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Otroci za oglasevalce predstavljajo tisto ciljno skupino,
ki jo je z oglasi najlaZe navdusi-
ti in oblikovati po meri trga, z
razlicnimi trznimi prijemi pa
vzgojiti v zveste kupce dolocenih
blagovnih znamk tudi potem, ko
odrastejo. Otroci so torej lahke
tarce oglasevalske industrije.

Pravijo, da sonce posije v Se tako temne vrtove. K meni
so priceli prihajati dijaki, ki so is-
kali pomoc. Nisem vedela, kaj jim
lahko dam, saj se mi je zdelo, da
Je moje Zivljenje ena sama raz-
valina. Nasmehi na njihovih ob-
razih so govorili drugacno resni-
co. Zopet se je v meni naselilo
upanje.

Uciteljeva vloga bo pred-
vsem v tem, da bo postal vir ¢lo-
vecnosti, kajti ucenci se oblikuje-
Jjo ob uciteljevi osebnosti. Njego-
va osebnost pove najvec, zato
vse, kar ucitelj stori zase, stori
tudi za svoj poklic.

Pri socialnem ucenju za prostovoljstvo gre za celostno
oblikovanje clovekovega osebne-
ga dozivljanja, ki se sproti spre-
minja v dejanja, dejanja pa
sproti preverjajo glede na smi-
selnost, nakar spreminjajoce do-
polnjujejo dozivljanje in tako
naprej v nedogled.

Integracija, integracija, obcutljiva in konfliktna tema. Da-
nes se za integracijo mnogi zelo zavzemajo po svetu in pri
nas, drugi ji prav tako zavzeto nasprotujejo. Zagovorniki in-
tegracije so dostikrat starsi otroka ali mladostnika s posebni-
mi potrebami, drustva, zdruZe-
nja in nekateri strokovnjaki.
Nasprotujejo pa ji strokovni de-
lavci osnovnih in srednjih Sol, ki
se ne cutijo kos problemom, ki
se lahko pojavijo pri integraciji
otrok in mladostnikov s poseb-
nimi potrebami.
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Kriticno branje oglasov

Povzeto iz revije Padres y maestros

Mladim moramo omogociti, da pridobijo sposobnost za kriticno presojanje
oglasov, saj ta sposobnost ni prirojena, temvec se je priucimo. Ce denimo Levi’s
‘prodaja’ upornistvo in spolnost, biti kriticen ne pomeni, da ne kupijo levisk, tem-
ve¢ da vedo, kaj jim ‘prodajajo’, tako da bodo lahko kot potrosniki ravnali skladno
s svojimi vrednotami.

Silvia Rozas Barrero
Slogi oglasov
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Informativno-izobrazevalni: sporoca-
jo lastnosti izdelka (sestavine, nacin
uporabe...).

Emocionalni (Custveni): ustvarjajo Cus-
tvena razpolozenja, s katerimi se bra-
lec poisti (npr. reklama Coca-cole z
medvedi).

Regresivni: priklicejo nam lepe trenut-
ke iz preteklosti, denimo spomin iz
otrostva, na dom.

Glasbeni (reklame na televiziji): za spo-
rocila, ki jih glasba najbolj ucinkovito
posreduje (recimo dolocen obcutek,
slog, vrsta, razpoloZenje). Mnoge melo-
dije, narejene za oglasno kampanjo, so
postale prava prodajna uspesnica.
Vizualna nepoteSenost (videoklipi):
vrtoglavo prikazovanje podob v ritmu
glasbe, ki jim pogled komaj sledi,
vzbuja obcutek nemirne neucakano-
sti. Tudi oglasi v tiskanih medijih Iah-
ko dosezejo taksen ucinek, in sicer z
barvami, slikami, ki dajejo ob¢utek hi-
trega gibanja ipd.

Fantazijski: fantazijske in nerealne si-
tuacije pritegnejo pozornost bralca.
Strah — tesnoba — Skandal: oglasevalci
se izogibajo omenjenih obcutij. Kata-
strofe, nesrece, bolezni se pojavljajo le
v oglasnih kampanjah za prometno var-
nost ali proti drogam. V¢asih pa oglasi
vendarle zdruzujejo Skandaloznost,
strah in duhovitost.

Duhoviti: ustvarijo spro$ceno vzdus-
je, tako da je bralec pripravljen poslu-

Sati in sprejeti sporocilo oglasa. Te-
meljna zahteva pa je, da je humor
spostljiv, kajti vulgarnost Skoduje ug-
ledu znamke.

Napeti (postopek, prevzet iz filma): og-
las predstavi skrivnostno situacijo in s
tem ustvari napetost, v drugem delu
potesi radovednost s sporocilom, ki je
nekaksen odgovor ali reSitev uganke.
V seriji: v njih se na primer pojavlja ista
oseba, ki sporocilo prenasa v ve¢ delih.
Razumske utemeljitve: povezane z
ekonomicnostjo ali uporabnostjo
(cena, majhna poraba, enostavnost
uporabe).

Vsi elementi oglasa so uporabljeni
za to, da ujamejo bralcevo pozornost.
Kako lahko to ugotovimo?
Analizirati moramo vlogo barv,
gibov, razporeditve na strani, oseb,
Jjasna in skrita sporocila.

Erotic¢ni: erotika ima veliko privlacno
mo¢ nad nekaterimi skupinami potro-
$nikov; primer so oglasi za parfume, al-
kohol, oblacila.

Oglasne vrste

Problem - resitev: Prvi korak na poti do
reSitve problema je ugotoviti, da prob-
lem obstaja. Oglas nam pokaze problem
in pove, kateri izdelek uporabljati, da ga
reSimo. Primer: anticeluliticne kreme,
Samponi proti prhljaju.
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* Demonstracija:
Pokaze potro-
$niku predno-
sti izdelka. Pri-
mer: absorpcij-
ska sposobnost
higienskih vloz-
kov.

*  Primerjava: Pri-
merjanje dolo-
Cene znamke z
drugimi izdelki.

* Predstavitev:
Predstavljalec
hvali lastnosti
izdelka.

* Price (iz prve
roke): Oseba v
oglasu nastopa
vvlogi uporab-
nika izdelka in
poudarja njegove odlike. V tej vlogi se
pojavlja strokovnjak, slavna oseba ali
povprecen uporabnik.

* Odlomki iz Zivljenja ali filma: VKkljucuje
situacije iz resni¢nega Zivljenja (ali fil-
ma), v katerih se uporablja izdelek.

* Risani film: Animirani oglasi niso najbolj
ucinkoviti, ker dajejo ob¢utek cenenosti,
poleg tega delujejo otrocje. Lahko so us-
pesnejsi, Ce je animacija modernejsa.

* Super spektakel: Velicasten spektakel
lahko vzbuja obcutke slave in ugleda.
Oglasevanje uporablja vec tehnik, s ka-

terimi oglasevalci zgradijo povsem konkret-

no, toda obicajno zakrito sporocilo oglasa.

Pri tem ne gre za sporocilo na globlji ravni,

temvec za to, da oglas ne pokaze jasno sred-

stev, ki jih uporablja, da bi oglasevani izde-
lek postal cilj nasih zelja.

Pred leti oglasi niso tako pogosto izko-
riScali spolnosti, da bi pritegnili bral¢evo
pozornost. Danes pa se zdi, kot da se lah-
ko prav s seksom mladim najbolj pribliza-
mo. Ceprav se oglasevalci po drugi strani za-
vedajo, da ima ponavljanje pozitivne in ne-
gativne ucinke, saj podoba, ki jo veckrat vi-
dimo, ni ve¢ zanimiva.

Pomembno je, da se zavedamo, kako je
spolnost prikazana v oglasevanju. Kaksne
tehnike uporabljajo oglasevalci, da ne od-
vrnemo pogleda od slike, ki namiguje na
seks? Da lahko odgovorimo na ta vprasanja,
moramo oglase analizirati. Pri tem smo po-
zorni na vlogo spolnosti, barve, nacin giba-
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nja, prostor, da odkrijemo, kateri elementi
zbudijo naso pozornost.

Zreducirati spolnost na seks pomeni
zanemariti cudoviti svet obcutkov, Custev
in cloveskih odnosov, pa vendar oglasi de-
lajo prav to. Treba je pac prodajati in da-
nes seks dobro nese. Gre torej za starost?
Nagon?

Povzeto po: Miguel Angel Arconda

Vlioge spolnosti

v oglasevanju

1. “Stemizdelkom prides$ do seksa.” To je
enako, kot bi rekli: “Ce kupi$ ta avto ali
ta deodorant, bo$ spolno potesen.”

2. Poistiti spolni uzitek z uporabljanjem iz-
delka; cutnost ima zelo veliko vlogo in
oglasevalci se zavedajo, da so nekateri
izdelki bolj eroticni kot drugi, denimo
maslo, sladoled, kocke ledu.

3. Pritegniti gledalcevo pozornost; vcasih
se seks v oglasu pojavi zgolj zato, da
vzbudi zanimanje.

4. Oblikovati oglas, katerega sporocilo je
vec kot ocitno (primer: clio).

5. Predstaviti kratke zgodbe, katerih po-
memben element je spolnost.
Psiholoski model PZZD (P — pozornost,

7 - zanimanje, Z — Zelja, D — dejanje) je kla-

sicna metoda, temeljeca na izkusnji, ki je

skupna potro$nikom razli¢nih vrst izdelkov:
najprej se z izdelkom seznanijo, potem si
ga zelijo in nazadnje kupijo. Tak$no zapo-

redje se ne uresni-
¢i vedno dosledno,
temvec se prilagodi
osebnosti in social-
nim okolis¢inam vsa-
kega cloveka. Ome-
njeni model pokaze,
kako pomembno je
pritegniti pozornost
bralca (gledalca) in
vzbuditi v njem za-
nimanje za izdelek,
kajti zanimanje pre-
budi Zeljo, zZelja pa
sprozi nakup.

Vsi elementi og-
lasa so uporablje-
ni za to, da ujamejo
bralcevo pozornost.
Kako lahko to ugo-
tovimo? Analizirati
moramo vlogo barv, gibov, razporeditve na
strani, oseb, jasna in skrita sporocila. <&

Foto: Tamino PetelinSek

Vir

Rozas Barrero Silvia (2000). Andlisis de publici-
dad. V: Padres y maestros, t. 254, priloga: Publici-
dad y transversales/I.

Rozas Barrero Silvia, povzeto po: Angel Ar-
conda Miguel (2000). Andlisis de publicidad. V: Pa-
dres y maestros, $t. 255, priloga: Publicidad y trans-
versales/V.

Prevedla: Julija Klancisar

Ali si vedel, da...?

e ...nekateri deli oglasa pritegnejo
vec pozornosti kot drugi? Zgornje-
mu delu nameni bralec 61 odstotkov
Casa, spodnjemu pa 39 odstotkov.
e ...je dinamicnost eden od nacinov
za vzbujanje pozornosti? Dina-
micnost se doseze tako, da je slika
narejena, kot da bo skocila iz strani,
da poudarimo crke, da so ljudje
prikazani v gibanju ali da slika ni
staticna, osrediscena.

e ...potuje nas pogled od desnega
zgornjega kota strani navzdol proti
levi? Zato so logotipi navadno
v spodnjem desnem kotu, tako da se
nas pogled ustavi na znaku znamke
(to pravilo v zadnjem casu
veckrat ne drzi vec).




Lahke tarce
oglasevalcev

Otroci za oglasevalce predstavljajo tisto ciljno skupino, ki jo je z oglasi naj-
laZe navdusiti in oblikovati po meri trga, z razlicnimi trznimi prijemi pa vzgojiti
v zveste kupce dolocenih blagovnih znamk tudi potem, ko odrastejo. Otroci so

torej lahke tarce oglasevalske industrije.

Cilj, h kateremu strmijo oglasevalska
sporocila, je prepricati potrosnike v na-
kup dolocenega izdelka ali storitve. Vendar
je sodobno oglasevanje v zadnjem desetlet-
ju dalec preseglo svojo primarno trzno vlo-
go in uspesno prevzelo tudi kulturno-ideo-
losko. OglaSevalska sporocila se vedno bolj
osredotocajo na odnos med izdelkom in po-
trosnikom ter zadovoljstvo ali sreco slednje-
ga ob uporabi oglasevanega izdelka. Izde-
lek je tako pomemben za nekaj drugega, na
primer plenicke Pampers za srecnega do-
jencka, vlozki Always za samozavest deklet,
kavbojke Guess za ‘skulirano’ najstnisko dr-
Z0, dezodoranti pa ze kar magi¢no simbo-
lizirajo uspesno spolnost. V tem smislu nam
oglasi sporocajo, da oglasevane predmete
potrebujemo ne le zaradi njihove uporab-
ne vrednosti, temvec tudi za izrazanje last-
ne identitete, vrednot, okusa, prehrambenih na-
vad, samopodobe, Zivijenjskega sloga in pripad-
nosti doloceni druzbeni skupini. Z nakupom
oglasevanega izdelka naj bi bilo mogoce re-
Siti probleme, s katerimi se srecujemo na
omenjenih podrogjih.

Otroci za oglasevalce prav gotovo pred-
stavljajo tisto ciljno skupino, ki jo je z og-
lasi najlaze navdusiti in oblikovati po meri
trga, z razlicnimi trznimi prijemi pa vzgoji-
tiv zveste kupce dolocenih blagovnih znamk
tudi potem, ko odrastejo. V tej luci vloga
otrok na trgu dobrin Se zdale¢ ni nepomem-
bna. Pogosto namre¢ zZe zgodaj samostoj-
no razpolagajo z vsaj nekaj denarja, bol;j ali
manj uspes$no pa vplivajo tudi na nakupne
odlocitve svojih starSev. Najbolj spretni ima-
jo glavno besedo ne le takrat, ko gre za vse-
bino druzinske nakupovalne kosarice in re-

stavracijo, kamor druzina ob sobotah zahaja
na kosila, ampak celo, ko gre za nakup dru-
Zinskega avtomobila.

Oglasevalci pri trznem komuniciranju z
otroki ne uporabljajo ve¢ samo tradicional-
nih medijev, televizije — ki sicer zaenkrat os-
taja najbolj univerzalen oglasevalski medij
za otroke - radia in ¢asopisov, temvec vse
bolj tudi nove elektronske medije, na pri-
mer internet. Spreminjajo pa se tudi meto-
de in tehnike oglasevanja. Te postajo vse
bolj prefinjene, prikrite in natancno usmer-
jene. V mislih imamo razlicne otroske klu-
be (npr. Lego ali Barbie klub) in Casopise,

25 Barbara Miklavéic

posiljanje katalo-
gov, brezplacnih
vzorcev in nagrad
po posti. Sem so-
dijo tudi drobne
igrace, ki jih otroci
dobijo ob nakupu kakega prehrambenega
izdelka (npr. Kinder Surprise), pri Cemer gre
za spodbujanje zbiranja dolocenih igrack. S
podobnimi darili prihajajo otroci domov tudi
zrazlicnih otroskih prireditev in $portnih tek-
movanj. Da bi pritegnili pozornost otrok,
uporabljajo trgovci za promoviranje svojih
izdelkov tudi znane otroske like iz risank
(npr. Disneyevi liki, 101 Dalmatinec, Power
Rangers), prikrito otrosko oglasevanje pa se
skriva tudi v razli¢nih ‘poucnih’ otroskih
igricah, sestavljankah ali stripih. Oglaseva-
nje je naslo pot tudi v Sole, ¢e ne drugace,
pa v obliki vzgojno-izobrazevalnih brosur.
Tako osnovnosolkam 7. razreda v Solah de-
lijo ‘spolno-vzgojne’ brosure, s katerimi ne
bi bilo pravzaprav ni¢ narobe, ¢e ne bi vse-
bovale oglasov in celo vzorce tocno dolo-
cenih higienskih vlozkov, Always seveda.
Da je mera polna in ucinki oglasevanja
optimalni, se oglasevalci vse pogosteje od-
locajo kar za vzporedno bombardiranje
otrok z istimi reklamnimi sporocili prek raz-

Oglasi nam sporocajo,
da oglasevane predmete potrebujemo
ne le zaradi njihove uporabne
vrednosti, temvec tudi za izraZanje
lastne identitete, vrednot, okusa,
prehrambenih navad, samopodobe,
Zivljenjskega sloga in pripadnosti
doloceni druzbeni skupini.

licnih medijev, tako da se otroci z njimi soo-
Cajo na vsakem koraku, doma, med igro, na
poti v Solo, na izletu in pocitnicah.
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