Oglasi nas preizkusajo

& Erika ASi¢

Z oglasi in reklamami se
srecujemo tako rekoc na
vsakem koraku, postali so del
nasega vsakdana. Vabijo nas

k nakupu ali obisku necesa,
kar ‘nujno potrebujemo’, ce
hocemo dobro Ziveti. Sporocajo
nam, da nam samo ta stvar ali
dogodek se manjkata do prave
srece. Toda kaj vse se skriva

za tem? Ali znamo presoditi,
kaj res potrebujemo in ali so
predstavljene lastnosti resnicne?
Koliko je v oglasevanju resnice
in koliko manipulacije, celo
(prikritega) izkoriscanja?

Kaj je oglasevanje?

lovar slovenskega knjiznega

jezika pravi, da je reklama

“javno opozarjanje na kaj,
navadno z navajanjem do-

brih lastnosti, z namenom pridobiti
kupce, obiskovalce”. Drugi pomen
iste besede pa je: “kar kaze, dokazuje
dobre, pohvalne lastnosti koga, cesa
in mu s tem prinasa ugled, koristi”.
Gre za to, da se predstavi dobre la-
stnosti necesa. Reklama naj bi se od
oglasa locila, saj gre pri oglasevanju
za placano obliko trznega komuni-
ciranja (marketing), ki pa naj bi bila
skrbno regulirana dejavnost! in naj ne
bi zavajala (izraz reklama ima prizvok
pretiravanja, zavajanja). Oglasevanje
je skrbno naértovano, da vzbudi naso
pozornost, ne sme pa zavajati in pou-
darjati neresnicnih lastnosti izdelka.
Oglasevanje se ustvarja v t. 1. ogla-
Sevalskem trikotniku: oglasevalec -
naro¢nik oglasa (podjetje, ki naroci
in placa oglas), oglasevalska agencija

(idejna zasnova in izvedba oglasa) ter
mediji (ki so odgovorni za razSirjanje
oglasa v ciljno skupino).

Sledi sodobnega oglasevanja so
se zacele z iznajdbo tiska v 15. in 16.
stoletju, v 18. stoletju pa je bilo ogla-
Sevanje ze dobro razsirjeno. Prva ogla-
Sevalska agencija je bila ustanovljena
leta 1843 v Philadelphii. Na zacetku
so bile agencije le posredniki za objavo
oglasa v casopisih, v 20. stoletju pa so
agencije zacele prevze-
mati tudi odgovornost
zavsebino oglasov (Do-
lenc, 2003).

Mediji za oglaseva-
nje so revije, ¢asopisi,
hrbtne strani vstopnic
in raé¢unov v trgovi-
nah, televizijski, radij-
ski oglasi in oglasi v
kinodvoranah, oglasni
panoji razli¢nih veliko-
sti, internetne pasice ...
Pri tem gre vedno za s
strani sponzorja placan
oglasevalski prostor.

Cilji in tehnike

Cilj oglasevanja je
povecanje povpraseva-
nja in prodaje izdelka,
osve$cenost (npr. o
zdravju ipd.) in izbolj-
$anje ugleda podjetja.
Pomembno je, da cilj-
na skupina ¢im veckrat
vidi dolocen izdelek
ali osebo (v primeru
volitev), ki se oglasuje.
Veckrat ko nekaj vidi-
mo, pa ¢etudi samo za
trenutek, bolj se nam
vtisne v spomin in ob

nakupu bomo prej
izbrali ta izdelek (ker
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nam je bolj poznan). Podobno nacelo

deluje v politicnem oglasevanju (npr.

pred volitvami), zato je pomembno,

kolikokrat in kako se doloc¢en kandi-

dat pojavlja v razli¢nih medijih.2
Oglasevalci uporabljajo razlicne

tehnike, da bi pridobili svoje ciljne

skupine (Dolenc, 2003):

e ponavljanje dolocenega oglasa, da se
izdelek bolj vtisne v spomin;

* ustvarjanje smernic, ‘trendov’, ki jim
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potrosniki sledijo;

e pricevanja uporabnikov ali strokov-
njakov, s ¢imer oglasevalci potro-
$nike prepricujejo o kakovosti iz-
delkov;

e pritisk na potrosnike z gesli (npr.
“zaloge so omejene”, “le Se trije iz-
delki”);

* pri potrosniku ustvarjajo asociacije,
ki dajejo obc¢utek dobrega, urejene-
ga produkta (npr. zadovoljna dru-
Zina v oglasu za pralni prasek);

e primerjava z drugim produktom,
prikaz nasprotja med njima (npr.
navadna zobna krema in ta, ki jo
predstavljamo mi);

* razli¢na oglaSevalska gesla, ki jih
slisimo po radiu, beremo v tiskanih
medijih (npr. najcenejsi, najboljsi,
najvedji);

* podzavestna, prikrita sporocila, ki
ne delujejo kot oglas, se jih niti ne
zavedamo (poskus oglasa za Coca
colo, ki so ga predvajali veckrat med
filmom, tako da se ga gledalci niso
zavedali, ga niso zaznali - po filmu
se je povecala prodaja te pijace).
Ustvarjajo se novi nacini oglaseva-

nja, saj ljudje postajajo bolj ozavesceni,

prepoznavajo razlicne metode prepri-
cevanja in jih je tezje pridobiti.

PZZD

Pri ustvarjanju oglasov je zelo po-
membno poznavanje ¢loveka. Lahko
bi rekli, da gre pri tem za manipula-
cijo, za zlorabo psihologije. V oglasu
je vsak najmanjsi del¢ek skrbno na-
¢reovan, da vzbudi naso pozornost.
Izbrane so to¢no doloéene barve, gibi,
osebe, gesla, razporeditev na strani,
prostor dogajanja ...

Zato je toliko bolj pomembno, da
smo potrosniki ozavesceni, da znamo
oglase analizirati. Tako se lahko sami
odlo¢amo in ne sledimo vsemu, kar
nam ponujajo. Da torej ‘ne naseda-
mo’ in kriti¢no presojamo, kaj nam
ponujajo in kako nam to ponujajo.
Dobro je, da si vzamemo ¢as za raz-
mislek, ali dolocen izdelek, potovanje
res potrebujemo.

V oglasevanju nam pogosto ponuja-
jo tudi vrednote in doloceno vedenje;
prav je, da se tega zavedamo (npr. na-
kup doloc¢ene znambke $olske torbe ali
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zvezka otroku sporoca, da ‘bo kul’, e
ga bo imel; oglas za parfum ali zobno
kremo nam sporoca, da bomo hitreje
dobili partnerja, bomo spolno privlac-
ni; moski z dobrim avtomobilom je
srecen in takoj dobi lepo Zensko ipd.).

Za delavnico o etiki oglasevanja
nas labko poklicete: DKPS,

Ul Janeza Pavla I1. 13, 1000
Liubljana, 01/4383987, dkps.
seminarji@gmail.com.

Miguel Angel Arconda’® predstavlja
t. i. psiholoski model PZZD (P - po-
zornost, Z - zanimanje, Z - zelja, D
- dejanje). To je klasi¢na metoda, ki
je skupna potrosnikom razli¢nih vrst
izdelkov: najprej oglasevalec pritegne
potro$nikovo pozornost, da se le-ta z
izdelkom seznani, si ga zazeli in na-
zadnje kupi. Temu sledijo pri zasno-
vi oglasov; morda kdaj v druga¢nem
zaporedju, toda vse z namenom, da
se prilagodijo osebnosti in socialnim
okolis¢inam ¢loveka - odvisno od
predmeta oglasevanja in ciljne sku-
pine potrosnikov. Omenjeni model
pokaze, kako pomembno je pritegniti
pozornost bralca (gledalca) in vzbuditi
v njem zanimanje za izdelek, kajti za-

nimanje prebudi Zeljo, Zelja pa sprozi

nakup.

Otroci in oglasevanje

Otroci in mladostniki so posebna
ciljna skupina oglasevalcev. Ti lah-
ko vplivajo na starse, in ¢e so dovolj
vztrajni, jim marsikdaj uspe - $e po-
sebej ¢e oglasevalcem uspe ustvarja-
nje trendov, smernic in véasih Ze kar
kulture, ko med otroki velja: “Ce tega
izdelka nimas, si zguba, nisi ‘in’ ...”

Otrok nima prirojene metode za
prepoznavanje sporocila oglasa, za
kriticno razmisljanje o oglasevanem
predmetu. Zato mu je treba pomagati,
da si to lastnost pridobi. To najlazje
storimo s pogovorom ob oglasih, z
analizo oglasov, z razlago, kako in na
kaksen nacin deluje oglasevanje ter
katere cilje ima. To je naloga odraslih
tako doma kot v vrtcih in Solah.

Slovenski oglasevalski
kodeks

Slovenska oglasevalska zbornica je
nevladna organizacija, ki se zavzema
za visoke oglasevalske standarde in
uveljavlja etiko v oglasevanju. Zastopa



pravne in fizi¢ne osebe, ki
delujejo na podrodju de-
javnosti oglasevanja in ko-
municiranja. V ta namen je
sprejela Slovenski oglasevalski
kodeks* in uveljavlja njego-
va dolocila. Oglasevalski
kodeks je namenjen sa-
moregulativi oglasevanja.
Princip tega je, da je “ogla-
Sevanje zakonito, dostojno,
resnicno in nezavajajoce;
pripravljeno naj bo z ob-
¢utkom odgovornosti do
druzbe in potros$nika ter z
dolznim spostovanjem do
pravil konkurenénosti.”
Tu se zacenja odgovor-
nost potro$nikov. Vsak po-
tro$nik, pravna ali fizicna
oseba, ki v oglasu zazna
krsitev Slovenskega oglaseval-
skega kodeksa, lahko poda
svoje mnenje, pritozbo, ki
jo utemelji tako, da nave-
de ¢len(e) v kodeksu, ki naj
bi ga (jih) po njegovem mnenju krsil
oglasevalec v oglasu. Pritozbo poslje
na Oglasevalsko razsodisce, ki je dolZno
pritozbo brezpla¢no obravnavati in o
njej podati mnenje. V primeru, da je
pritozba utemeljena, sledijo nekatere
sankcije: popravek ali javni poziv k
umiku oglasa ali prekinitvi oglaseval-
ske akcije, pobuda ustreznim drzav-

iPeter Prebil

nim organom za primerno ukrepanje
ali pobuda za sprozitev kazenskega
postopka oz. osebne odgovornosti po

drugih veljavnih predpisih.

Nekaj lahko storimo

Najpomembnejse je osvescanje
otrok, mladih in odraslih o tem, da
lahko nekaj storimo. Ko zaznamo krsi-
tev eti¢nih nacel na podrodju oglaseva-
nja, smo dolzni to sporociti ustreznim
organom ter s tem prepreciti manipu-
lacijo. V 3oli lahko temu namenimo
razredno uro, pripravimo delavnico
ali vsebino vnesemo v redni pouk. O
kritiénem prepoznavanju oglasov je
dobro seznanjati tudi starse, ucitelje,
vzgojitelje in druge odrasle. Pripra-
vimo lahko delavnice, okrogle mize,
morda tej temi namenimo srecanje v
$oli za starse.

V letu 2011 je Oglasevalsko razsodisce
obravnavalo 15 pritozb, v letu 2012
sedem pritozb, letos do sredine mar-
ca Se nobene. So res vsi oglasi eti¢no
nesporni? M

Opombe

1. Ve¢ o tem: Predovi¢, Ana (2001): Samore-
gulativa oglaSevanja. V: Vzgoja, letnik 3, 3t.
12, str. 7-9.

2. Ve¢ o tem: Lah, Peter (2001): Politi¢no
oglaSevanje. V: Vzgoja, letnik 3, §t. 12, str.
16-18.
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Vaja

Skusajmo analizirati oglase, ki jih

opazimo. Na primer:

* TV-oglasi: Kdaj se pojavljajo?
Med katero oddajo vrtijo dolo-
cene vrste oglasov? Ali obstaja
povezava med vsebino oddaje in
oglasa? Kaks$na?

* Oglasi v tiskanih medijih: Na ka-
ksno mesto so postavljeni? Kaksne
barve so uporabljene? Kako so
razporejeni napisi - veliki, drobni
tisk? Kaksen je pomen tega?

* Kateri elementi oglasov vzbudi-
jo naSo pozornost? K cemu nas
oglas nagovarja? Katere vrednote
nam ponuja?

* Kako so pomembne osebnosti
predstavljene v razli¢nih medijih?
S kaks$nim komentarjem novi-
narjev? Ali morda opazimo raz-
liko, ¢e podrobneje spremljamo
dve ali tri osebnosti? Kaksno?

* Preberimo si Slovenski oglasevalski
kodeks in v tej luci spremljajmo
oglase. Ce zaznamo krsitev do-
locenega clena, napi$imo pritoz-
bo, utemeljimo, v katerem ¢lenu
oglas krsi kodeks, ter pritozbo

posljimo na Oglasevalsko razsodisce.

3. Kriti¢no branje oglasov (2001). V: Vzgoja,
letnik 3, §t. 12, str. 3-4.

4. Cetrta izdaja Slovenskega oglasevalskega
kodeksa je bila izdana 1. oktobra 2009. Vir:
htep://www.soz.si/uploads/slovenski_ogla-
sevalski_kodeks.pdf, 14. 3. 2013.

5. Vir: http://www.soz.si/oglasevalsko_razso-
disce/, 14. 3. 2013.
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