasati, kako ze (predsolske) otroke uéiti obnasanja
in delovanja v potros$niski druzbi. Razvijati kriti¢no misljenje v povezavi
z oglasevanjem. Predvsem pa kot starsi oz. drugi odrasli z njimi kakovo-
stno preziveti ¢as, se pogovarjati o vlogi in pomenu medijev, potrosnistva
in oglasevanja. To je, po nasi oceni, edina pravilna borba proti nekriti¢ne-
mu potros$niku.

Literatura
Acuff, D. S. (1997). What Kids Buy and Why: The Psychology of Marketing to
Kids, New York: The Free Press.

181



SOLSKO POLJE, LETNIK XXIX, STEVILKA 3-4

Almeida, P. in Agante, L. (2016). Comparing consumer decision skills in
institutionalized vs family children. Journal of Consumer Marketing,
33/1, 61-74.

Asig, E. (2013). Oglasi nas preizkusajo. Vzgoja, 15/57, 31-33.

Bartel Shechan, K. (2014). Controversies in contemporary advertising. Los
Angeles : SAGE.

Bauman, Z. (2013). Consuming life, Cambridge: Polity Press.

Berry, G., L., Asamen, L. in Keiko, J. (1993). Children & Television: Images
in a Changing Sociocultural World, Newbury Park: SAGE.

Brezaviéek, M. (1992). Otroci in percepcija reklam. Diplomsko delo.
Ljubljana: Filozofska fakulteta.

Ebenkamp, B. (1996). Iconography. Brandweck, 37/32, 16-18.

Furnham, A. in Gunther, B. (1998). Children as consumers: a psychological
analysis of the young people’s market, London: Routledge.

Gabriel, Y. in Lang, T. (2008). New Faces and New Masks of Today’s
Consumer. Journal of Consumer Culture, 8/3, 321-340.

Galié, M. (2012). Druzba spektakla: podobe, potrosnistvo in patoloski narci-
zem. Magistrsko delo, Koper: Fakulteta za humanisti¢ne $tudije.

Gojkovi¢, V. (2o11). Oglasevanje, etika, zakonodaja in mlajsa populacija.
Pridobljeno dne 30. 03. 2016 s svetovnega spleta: heep://www.fm-kp.si/
zalozba/ISBN/978-961-266-123-6/prispevki/oz2s.pdf

Gradisek, P. (2016). Znacilnosti oglasov za otroke in spodbujanje oglaseval-
ske pismenosti v osnovni soli. Pridobljeno dne 09.04.2016 s svetovnega
spleta: http://www.academia.edu/4142236/Zna%C4%8Dilnosti_ogla-
sov_za_otroke_in_spodbujanje_ogla%Cs%Ai1evalske_pismenosti_v_
osnovni_%Cs%Aoli

Griffiths, M. (2004). Children’s toy advertistements, Aberystwyh: University
of Wales.

Gronhaug K. in Venkatesh, A. (2007). Branding: a generation gap? Journal
of Fashion Marketing and Management, 11/2, 189—2.00.

Hauptman, G. in Komotar, M. (2010). Otroci in mladostniki v sodobni druz-

bi, Ljubljana: Zavod IRC.

Lee, K. C. in Beatty, E. S. (2002). Family structure and influence in family
decision making. Journal of Consumer Marketing, 19/1, 24—41.

McNeal, J. U. (2000). Children as consumers of commercial and social produc-
ts, Washington: Pan American Health Organization.

Miklavéié, U. (2009). Otrok v vlogi porabnika — pogled starsev. Magistrsko
delo, Ljubljana: Ekonomska fakulteta.

182


http://www.fm-kp.si/zalozba/ISBN/978-961-266-123-6/prispevki/025.pdf
http://www.fm-kp.si/zalozba/ISBN/978-961-266-123-6/prispevki/025.pdf
http://www.academia.edu/4142236/Zna%C4%8Dilnosti_oglasov_za_otroke_in_spodbujanje_ogla%C5%A1evalske_pismenosti_v_osnovni_%C5%A1oli
http://www.academia.edu/4142236/Zna%C4%8Dilnosti_oglasov_za_otroke_in_spodbujanje_ogla%C5%A1evalske_pismenosti_v_osnovni_%C5%A1oli
http://www.academia.edu/4142236/Zna%C4%8Dilnosti_oglasov_za_otroke_in_spodbujanje_ogla%C5%A1evalske_pismenosti_v_osnovni_%C5%A1oli

M. HMELAK IN A. OPRESNIK » ODRASCANJE V POTROSNISKI DRUZBI

Moore, E. S. (1993). Sociologija: Kljuéni pojmi in dejstva, Ljubljana:
Znanstveno in politi¢no sredisce.

Palmer, E. L. in Young, B. M. (2003). Zhe Faces of Televisual Media:
Teaching, Violence, Selling to Children, New Jersey: Lawrence Erlbaum
Associates.

Pockar, M., Andolsek, S., Popit, T. in Barle Lakota, A. (2009). Uvod v socio-
logijo. Ljubljana: DZS.

Prosenc, K. (2005). Vloga oglasevanja v Zivljenju predsolskib otrok. Diplomsko
delo, Ljubljana: Fakulteta za druzbene vede.

Rodhain, A. (2006). Brands and the Identification Process of Children.
Advances in Consumer Research, 33, 549—555.

Schor, J. (2004). Born to buy: the commercialized child in the new consumer
culture, New York: Scribner.

Solomon, M. R., Bamossy, G.J. in Askegaardis, S. in Hogg, M. K. (2010).
Consumer Behaviour: A European Perspective. England: Prentice Hall
Europe.

Strasburger, V., Wilson, B.J. in Jordan, A. B. (2009). Children, adolescents
and the media. Los Angeles: Sage Publications.

Zizek, S. (2010). Od kod ¢ustveni kapitalizem? V llouz, E. (ur.), Hladne
intimnosti: oblikovanje custvenega kapitalizma (137-149). Ljubljana:
Krtina.

183



	Šolsko polje, XXIX, 2018, št. 3-4: K paradigmam raziskovanja vzgoje in izobraževanja, ur. Valerija Vendramin
	Kolofon
	Šolsko polje, XXIX, 2018, št. 3-4: K paradigmam raziskovanja vzgoje in izobraževanja, ur. Valerija Vendramin (naslovna stran)
	Vsebina ▪︎ Content
	Maja Hmelak in Andreja Oprešnik ▪︎ Odraščanje v potrošniški družbi – potrošniška socializacija in vpliv oglaševanja na otroke
	Namen
	Metodologija
	Vloga in pomen staršev v procesu potrošniške socializacije
	Oglaševanje otrokom
	Otroci so vizualna bitja
	Otroci radi zbirajo stvari
	Otroci imajo radi presenečenja

	Zaključek
	Literatura

	Avtorji ▪︎ Authors
	Igor Bijuklič
	Branka Čagran
	Maja Hmelak
	Lucie Milcent
	Ana Mladenović
	Andreja Oprešnik
	Karmen Osterc Kokotovič
	Mateja Pšunder
	Mitja Sardoč
	Maja Škrubej Novak
	Darko Štrajn
	Urška Štremfel
	Valerija Vendramin
	Maša Vidmar
	Manja Veldin
	Igor Ž. Žagar
	Janja Žmavc




