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1. UVOD

Kadarkoli prizgemo televizor, prelistamo revijo ali se ozremo iz vozecega avtomobila, so tam.
Oglasi. Na vsakem koraku nas opominjajo na vse mogoce pomembne in nepomembne reci, ki
jih tako nujno potrebujemo. OglaSevalci se v svojih oglasevalskih akcijah posluzujejo raznih
taktik, da bi pritegnili porabnika k nakupu njihovega izdelka. Spolnost velja za eno
najmocnejsih, najuspesnejsih in najpogosteje uporabljanih orodij na tem podrocju, hkrati pa
tudi za eno najbolj spornih. Ne glede na to, kateri izdelek se oglasuje, vedno pomaga, ¢e je
zraven v oglasu lepo, mlado, pomanjkljivo oblec¢eno dekle. Splosno znano je, da je spolnost in
vse, kar je povezano s spolnostjo nekaj, kar nas ljudi nezadrzno privlaci, pa ¢e to zelimo ali
ne. Spolnost je prvinska ¢loveska lastnost, je bistvena sestavina nase osebnosti, pomembna
vsebina nase dusevnosti, moc¢no gibalo ¢loveSkega ravnanja. Znanost priSteva spolni nagon
med Clovekove osnovne bioloske potrebe (Kosicek, 1982). To je razlog, da spolnost v
oglasevanju moc¢no vpliva na nasa cCustva, vedenje in na zaznavanje samega oglasa,
oglasevanega izdelka in blagovne znamke.

Seks prodaja! Znani stavek, ki ga je mo¢ zaslediti pri mnogi avtorjih, predvsem pri tistih, ki
skusajo zagovarjati uporabo spolnosti v oglasevanju. Stavek, v katerem je zagotovo nekaj ali
pa morda precej resnice. Lahko bi rekli, da ni vprasanje to, ali spolnost prodaja, temve¢ kako
prodaja.

Namen diplomskega dela je raziskati, zakaj se oglaSevalci tako pogosto posluzujejo spolnosti
pri oglasevanju svojih izdelkov in storitev, kako tovrstni oglasi vplivajo na porabnike, kaksni
so ucinki in posledice izpostavljenosti porabnika tovrstnim oglasom. Skusala bom razloziti,
kaj je spolnost v oglasih, kako deluje in kakSen vpliv ima na porabnika ter druzbo.
Nemalokrat uporaba spolnosti v oglasih spodbudi negativne odzive porabnikov, zato sem se
dotaknila tudi eticnega vidika uporabe spolnosti v oglasih.

Struktura diplomskega dela je naslednja: najprej sem predstavila in definirala, kaj pravzaprav
je spolnost v oglasih; oblike, v katerih se pojavlja spolnost v oglasevanju in razlike med
moskim in zensko kot simbolu spolnosti. V nadaljevanju je razlozeno, kako oglasevanje in
spolnost v oglasih delujeta in kako ta element v oglasih vpliva na zaznavo samih oglasov,
blagovne znamke in oglasnega sporocCila. Predvsem se mi je zdelo pomembno analizirati,
kaksen je odziv porabnikov na tovrstne oglase; zato je razlozeno, kako spolnost v oglasih
vpliva na porabnikova Custva in vedenje, ter kaksne so razlike v odzivu glede na demografske
spremenljivke. V zadnjem poglavju teoreticnega dela je predstavljen eti¢ni vidik uporabe
spolnosti v oglasevanju. Najbolj sem se poglobila v oglase, ki kot seks simbol prestavljajo
zenske in na vpliv, ki ga imajo taki oglasi na podobo Zensk v druzbi. V okviru diplomske
naloge sem se odlocila tudi za lastno raziskavo. Zanimalo me je namre¢, ¢e dejstva, navedena
v teoretiénem delu, drzijo tudi v praksi. Na podlagi teoreti¢nega dela sem najprej postavila



hipoteze, katere sem preverila z raziskavo in v zadnjem poglavju na osnovi ugotovljenega
podala rezultate in ugotovitve.

2. SPOLNOST V OGLASIH

2.1. Definicija in namen

Oglasevanje je vsaka plaana oblika neosebne predstavitve ali promocije zamisli, dobrin in
storitev za znanega placnika, ki poteka prek mnozi¢nih medijev (Kotler, 1998, str. 793).
Reichert oglaSevanje definira kot uporabno obliko prepri¢evanja, ki informira, pozicionira,
prepri¢uje, diferencira in nenazadnje prodaja izdelke in storitve. Ce skusamo v povezavi s tem
definirati spolnost v oglasevanju, ki je najveckrat uporabljena v eni izmed oblik spolne
privlaénosti, bi to lahko opredelili kot obliko prepri€ljive privlac¢nosti, ki vsebuje spolne oz.
seksualne informacije, povezane v celotno oglasno sporocilo (Reichert, 2003, str. 13).
Oglasevanje Ze od nekdaj izkori$€a clovekovo pozornost do spolnih namigov. Nekateri oglasi
so eroti¢ni, drugi vulgarni, vsi pa pritegnejo pozornost tako tistih, ki se s spolnostjo v oglasih
strinjajo, kot tudi tistih, ki jih moti in ji nasprotujejo (Kuntari¢, 2001, str. 17). Eden primarnih
vzrokov za uporabo spolnosti v oglasevanju je korist od uporabe blagovne znamke.
Najpogosteje navajani razlog je sicer pritegnitev porabnikove pozornosti, kar vsekakor deluje;
pomemben pa je predvsem vpliv tovrstnega oglasa na porabnika. Seksualna informacija,
vdelana v oglasno sporocilo za doloceno blagovno znamko, naj bi sporoc¢ala porabniku, da bo
ob uporabi prav te blagovne znamke tudi sam bolj spolno privlacen in spolno aktiven. Na ta
nacin so spolni vlozki v oglasu vzrok za nakup dolocene blagovne znamke kot tudi sredstvo
za pritegnitev pozornosti (Reichert, 2003, str. 30). Spolnost v oglasevanju se torej najveckrat
pojavlja za pritegnitev porabnikove pozornosti, Ceprav velikokrat nima relevantne povezave z
izdelkom. Uporaba spolnosti v oglaSevanju je dopuScena za oglaSevanje izdelkov, kot so
kozmetika, izdelki za osebno nego, oblacila, parfumi, alkohol, cigarete; zasledimo pa jo lahko
tudi pri mnogih drugih izdelkih (Reichert, 2002, str. 241-274).

Kaj sploh je spolnost v oglaSevanju? O tem bi lahko podali veliko razli¢ni mnenj. Za nekatere
to pomeni oglasevanje izdelkov za Zensko intimno nego, drugi ob tem pomislijo na del golega
zenskega telesa, spet tretjim pomeni spolno namigovanje nek insert v oglasu, ki asocira na
spolnost. Vsem tem razlicnim pogledom je skupna prisotnost neke seksualne informacije
znotraj oglasnega sporocila, ki vpliva na ¢lovekovo zavest, z namenom prodaje izdelka ali
storitve. Ta seksualna informacija lahko razli¢no moc¢no vpliva na sporocilo oglasa. Lahko je
recimo uporabljena, da pritegne pozornost k izdelku, v tem primeru govorimo o nizki stopnji
povezave med seksualno informacijo in oglasnim sporocilom; lahko pa je vdelana v sporocilo
blagovne znamke, kar predstavlja visoko stopnjo omenjene povezave (Reichert, 2002, str.
241-274).



Dejstvo je, da so spolnost Zze od nekdaj uporabljali v trzno - komunikacijske namene. V
nekaterih primerih je oblika spolnosti v oglasih romanti¢na, eroticna, drugje vulgarna in
neokusna; v vsakem primeru pa pritegne porabnikovo pozornost. Gotovo drzi, da je trzenjska
praksa v zadnji polovici dvajsetega stoletja razvila omembe vredno ekonomsko korist prav s
poudarjanjem ¢loveskega telesa, Se posebej Zenskega (Logar, 1995, str. 24).

2.2. Oblike spolnosti v oglaSevanju

Kot sem Ze omenila, se spolnost v oglasevanju pojavlja v razli¢nih oblikah; nekje zelo
neposredno, drugje prikrito, zgolj kot namigovanje. Po Reichertu (2003, str.13-27) lahko
opredelimo vec oblik pojavljanja spolnosti v oglasih, ki so opisane v nadaljevanju.

2.2.1. Golota oziroma razkazovanje telesa

Je nedvomno najbolj pogosta oblika spolnosti v oglasevanju. Sem spada koli¢ina in oblika
oziroma stil obleke, ki jo imajo modeli na sebi; razgaljeni deli telesa, osebe v tesnih obladilih
ali kot v primeru oglasa Calvina Klein-a (slika 1), popolnoma goli modeli.

Slika 1: Primer golote v oglasu

(OBSESSION

for men

Vir: Obsession, Calvin Clein, 2004.

Golota je prvinska oblika spolnega izrazanja in jo najlaZje povezemo s spolno privlacnostjo.
O tej obliki spolnega oglaSevanja je bilo najve¢ napisanega in raziskanega.



V povezavi z goloto v oglasevanju je bila narejena raziskava, v kateri so ugotavljali, kakSen
odnos imajo do tovrstnih oglasov porabniki'. Poskus so izvedli na oglasu, ki je oglaseval
kremo za soncenje. Porabnikom so pokazali Stiri razli¢ice enakega oglasa. V prvem je
nastopal le izdelek, v drugem je bil prisoten model v kopalkah, v tretjem oglasu model zgoraj
brez, v zadnjem pa je bil model popolnoma gol. Rezultati so pokazali, da je najmanj
zanimanja delezen oglas, v katerem ni bilo prisotnega modela. S povecevanjem stopnje golote
v oglasu je narascalo tudi zanimanje gledalcev do samega oglasa. Izkazalo se je, da popolna
golota najbolj pritegne pozornost, je najbolj zanimiva in privla¢na; hkrati pa izzove tudi
najve¢ zgrazanj in kritik. Zanimivo je dejstvo, da je bil oglas, v katerem je nastopal
popolnoma gol model, sprejet bolje kot tisti z le delno sle¢enim telesom (Dudley, 1999, str.
89-97).

2.2.2. Spolno vedenje

Spolno vedenje se v oglasih lahko pojavi v dveh oblikah. Prvo lahko definiramo kot
individualno obnaSanje ene osebe, ki se lahko odraza v spogledovanju s kamero, v drZi telesa,
pogledu, gibanju, premikanju, skratka v vseh oblikah verbalne in neverbalne komunikacije
telesa. Kot spolno vedenje se obravnava tudi ton glasu: recimo nezen, zapeljiv zenski glas ali
pa globoko dihanje in vzdihovanje. Drugo obliko spolnega vedenja lahko zasledimo tudi na
sliki 2, ki prikazuje oglas za ljubljanski klub Global, v katerem sta dve dekleti, ki si
izmenjujeta zapeljiv pogled.

Slika 2: Primer spolnega Vedenja v oglasu

\ SEX

».__ MESTOM

GLOBAL

Vir: Global, sex nad mestom, 2004.

Ta oglas je zanimiv tudi zaradi tega, ker prikazuje homoseksualen oziroma lezbi¢ni odnos;
podobo, ki se je zadela v oglasevanju pojavljati Sele v zadnjih nekaj letih. Se sedaj jih

! Raziskava je bila narejena na vzorcu 378 §tudentov ekonomije, vetinoma starih od 18 do 24 let; od tega 57 %
moskih in 43 % Zensk. 92 % Studentov je bilo samskih. Izvajali so jo na obmocju Midwesta, kjer veljajo precej
konzervativna nacela in kjer Studenti veljajo za marljive. Odziv sodelujocih je bil 100 %.



zasledimo precej redko, najveckrat vsebujejo le podobo dveh istospolnih oseb. Najvec, kar
taksni oglasi prikazujejo v povezavi s spolnostjo, je na primer objem dveh Zzensk.
Homoseksualni odnos dveh moskih je prikazan manj neposredno, kar lahko povezemo s Se
vedno prisotnim stereotipom o moskih in njihovi moskosti, ki imajo v svetovnih kulturah Se
vedno vi§ji polozaj v druzbi kot Zenske (Reichert, 2003, str. 244). Sicer se kot spolno vedenje
pojmuje stik med dvema ali ve€ osebami in vkljuCuje objemanje, poljubljanje, opazovanje
drugega, drzanje rok in podobno.

2.2.3. Telesna privlacnost

Telesna privlacnost vzbuja pozitivne obcutke; privlane osebe so ponavadi bolj zaZelene,
druzbeno sprejete, spoStovane in vplivne. Prav tako so privlaéne osebe bolj prepricljive v
komunikaciji in nasploh v trzenjskih rezultatih (Lin, 1998, str. 461-475). Pod ta pojem spada
splosna telesna lepota in privlacnost modelov, ki se pojavljajo v oglasih. Ta se najveckrat
odraza na lepem obrazu, brezhibni polti koze, sijo¢ih laseh in popolni telesni zunanjosti. Tega
zadnjega se pogosto posluzuje tudi blagovna znamka Palmers, ki v svojih oglasih za spodnje
perilo ve¢inoma predstavlja pomanjkljivo oblecene Zenske s popolno telesno postavo (slika 3
in 4).

Slika 3: Primer telesne privla¢nosti v oglasu

Vir: Palmers, 2004.

Slika 4: Primer telesne privla¢nosti v oglasu

Vir: Palmers, 2004.



Telesna privlac¢nost naj bi bila eden klju¢nih dejavnikov pri medsebojni privlacnosti in izbiri
partnerjev. Nekateri poudarjajo, da obstajajo razlike med modeli, ki so lepi in prinasajo
gledalcu nekaksno estetsko zadovoljstvo in med tistimi, ki so spolno privlacni. V primeru
lepega zenskega telesa in okusno narejenega oglasa pa bi lahko rekli, da oglas zdruzuje oboje.
Telesna privlac¢nost naj bi imela razlicne vplive na oglaSevanje. Vsekakor pritegne pozornost
in vpliva na oceno oglasa, ni pa nujno, da pripravi porabnika k nakupu.

2.2.4. Namigovanje na spolnost

To je namigovanje na izdelke in dogodke, ki imajo seksualen pomen. Sem spadajo tudi
elementi, ki imajo povezavo oziroma pripomorejo k seksualnemu pomenu; na primer scena,
glasba, svetloba, uc¢inki kamere in montaze. Sam nacin, kako je oglas posnet oziroma narejen,
lahko asocira na spolnost. Na sliki 5 je oglas podjetja Labod, kjer prizor para ob vecernem
ognju nakazuje romanticno vzdusje. VsakrSna podoba ali beseda, ki kakorkoli spominja na
spolnost, je prav tako ena od oblik uporabe spolnosti v oglasih.

Slika 5: Primer namigovanja na spolnost v oglasu

Vir: Labod, 2004.

Slika 6: Primer namigovanja na spolnost v oglasu

AT $e prihajaz )()7

popustom

i1 . ass
e
Marec je mesec gospedinjskih nakupey v velebiagovnicah Nama,
UL pagant rn Inkating guliieeiie, pesd porcalin ttaida kbl phorbhe
157 pepunl mareale gagadingiha spursts

Vir: Nama $e prihaja, 2004.



V oglasu za slovensko veleblagovnico Nama, v kateri nastopa starejsi par moskega in zenske
in v katerem sicer ni nicesar seksualnega; lahko zaznamo besedno igro "Nama Se prihaja", kar
lahko povezemo s spolnostjo (slika 6). TakSni sugestivni namigi so manj otipljivi kot dejanska
podoba spolnosti ali golote. V oglasevanju bi jih lahko definirali kot nekaksne sporocilne
elemente, ki iz porabnika izvabijo seksualne misli. Spolna podoba tako nastane v porabnikovi
zavesti in ne v oglasu. Spolni namigi se razlikujejo od ostalih oblik spolnosti v oglasevanju,
saj so odvisni od porabnikove interpretacije oglasne vsebine.

2.2.5. Seksualni vstavki, vlozki

To je najbolj sporna oblika spolnosti v oglasevanju. Pogosto se zanjo uporablja tudi izraz
"subliminalno oglasevanje". Definiramo jo lahko kot obliko spolne predstave, oblikovane
tako, da jo zaznavamo podzavestno. Primeri tovrstnega oglasevanja so: beseda seks, predmeti
ki spominjajo na spolne dele telesa (primer slika 7), majhne skrite podobe golote. Ti vlozki so
vgrajeni v podobo oglasa tako, da naj bi gledalcu ostali prikriti. Subliminalno oglasevanje v
porabniku vzbudi nezavedno spoznanje o, na primer delu Zenskega telesa; to spoznanje nanj
deluje stimulativno in ga motivira, ¢eprav se ne zaveda dejanske povezave oglasa in
seksualnega vlozka. Subliminalno oglasevanje se lahko razdeli na dva dela. Prvi se nanaSa na
seksualni simbolizem, kjer je seksualni vlozek v obliki nekega predmeta; drugega pa lahko
poimenujemo kot skrite seksualne podobe in besede.

Slika 7: Primer subliminalnega oglasevanja

Vir: Sex in Advertising, 2004.

2.3. Razlike med moskim in Zensko kot simbolom spolnosti v oglasih

Oglasi naj bi bili eno izmed sredstev Sirjenja prepricanja o naravni delitvi spolnih vlog med
moskimi in Zenskami. OglaSevanje je namenjeno prodaji izdelkov in storitev. V procesu
oglasevanja pa oglasi prodajajo ne le izdelke, temve¢ tudi neka sploSna napotila o
medsebojnih odnosih in vlogah obeh spolov.



Zenska je v oglagevanju pogosto prikazana kot gospodinja, mati ali pa kot spolni objekt.
Nasprotno pa moski najpogosteje nastopa kot strokovnjak, Sportnik, skratka kot nekdo, ki ima
dolo¢en ugled v druzbi. Oglasi moske navadno prikazujejo predane izzivu, tveganju in
mojstrstvu (Skoberne, Jan¢i¢, 1997, str. 19). Versa (1996, str. 35) je v svoji raziskavi, v kateri
je analizirala televizijske oglase, ugotovila, da so Zenske tiste, ki so najpogosteje prikazane
kot spolni objekt. Raziskava, narejena v Turciji, je pokazala, da se moski kot glavni junaki
pojavljajo v oglasih za avtomobile, finan¢ne storitve in za hrano ter pijaco; Zenske pa v
oglasih za kozmetiko, osebno higieno in za izdelke za gospodinjstvo (Uray, Burnaz, 2003,
str.77-88)°.

Se ena raziskava je bila narejena v ZDA in sicer o tem, kak$na je razlika med mogkim in
zensko, ki se pojavljata v oglasih; naj gre za leta, fizi¢ni izgled in oblacila’. Rezultati so
pricakovani in po mojem mnenju znacilni tudi za Slovenijo. Moski se v oglasih pojavljajo
starejSi kot zenske, katere so ponavadi v primerjavi z moskimi precej bolj pomanjkljivo
oblecene. Po zunanjosti so zenske prikazane kot telesno privlacne in skladnega, zdravega
telesa; pri moskih pa je poudarjena tipicna moskost, ponavadi v obliki miSicastega sodobnega
macota. Kot spolni simbol so veckrat oziroma bolj neposredno prikazane Zenske (Lin, 1998,
str. 461-475).

Zenske naj bi se v vlogi seks simbola v oglasih pojavljale pogosteje ob koncu tedna, ko so
ciljano ob¢instvo oglasevalcev moski.

V Sloveniji so leta 2002 analizirali oglase v moski reviji Men's Health. Ugotovili so, da je
moskost Se vedno povezana z dominantnostjo in ambicioznostjo. Znacilno je, da se prav v
moskih revijah moski v oglasih pojavljajo v takSni podobi — ambiciozni, uspeh naj bi jim
pomenil ve¢ kot Zenskam. Veliko je oglasov, naslovljenih »za zmagovalce«. Kot primer je bil
naveden oglas slovenskega mobilnega operaterja Vege, v katerem nastopa deskar Dejan Kosir
in v katerem je moc¢ zaslediti kar precej moskega ponosa. Lahko bi si ga razlagali kot: ¢e
zelite biti najboljsi, uporabljajte nase storitve. Oglasi v reviji Men's Health so takrat v vecini
podpirali tradicionalno podobo sodobnega moskega, ki je uspesen, ambiciozen, ima dober
avtomobil in se ukvarja s Sportom (Prototip sodobnega moskega, 2004).

Zgornja dejstva ponazarjajo spodnji oglasi (slika 8), v katerih so za isti izdelek uporabili tako
zenske kot moske modele. Na obeh primerih se vidi, da so zenske prikazane kot bolj zapeljive
in spolno privla¢ne kot moski.

2V raziskavi je sodelovalo Sest turskih televizijskih programov, analizirali pa so 531 oglasov, predvajanih v
maju in novembru leta 1997. Kon¢ne rezultate so naredili na vzorcu 314 oglasov.

? Raziskava je bila narejena na podlagi oglasov, ki se vrtijo v ¢asu od 20 do 23 ure. Analizirali so vse oglase treh
televizijskih programov, nakljucno izbranega tedna v aprilu 1993. Izmed teh oglasov so izbrali tiste, ki so
ustrezali merilom vzoréenja (vsebovati so morali odrasle moske in Zenske) in v njih analizirali 5.055 enot
oziroma modelov razli¢nih narodnosti.



Slika 8: Primerjalni oglasi

Vir: Sex in Advertising: Comparison Ads, 2004.

Zenske so se od nekdaj ve¢ pojavljale v oglasih kot mogki, vendar pa se to v zadnjih letih
spreminja. Do petdesetih let je bilo v ameriskih oglasih komaj 3 % razgaljenih moskih, danes
je njihov delez 35 % (Likar, 2001, str.23). Se vedno pa obstajajo razlike med moskim in
zensko v oglasih. Mosko telo vabi enako kot zensko, le da se nakupovalke zaradi druzbenih
tabujev bolj obotavljajo in tega ne priznajo. Zenske naj bi bile bolj seksualno zavrte, zato naj
bi se seks v oglasih namenjen zenskam, kazal v bolj prikriti obliki kot moskim (Pec¢jak, 2001,
str.23). Maselj (2001, str. 24-25) meni, da razgaljeni moski Se niso pretirano zazeleni v
slovenskem oglasevalskem prostoru. Priznava pa, da se moski v oglasih danes slece lazje in
hitreje kot vcasih, torej postaja moska golota vsekakor bolj sprejemljiva. V zadnjih letih se
moski v oglasevanju vse veckrat pojavlja v funkciji okrasa - kot seksualni objekt. Dobiva
torej vlogo, ki so jo v&asih imele Zenske; vlogo objekta poZelenja (Skoberne, Jan¢i¢, 1997, str.
19). Oglasevalci so spoznali, da morajo pri oblikovanju oglasov za moske, zadovoljiti tako
mocnejsi kot neznejsi spol; Zenska namre¢ nemalokrat vpliva ali celo opravi nakup izdelka
kot je na primer mosko perilo (Susnik, 2001, str. 27). Lahko torej re¢emo, da razlike vsekakor
obstajajo; je pa res, da v zadnjem Casu niso ve¢ tako ocitne kot neko¢, ko se je v vlogi seks
simbola v veliki vecini pojavljala zgolj Zenska.



3. DELOVANJE OGLASEVANJA S SPOLNO VSEBINO

Kako oglasevanje deluje, lahko ponazorimo z enim od tradicionalnih modelov odziva.
Zavedno ali nezavedno naj bi imelo oglasevanje najprej nek duSeven ucinek na porabnika,
preden naj bi vplivalo na njegovo vedenje. Ta mentalen ucinek se odraza v zavedanju,
pomnjenju in odnosu do blagovne znamke. Kognitivha oz. misljenjska komponenta in
custvena komponenta predstavljata glavni dve vmesni dimenziji posledic oglasevanja. Glavna
posledica vedenjskih vplivov oglasevanja pa je nakup oziroma uporaba izdelka. Za vecino
izdelkov, ki jih kupujemo, imamo v zavesti ze izdelano neko podobo iz preteklih izkuSen;.
Vedenje porabnika torej izvira tudi iz izkuSenj, kar je tretja vmesna dimenzija posledic
oglasevanja (Vakratsas, Ambler, 1999, str. 26-43). Oglasevanje naj bi na porabnika delovalo
v treh stopnjah, te stopnje so: spoznavna, ¢ustvena in vedenjska. Te tri stopnje si lahko
sledijo v razli¢nih zaporedjih; glede na stopnjo vpletenosti v nakup in glede na to, kaksno je
zaznavanje diferenciacije izdelka.

Pri standardnem modelu ucenja gre za to, da porabnika najprej informativno spoznajo z
izdelkom; ob tej predstavitvi obcuti doloCena Custva, ki ga pripeljejo ali pa odvrnejo od
nakupa. Tu na porabnika vpliva razumska komponenta, gre pa za tiste izdelke in storitve, kjer
je potrebna visoka vpletenost porabnika. Pri modelu disonance oziroma pripisovanja porabnik
najprej kupi izdelek, na podlagi samozadovoljstva, ki ga obcuti ob izdelku, Sele nato pride na
vrsto razum. Tu gre za izdelke, ki od porabnika ne zahtevajo visoke vpletenosti. Model nizke
vpletenosti deluje najprej na podlagi ucenja, sledi vedenje, torej nakup in nato ustven odziv
(Belch&Belch,1999, str. 146-162).

Oglasi, ki vsebujejo spolnost, vplivajo na ¢ustva porabnika in ne na njegov razum. Tovrstni
oglasi v njem spodbudijo nek pozitiven ob¢utek in mu obljubljajo, da se bo ob uporabi prav te
blagovne znamke vedno tako pocutil. Oglasevalci skusajo torej blagovno znamko povezati z
nekim atraktivnim objektom, ki zahteva le porabnikovo osrednjo pozornost in temelji na nizji
stopnji porabnikove vpletenosti (Vakratsas, Ambler, 1999, str. 26-43). Ce pomislimo, za
katere izdelke je dovoljeno uporabljati spolnost v oglasevanju, to na splosno drzi in gre
vecinoma res za izdelke vsakdanje rabe, ki ne zahtevaje visoke stopnje vpletenosti v nakup.
Do pomisleka bi lahko prisli morda le ob izdelkih, kot so parfumi in dolocena oblacila,
recimo fino spodnje perilo, ki za del porabnikov prav gotovo ne pomeni vsakdanjega nakupa,
ampak nakup, ki mu posvetijo precej pozornosti.

Seks torej prodaja. Kako? Spolnost v oglasih vzbudi v porabniku laZne Zelje s tem, ko izdelek
poveze z neustavljivim spolnim hrepenenjem. Kritiki so to hipotezo zasnovali na podlagi
povezave med intelektualnimi oziroma kulturnimi vplivi in tistimi, ki vplivajo na ¢lovekove
primarne nagone, kot sta samoohranitev in spolna sla ali nagon. Umetno ustvarjena Zelja po
izdelku je tako posledica nagonskega hrepenenja (Reichert, 2003, str. 134-135). Tudi sicer
lahko pogosto zasledimo frazo, ki govori zoper oglaSevanje na sploSno in pravi, da
oglasevanje ustvarja umetne potrebe. Glede na to, da so potrebe primarnega izvora,

10



oglasevanje nikakor ne more ustvarjati potreb; lahko le sooblikuje porabnikove Zelje in tako
vpliva na povprasevanje. Obstajata dva pristopa k razlagi, kako poteka porabnikovo
zaznavanje spolnosti v oglasih. Prvi temelji na procesiranju informacij, drugi pa na hierarhiji
ucinkov. Oba predvidevata, da gre porabnik ob gledanju oglasov skozi dolo¢en proces
zaznavanja. Prejemnik sporocCila gre skozi vrsto linearnih stopenj, da na koncu pride do
doloCenega prepricanja. Te stopnje vkljuCujejo naslednja stanja: zaznavanje, pozornost,
vSecnost, dojemanje, sprejemanje in prepri¢anje. Lahko se tudi zgodi, da seksualna vsebina
oglasa zamoti gledalca in mu onemogoci, da bi procesiral dano informacijo. Torej lahko
uporaba spolnosti v oglasih doseze nezelen ucinek oglaSevalca, saj porabnik ne zazna oglasa,
kot je bilo misljeno (Reichert, 2002, str. 241-274).

Vecino oglasov s spolno vsebino bi po Reichertu (2003, str. 41) lahko zdruzili glede na

naslednje usmeritve:

- oglas v gledalcu vzbudi Zeljo, da bi se poistovetil z lepim modelom v oglasu,

- oglas lahko deluje kot eroti¢na fantazija, saj gledalcu dovoli sanjariti o modelu, ki nastopa
v oglasu oziroma o seksualnemu sporocilu oglasa,

- oglas, ki predstavlja zensko v negativnem smislu, zgolj kot spolni objekt; je v uzitek
vec¢inoma moskemu spolu,

- oglasi, ki se pojavljajo v zadnjem Casu, in kot spolni objekt predstavljajo moskega.

3.1. Vpliv spolnosti na zaznavo oglasov

Vsekakor velja, da seksualna informacija oz. podoba v oglasu pritegne pozornost. Poleg tega
so tovrstni oglasi tudi bolj zanimivi in mikavni; dosezejo, da se gledalec vzivi vanje. Imajo
sposobnost "ujeti" gledalca in ga pridrzati v napetosti.

Oglase, v katerih je uporabljena spolnost, si porabniki mnogo bolj vizualno zapomnijo, zanje

pa je znacilna tudi visoka stopnja priklica. Visja ko je stopnja vzburjenosti ob dolo¢enem

oglasu, bolj si porabnik oglas zapomni in vi§ja je stopnja priklica. Ce pa je stopnja

vzburjenosti ob dolo¢enih oglasih enaka, si bo gledalec bolj zapomnil tistega, ki vsebuje

pozitivno sporocilo. O tem, kako uporaba spolnosti v oglaSevanju vpliva na zaznavanje

oglasa, je bilo narejenih Ze ve¢ raziskav, vse ugotovitve pa lahko strnemo v naslednjih

rezultatih:

- spolna informacija v oglasu ima to prednost, da pritegne pozornost,

- gledalec naceloma lazje dekodira in si zapomni seksualno podobo iz oglasa,

- razSifriranje teksta v oglasu je ponavadi boljse, ¢e je kakorkoli povezano s spolnostjo,

- zaznavanje blagovne znamke v oglasu je ovirano in zato slabse,

- misli porabnika so bolj usmerjeni k seksualnim elementom oglasa kot k samemu
oglasnemu sporocilu.

Tovrsten oglas torej pritegne pozornost porabnika, vendar na skodo proizvajalca oziroma

oglagevane blagovne znamke (Reichert, 2002, str. 241-274). Se posebno je to znalilno za

oglase, ki so moralno oporec¢ni in vsebujejo visoko stopnjo erotike. Taksni oglasi v gledalcu
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vzbudijo negativne obcutke tako do samega oglasa kot tudi do blagovne znamke (Reichert,
2003). Zanimivo bi bilo raziskati, v kolikSni meri se oglasevalci zavedajo tega negativnega
vpliva.

3.2. Odzivi porabnikov na tovrstno oglasevanje

3.2.1. Custveni odzivi

Oglasevalski raziskovalci so se v povezavi z odzivi na seksualno oglasevanje usmerili tudi v
raziskovanje Custev. Pomembni Custveni komponenti v tem primeru sta vznemirjenje in
naklonjenost, ki zaradi vpliva seksualne informacije na prepricanje porabnika mo¢no vplivata
na zaznavanje oglasa in oglasnega sporo¢ila. Custva, ki se pojavijo ob sprejemanju seksualne
informacije, naj bi bila precej enaka ¢ustvom, ki jih ima gledalec do oglasa. Vznemirjenje
porabnika se poveca, &im bolj je prisoten in izrazit seksualni element v oglasu. Ce je to
vznemirjenje pozitivno, je pozitiven tudi odnos do oglasa; ¢e pa se to vznemirjenje izraza v
obliki napetosti, to povzroc¢i odklonilen odnos do oglasa.

Ugotovljene so bile tudi razlike med moskimi in zenskimi Custvi. Vecja kot je bila stopnja
golote v oglasu, bolj so bili moski pozitivno vznemirjeni, zenske pa so ob tem dozivljale
napetost. Znacilno pa je tudi narascanje pozitivnih ¢ustev obeh spolov v primeru stopnjevanja
golote nasprotnega spola. Za oba spola velja, da v sploSnem namenjata ve¢jo naklonjenost
oglasom in oglaSevanim izdelkom s spolno vsebino kot takim brez. Kar se tie blagovne
znamke: seksualna vsebina vsekakor vpliva na njeno zaznavanje, vendar ta povezava ni tako
mocna kot pri zaznavanju in ocenjevanju oglasa kot celote (Reichert, 2002, str. 241-274).

3.2.2. Vedenjski odzivi

Ugotovljeno je bilo, da oglasi s spolno vsebino vzpodbudijo k nakupu v ve¢ji meri kot enaki
oglasi brez spolnega vlozka. Res pa je, da vpliv tovrstnih oglasov na vedenje ni tako izrazit
kot pri vplivu, ki jih imajo na Custva. Medtem ko takSen oglas v vecini primerov pritegne
pozornost, ni nujno, da vpliva na nakup in uporabo izdelka ali storitve v oglasu (Reichert,
2003, str.129). Tudi intenzivnost spolnosti v oglasu vpliva na nakup; zmerna uporaba
spolnosti je tista, ki najbolj spodbudi k dejavnosti. Seksualna informacija znotraj
prepricljivega konteksta lahko na porabnika vpliva na dva nacina. Prvi¢: vznemirjenost, ki jo
ta informacija povzroéi, vpliva na aktivnostno komponento porabnika. Ce je ta vznemirjenost
pozitivna, pelje k priblizevanju (nakupu), ¢e pa je negativna, pomeni izogibanje (ne nakupa).
Drugic, ¢ustveni ucinek lahko vpliva na porabnika kot motnja. Prepreci racionalno misljenje
in tako je porabnik bolj dovzeten za lahkotnejSe, hedonisti¢ne misli in Custva, ki se sprosc¢ajo
ob videnem oglasu, te pa vzpodbudijo porabnika k "neracionalnemu" nakupu (Reichert, 2002,
str. 241-274).
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3.2.3. Vpliv na relevantnost izdelka

Spolnost v oglaSevanju se uporablja, oziroma bolje re¢eno, je dopuscena le pri dolo¢enih
vrstah izdelkov. To so: parfumi oziroma diSave, oblacila, modni dodatki, zdravstveni in
kozmeti¢ni pripomocki ter izdelki, tobak in alkohol. Seksualna vsebina naj bi bila primernejsa
za oglase, ki vzpodbujajo k nakupu s pozitivho motivacijo z visoko stopnjo vpletenosti; na
primer lepota, zabava, moda in podobno. Tudi v Slovenskem oglasevalskem kodeksu je s 3.
¢lenom o dostojnosti doloCeno, da prikazovanje golote in spolnih namigovanj zgolj zaradi
Sokiranja ali vzbujanja pozornosti, brez smiselne povezave z izdelkom, ni dovoljeno*
(Slovenski oglasevalski kodeks, 2004). Pogosto pa lahko zasledimo primer spolnosti v oglasu
za izdelek, ki ne sodi v to kategorijo. Ko so v neki raziskavi ugotavljali mnenja porabnikov o
seksualni vsebini v oglasu za relevanten (takSen, kjer je uporaba spolnosti dovoljena) in
nerelevanten izdelek (spolnost ni dovoljena), so bili ti mnogo bolj naklonjeni relevantnemu
izdelku. S povecevanjem stopnje golote pri oglasu za nerelevanten izdelek se je vrednost
oglasa, sporodila in blagovne znamke zmanjSevala’. Vseeno pa je bilo opaziti ve&jo
naklonjenost oglasu z nerelevantnim izdelkom, v primeru, ko je bila gledalka izpostavljena
golemu moskemu ali pa obratno, gledalec goli Zenski. Vsekakor je povezava med izdelkom in
seksualno vsebino oglasa pomembna in vpliva na ocenitev oglasa, njegovega sporocila in
blagovne znamke. Vi§ja je stopnja te medsebojne povezanosti, bolj pozitivna je ocena oglasa
(Reichert, 2002, str. 241-274).

3.2.4. Vpliv demografskih spremenljivk

Pri preucevanju vpliva spolnosti v oglasih na porabnika je potrebno preuciti tudi znacilnosti
porabnika, saj tudi te mo¢no vplivajo na zaznavanje tovrstnih oglasov.

3.2.4.1. Spol

Ena najpomembnejsih spremenljivk je verjetno prav spol gledalca. Prva znacilnost, ki sem jo
Ze omenila, je, da sta oba spola bolj tolerantna in bolj naklonjena oglasom s spolno vsebino, v
kateri nastopa nasprotni spol. Poleg tega so zenske bolj dovzetne za oglase, kjer se pojavljajo
zenske. Moski so manj dovzetni za oglase, kjer so v seksualni obliki predstavljeni oni. Do
oglasov, v katerih se naenkrat pojavljajo tako moski kot Zenske, pa imata oba spola priblizno
enak odnos. Ponavadi so zenske tiste, ki imajo negativne izkuSnje s spolnostjo v oglasih in se
jim zdijo taksni oglasi neprimerni in neucinkoviti. Obstajajo pa tudi razlike v tem, kaj je za

3. &len: DOSTOJNOST

Oglasevanje ne sme vsebovati nicesar, kar bi zalilo javnost v smislu splosno previadujocih pravil o dostojnosti.
Oglasevanje ne sme nasprotovati samoumevni enakopravnosti med spoloma, niti prikazovati moskega, zenske ali
otroka na zaljiv oziroma podcenjujoc¢ nacin. Prikazovanje golote ali spolnih namigovanj zgolj zaradi Sokiranja
ali vzbujanja pozornosti ter brez smiselne povezave z izdelkom ni sprejemljivo. Kadar se golota in spolni namigi
uporabljajo v povezavi s sporocilom, naj ne zalijo dobrega okusa (Slovenski oglasevalski kodeks, 2004).

° Raziskava je bila narejena leta 1977. Kot relevanten izdelek je bila uporabljena krema za soncenje, kot
nerelevanten pa izvijac.
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moskega oziroma zensko sploh spolnost v oglasih. Medtem ko se zdi Zenskemu spolu, da je to
ze obicajna medsebojna komunikacija med modeli, morata biti pri moskemu nujno prisotna
fizi¢na privlacnost in dober izgled modela v oglasu. Oba spola pa pripisujeta velik pomen
gibanju in kretnjam modelov v oglasih, skratka neverbalni komunikaciji (Reichert, 2002, str.
241-274).

3.2.4.2. Starost

Vsekakor so mladi tisti, ki so bolj naklonjeni spolnosti v oglasih. Starej$i pogosto razumejo
tovrstne oglase kot Zaljive in neprimerne. Toleranca do oglasov s spolno vsebino se
zmanjSuje, bolj ko se povecuje starost porabnika (Reichert, 2002, str. 241-274).

4. ETICNI VIDIK UPORABE SPOLNOSTI V OGLASEVANJU
4.1. Vpliv na celotno druzbeno javnost

V 1960-ih letih so oglasevalci odkrili pot do bogastva — to je bil seks. Seks prodaja in to je po
mnenju mnogih neizpodbitno dejstvo (Sex Appeal in Advertising, 2004). Najdemo ga povsod:
na televiziji, v revijah, na obcestnih plakatih, celo na radiu. OglaSevalci so tako razpeti med
dve skrajnosti; ali uporabiti gotovo taktiko in prodati maksimalno Stevilo izdelkov ali pa biti
zvesti moralnemu vidiku oglasevanja. Zelo pogosto prevlada Zelja po denarju in obCutek za
moralo nekako izgubi pomen. Da bi prodali svoje izdelke, skuSajo oglasevalci vplivati na
custva porabnikov.

Slika 9: Calvin Klein Slika 10: Calvin Klein

Vir: Calvin Klein: A Case Study, 2004.

Ali je spolnost v oglasih Zaljiva za druzbo oziroma SirSo javnost, je vpraSanje, okrog katerega
se pojavlja najve¢ nasprotij in razli¢nih mnenj. Namen oglasevanja je prodaja, vprasanje pa je,
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ali je potrebno prodajati na izzivalen nacin. Je torej spolnost v oglasih res potrebna? Nekatera
podjetja in oglaSevalci to vsekakor verjamejo; eden od teh je gotovo Calvin Klein, ki je tudi
eden od zacetnikov tovrstnega oglasevanja. Klein je bil vedno vodilni v novih oglaSevalskih
trendih. Njegovi oglasi so bili nemalokrat tara zgrazanj in obsodb. Leta 1995 je s svojo
oglasevalsko kampanjo, v kateri je uporabil najstniSke modele v vprasljivih situacijah (slika
10), po mnenju mnogih prekoracil mejo med modo in pornografijo. Prav tako je Klein s svojo
kampanjo povzrocil splosno ogorcenje leta 1999, ko je v svojih oglasih uporabil otroke (slika
9)( Calvin Klein: A Case Study, 2004).

Veliko je tak$nih, ki spolnost v oglasih sprejemajo in za katere je celo kljuénega pomena; spet
drugim se zdi neprimerna in nepotrebna (Does Sex in Advertising Sell?, 2004). OglaSevalci
imajo pravico komunicirati s porabniki in ti imajo pravico dobiti informacije o izdelkih.
Pomembno pa je, da oglaSevalci delujejo v okviru druzbenih in kulturnih norm. Spolnost v
oglasih res pritegne pozornost in tako pomaga pri prodaji in ne zali nujno ciljnega obCinstva.
Po drugi strani pa porabnike lahko obrne stran od dolo¢enega oglasa ali oglasevanja na
splos$no in tako izni¢i primarni namen oglasevanja; posledi¢no pa to lahko pripelje do manjse
druzbene sprejemljivosti in ve¢je stopnje kontrole nad oglasevalci (Boddewyn, 1991, str. 25-
35).

Da bi lazje razumeli pozitivne in negativne reakcije porabnikov ob izpostavljenosti oglasom s
spolno vsebino in s tem v zvezi povzrocene eti¢ne dileme, moramo upoStevati temeljne
koncepte, zajete v teorijo etike in morale.

Etika v najSirSem smislu je filozofska disciplina, ki raziskuje zasnove in izvor morale,
temeljita sodila za vrednotenje ter tudi cilje in smisel moralnih hotenj in delovanja. Splosna
etika obsega sistemati¢no obravnavanje morale nasploh, is¢e paralele v vsakdanjem Zzivljenju
ter razvija orodja za analiziranje moralnih zadev na osebni in druzbeni ravni (Kralj, 1998, str.
119). V splosnem velja, da je neko obnasanje eti¢no, ¢e v njem prevlada dobro nad slabim v
vseh alternativah.

Vprasanje je, ali naj oglasevalci v svojih akcijah uporabljajo spolno privla¢nost ali ne. Pri tem
je pomembno, da se zavedajo moralno eti¢nega vidika in da to upostevajo v svojih trzno -
komunikacijskih programih. Se posebej morajo biti pozorni na to, kako bo dolo¢en oglas
vplival na ciljnega porabnika. Vsak porabnik ima dolocene kulturne in druzbene norme, po
katerih se ravna in katere se sCasoma spreminjajo; zato morajo tudi oglasevalci slediti tem
normam in se jim prilagajati. Pomembno je upostevati Se moralno filozofski vidik. V¢asih so
bili nekateri oglasi pozitivno sprejeti, danes pa ni ve¢ nujno tako zaradi vse vecjega Stevila
eticno - moralnih vprasaj in gibanj, ki se pojavljajo v sodobnih razvitih druzbah. Taksen
primer je gotovo feminizem (LaTour, 1994, str. 81-91).
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Glavna eti¢na vprasanja, ki se pojavljajo v zvezi z oglasevanjem (Cohan, 2001, str. 323-338):

- oglasevanje poudarja in vzpodbuja ljudi k nakupom materialnih dobrin in s tem daje
prednost materializmu in ne kategorijam, ki bi morale biti pomembne ljudem; zdravje,
sreCa, mir, ljubezen,

- oglasevanje postavlja meje tistemu, kar je dobro za porabnika; doloca, kaj mora porabnik
imeti,

- oglasevanje daje prevelik poudarek fizicnemu izgledu, uzivanju zivljenja,

- oglasevanje preprecuje racionalno razmisljanje in porabnika prepricuje o iluziji, ne o
realnosti,

- oglasevanje je neke vrste zabava z namenom pritegniti pozornost porabnika in ga
prepricati,

- oglaSevanje ne pove resnice, pogosto pretirava, ko nam ponuja najboljSe izdelke in
storitve.

Oglasevanje nima pravih razvrstitev o tem, kaj je pomembno v zivljenju. Namesto
poudarjanja pomembnosti spolnosti, bi se moralo bolj osredotociti na ostale vrednote, kot so
prijateljstvo, zvestoba, veselje, ljubezen do otrok in podobno. V zivljenju je mnogo razli¢nih,
zanimivih in pomembnih reci, na katere bi se morali bolj osredotociti.

4.2. Zenske v oglasih

Eti¢ni vidik oglaSevanja je gotovo najbolj aktualen pri oglasih, ki vsebujejo zenske ali pa so
zenskam namenjeni. Zenske so namre¢ tiste, ki opravijo 80 % vseh nakupov, $e posebno
veliko ve€ino nakupov za gospodinjstvo (Cohan, 2001, str. 323-338). Prav zato so Zenske
tiste, katerim je namenjenih najve¢ oglasov. Paradoksalno je, da je Zenska najbolj pogosta
oglasevalka in porabnica, hkrati pa so oglasi narejeni tako, da predpostavljajo moski pogled
(Simonovic, 2003, str. 31).

Najve¢ spornih dejstev se pojavlja v zvezi z oglasi, v katerih nastopajo Zenske. Zensko telo je
bilo od nekdaj predmet analiziranja in simboliziranja. V¢asih so jo predvsem uporabljali v
umetnosti; doba sodobne tehnologije pa je omogocila prisotnost podobe zenske povsod okoli
nas. Podoba zenske se skozi zgodovino spreminja od gospodinje in matere, dolgocasne tepke,
spolnega objekta do poslovne Zenske (Kavcic, 1998, str. 36). Oglasevanje ne uporablja
zenskega telesa kot sredstva za vzbujanje zelje po zenski, temve¢ kot Zeljo po predmetu.

Oglasevalci sicer ne ustvarjajo spolne privla¢nosti, ustvarjajo pa podobe in stereotipe o tem
kako naj bi izgledala Zenska. Raziskave so pokazale, da so Zenske in dekleta bolj
nesamozavestne glede izgleda kot moski. Tako so z neprestano zeljo po izpopolnjevanju
svojega izgleda popolna tara za oglasevalce, ki jim ponujajo sredstva za hujSanje,
kozmeti¢ne pripomocke ali preparate za lepSo in bujno pricesko. Prav zaradi sploSne
razSirjenosti in Stevila oglasov, katerim smo izpostavljeni vsak dan, je oglasevanje zelo mocan
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medij. In prav v medijih je tista posebna moc¢, ki lahko doloci, da je za osebni uspeh dovolj
izgled.

Oglasevalci uporabljajo popolno Zensko telo in obraz za prodajo svojih izdelkov in storitev.
Oglasov, ki predstavljajo kozmetiko, li¢ila in lepotne pripomocke, si ne moremo vec
predstavljati brez obraza in telesa popolne Zenske (Mavri¢, 2000, str. 20). To ima zelo velik
vpliv na zenske; ugotovljeno je bilo, da je v zenskih revijah 10,5 krat ve¢ oglasov za razne
shujSevalne preparate kot v moskih (Causes of Advertising, 2004).

Najbolj motece je sporoCilo v tovrstnih oglasih. Lepota, zapeljivost, seksipilnost; kaj pa
inteligenca, mo¢, dobrota? Oglasi nam sporocajo, da ni dovolj, da smo taksni, kakr§ni smo,
ampak da moramo uporabljati njihove izdelke, da bomo boljsi. Tak$na sporocila posebno pri
zenskah in mladih dekletih ustvarjajo slabo samopodobo, kar pripelje do raznih oblik
hujsanja, samomorov in vdajanja drogam. Zakaj sploh deluje tak$no oglasevanje? Ker bodo
zenske vedno verjele, da obstaja nekaj, kar ni dovolj dobrega na njih, kar lahko izboljsajo
(Causes of Advertising, 2004).

Veliko je govora o izkoris¢anju zensk v oglaSevanju, ki je prisotno ze dalj ¢asa, vendar se
pojavlja v ¢edalje bolj prepri¢ljivi in ekstremni obliki. Ne gre le za izkoriS¢anje zenskega
telesa, s katerim bi pritegnili pozornost za izdelek na razne absurdne naline; gre za
izkori$¢anje povezave zenskega telesa z izdelkom na globlji ravni. Spolne podobe v oglasih
definirajo, kaj in kdo je seksi. To pa so v veliki ve¢ini mladi, lepi, vitki ljudje, Se posebe;j
zenske. Spolna privlacnost v oglasevanju se definira zgolj po zunanjosti, ne po tem, kar ima
¢lovek v sebi; to pa je ena najvecjih pomanjkljivosti oglasov. Prava spolna privla¢nost bi
morala biti povezana z veseljem do zivljenja, z energijo, edinstvenostjo posameznika; ne pa z
nekim izdelkom ali z brezhibnim, dolgocasnim izgledom modelov, ki smo jih vajeni iz
oglasov.

V okviru zenskega oglaSevanja oz. oglaSevanja za zenske se tako pojavljajo naslednja eticna

vprasanja (Cohan, 2001, str. 323-338):

- mnogi oglasi Zenske predstavljajo kot Sibke, podrejene in potrebne pomoci; seksi Zenska,
kakrsno zelijo moski, je torej nemocna in nesamozavestna,

- oglasi pogosto predstavljajo zensko kot nenaravno lepo, mlado, vitko, popolno - lepota,
ki je dosezena z raznimi triki in popravki; kot lepotni ideal, tezko dosegljiv v realnosti,

- oglasi s spolno vsebino Zensko pogosto prikazejo zgolj kot nek seksualni objekt, nek
lepotni zapeljivi okras; brez prave zenske esence.

Prepricljiva mo¢ oglasevanja ima vpliv tako na odraScajoce najstnike kot na otroke. Medtem
ko najstniki i8¢ejo svojo samopodobo in se skuSajo najti v medsebojnih odnosih s svojimi
vrstniki in starsi, so zelo dovzetni za vsa sporocila in podobe, ki jih podajajo oglasi; prav to pa
je lahko klju¢nega in celo unicujo¢ega pomena za njihov osebni razvoj. Raziskave so
pokazale, da poudarjanje lepote in vitkosti vpliva na to, kako odrascajoca dekleta gledajo nase

17



in kolikSen poudarek prav zaradi tega dajejo zunanjemu izgledu (Advertising Images of Girls
and Women, 2004).

Nekaj citatov na to temo (Advertising Images of Girls and Women, 2004):

»Najstniki, ki gledajo oglase s spolno vsebino, poudarjanjem lepote in mladosti, bodo
najverjetneje menili, da lepota pomeni biti zapeljiv in privlacen za nasprotni spol; tisti, ki ne
gledajo tovrstnih oglasov, pa ne bodo takSnega mnenja.«

»Medijska predstavitev idealnega Zzenskega telesa vpliva na mlada, odras¢ajoca dekleta, ki
skuSajo svoj izgled spremeniti in ga prilagoditi idealom.«

»31 % devetletnikov meni, da so predebeli, 81 % desetletnikov pa je na dieti.«

»Mnenje Zenske o sebi in svoji podobi se lahko spremeni z gledanjem manj kot 30 minut
televizije dnevno.«

Poudarek na Zenski zunanjosti sporoca dekletom, da je njihova zunanja podoba bolj
pomembna kot njihova inteligenca in Custva. Posebno poudarjanje vitkosti ustvarja mocan
pritisk in povzroca nenehno hujsanje in obsedenost s kilogrami. Taksno poudarjanje vitkosti
vpliva tudi na moske oziroma fante, saj jim daje vedeti, da so Zenske predvsem nekaj lepega,
zapeljivega, kar imas§ za okras in Cesar ni treba nujno spoStovati. Na sliki 11 je primer
takSnega oglasa blagovne znamke za spodnje perilo Skiny, katera Ze s svojim imenom
napeljuje na pomembnost kulta vitkosti.

Slika 11: Oglas blagovne znamke Skiny

Vir: Skiny, 2004.

S tem ko se v oglasih pojavljajo napol gola, popolna, nerealno vitka dekleta, to mo¢no vpliva
na lepotne ideale vsakdanjih Zensk, za katere je takSna lepota prakticno nedosegljiva.
Povezanost med izgledom Zensk v medijih in s tem v oglasih in med izgledom "normalnih"
deklet je ocitna; ko je bila pretirana vitkost najbolj zazelena, je bila zabelezena tudi najvisja



stopnja anoreksije® (Sex Discriminating Advertising Against Women, 2004). Pogosto se
zgodi, da je spolnost v oglasu prikazana na krut in nasilen nacin, ne le kot nekaj intimnega in
Custvenega. Vse to prikazovanje zensk kot spolnih objektov ima velik vpliv na mosko
populacijo, ki je od vsega zacetka izpostavljena "idealni zenski" v oglasu in ima zato v
realnem Zzivljenju pogosto tezavo z iskanjem partnerke, saj enostavno tezko najde dovolj
dobro, ki bi ustrezala merilom lepega. Prav tako lahko moski ob izpostavljenosti nasilnim
seksualnim oglasom postanejo bolj dovzetni za nasilje nad Zenskami.

Oglasevanje bi se moralo s spolno vsebino usmeriti tudi k starejSim zenskam in moskim, z ne
vedno idealnimi postavami in z bolj vsakdanjim izgledom.

Slika 12: Oglas Kdo mi postavlja merila?

KOO MI POSTAYL]A MERILAT KOO MI POSTAYL]A MERILA?

v

KDO MI
POSTAVL]A

MERILA? \

Vir: Kdo mi postavlja merila, 2004.

6 Za anoreksijo je znailna premajhna koli¢ina zauzite hrane za ohranitev normalne telesne teze glede na telesno
vidino. Osebe obi¢ajno izgubijo veé kot 15 % lastne teZe, a so kljub nizki teZi prepri¢ane, da so predebele. Zelja
po hrani ostaja, vendar jo osebe z anoreksijo zaradi strahu pred debelostjo zatirajo, poleg tega jim zavracanje
hrane daje tudi obcutke moci in kontrole. Nad lastnim hranjenjem za¢nejo vzpostavljati pretiran nadzor. Izguba
teze anoreksi¢nim pomeni visok dosezek samodiscipline, daje jim smisel, vsak pridobljen kilogram pa jim
predstavlja neuspeh in pomanjkanje discipline. Anoreksija se obiCajno pojavi na zaCetku pubertete, verjetna
raz§irjenost pa je ena na dvesto deklet. Med fanti je razSirjenost priblizno 10-krat nizja. (Zasvojenost.
Anoreksija, 2004)
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Taksni oglasi bi sporocali, da so tudi "nepopolni ljudje" druzbeno sprejeti in bi bili privlacna
prodajna poteza (Cohan, 2001, str. 323-338). Prav takSen oglaSevalski primer smo lahko
zasledili pred ¢asom pri nas (slika 12). Proreklam-Europlakat je zelel z oglasevalsko akcijo
»Kdo mi postavlja merila?« opozoriti na to, da je z druzbeno sprejeto normo, ki spodbuja
nezadovoljstvo, negotovost, travme in celo bolezenska stanja, o¢itno nekaj narobe. Ker je ta
norma najbolj neizprosna ravno do Zensk, so na svojih oglasnih povrSinah predstavili dve
zenski, ki se kazeta v spodnjem perilu, Ceprav nista manekenki (Kdo mi postavlja merila,
2004). Lahko bi rekli, da je to primer Cistega nasprotja tistemu, kar smo sicer vajeni in
verjetno je nemalo kateri gledalec Sokiran obstal pred tem plakatom.

5. HIPOTEZE O OGLASEVANJU S SPOLNO VSEBINO

Spolnost velja za eno najmocnejSih, najuspesnejsih in najpogosteje uporabljanih orodij na tem
podro¢ju, hkrati pa tudi za eno najbolj spornih. Namigovanja na spolnost so bila v
oglasevanju prisotna Ze od vsega zacCetka. Najpogosteje so bile to podobe lepih, zapeljivih
zensk ali moskega in Zenske v romanti¢ni situaciji. Dandanes je spolnost v oglaSevanju
prisotna Se toliko bolj, v vecih in bolj neposrednih razli¢icah (glej tabele 1-3, Reichert, 2002).

Tabela 1: Prikaz naras¢anja stopnje golote v tiskanih oglasih v revijah skozi desetletja

Leto 1964 Leto 1984 Leto 1993
zenske 31% 35% 40%
moski 6% 14% 18%

Vir: Reichert, 2002.

Tabela 2: Prikaz naras¢anja stopnje uporabe intimnosti med heteroseksualnim parom v

tiskanih oglasih v revijah skozi desetletje

Leto 1983 Leto 1993
Romantic¢en odnos 21% 53%
Intimen, spolni odnos 1% 17%

Vir: Reichert, 2002.

Tabela 3: Prikaz naraS¢anja stopnje uporabe spolnega obnasanja v televizijskih oglasih

Leto 1990

Leto 1998

Spolno obnasanje

12%

21%

Vir: Reichert, 2002.

Trzenjska praksa naj bi v zadnji polovici dvajsetega stoletja razvila omembe vredno
ekonomsko korist prav s poudarjanjem Cloveskega telesa, Se posebej zenskega (Logar, 1995,
str. 24). V zvezi s tem me je zanimalo, ali se porabnikom v Sloveniji zdi, da je tovrstnih
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oglasov prevec, ali pa jim je to dejstvo vSe€. Tako sem oblikovala prvo hipotezo in sicer: Hi:

Spolnosti je v oglasih prevec.

Ko gre za negativne izkusSnje s spolnostjo v oglasih, so ponavadi Zenske tiste, katerim se zdijo
taks$ni oglasi neprimerni in neucinkoviti (Reichert, 2002, str. 241-274). Mogoce to lahko
povezemo z dejstvom, da se v tovrstnih oglasih prav Zenske pojavljajo najveckrat in je zato
logi¢no predvidevati, da takSne oglase raje gledajo moski. Po mnenju Pecjaka (2001, str. 23)
naj bi bile zenske bolj seksualno zavrte, zato naj bi se seks v oglasih, namenjen Zenskam,
kazal v bolj prikriti obliki kot moskim. Glede na to sem predvidevala, da Zenske v primerjavi
z moskimi niso tako zelo navduSene nad tovrstnimi oglasi, zato se hipoteza 2 glasi: H>: Moski
so bolj naklonjeni spolnosti v oglasih kot Zenske.

Glede na to, da so ponavadi mlajsi tisti, ki so bolj odprti in dostopni za kontroverzne,
nevsakdanje re¢i, me tudi dejstvo, da mlajsi v primerjavi s starejSimi raje gledajo tovrstne
oglase, ni presenetilo. Na podlagi prebrane literature naj bi bili mlajsi tisti, katerim so oglasi s
spolno vsebino bolj zanimivi in privlacni. StarejSim se pogosto zdijo taksni oglasi neprimerni
in celo zaljivi (Reichert, 2002, str. 241-274). H3: Mlajsi so bolj naklonjeni spolnosti v oglasih
kot starejsi.

Golota oziroma nakazovanje golote je najpogostejsi nacin prikazovanja spolnosti v oglasih.
Golota je tudi najveckrat omenjan in raziskovan pojem v povezavi s spolnostjo v oglasevanju
v trzenjski literaturi (Reichert, 2002, str. 241-274). Glede na ta dejstva in na to, da predvsem
moski v ve€ini primerov povezujejo spolnost v oglasih z zunanjim izgledom in telesno
privlacnostjo modelov v oglasih, sem oblikovala hipotezo Stevilka 4 in sicer: Hs4: Porabniki,
Se posebej moski, najveckrat povezujejo spolnost v oglasih z goloto in izzivalnim izgledom.

Hs: Zenske so v oglasih pogosteje prikazane v viogi »seks simbola« kot moski. Mislim, da je
to dejstvo popolnoma jasno vsem, ¢etudi zanj ne dobimo konkretne potrditve iz literature. V
vecini primerov so zenske tiste, ki se v oglasih pojavljajo napol gole in v izzivalnih polozajih.
To je v svoji raziskavi ugotovila tudi Versa (1996, str. 35), saj so bile v 82 % primerov Zenske
tiste, ki so v oglasih nastopale v vlogi spolnega objekta. Pri moskih je bolj poudarjena tipicna
moskost in s tem povezan izgled skrbno izklesanega moskega; pri Zenskah pa je izpostavljeno
lepo, skladno telo, ki sluzi predvsem kot seksualen objekt (Lin, 1998, str. 461-475). V zadnjih
letih sicer prihaja do sprememb, tudi moski se v oglaSevanju vse veckrat pojavlja v funkciji
okrasa - kot seksualni objekt; v vlogi, katero so v&asih imele zgolj Zenske (Skoberne, Jan¢i¢,
1997, str. 19). Menim pa, da podoba moskega v tej vlogi Se ni dovolj zakoreninjena in da Se
vedno prevladuje splosno prepricanje porabnikov, da so kot seks simbol v oglasevanju
vecinoma prikazane zenske.

Po Reichertu (2002, str. 241-274) naj bi seksualna informacija v oglasu imela sposobnost

vzbuditi porabnikovo pozornost in ga pridrzati v napetosti. Tovrstni oglasi naj bi bili tudi zelo
zanimivi in mikavni in naj bi gledalcu omogocili, da se vanje vzivi. Tako moski kot Zenske
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naj bi bili oglasom s spolno vsebino naklonjeni bolj kot takSnim brez nje. Tako sem postavila
naslednjo hipotezo in sicer: Hs: Oglasi s spolno vsebino so bolj zanimivi, privlacni in hitreje

pritegnejo pozornost kot taksni brez nje.

Podobno je tudi z vedenjskim odzivom porabnikov. Ugotovljeno je bilo, da oglasi s spolno
vsebino vzpodbudijo k nakupu v vecji meri kot enaki oglasi brez spolnega vlozka. (Reichert,
2003, str. 129). Tudi intenzivnost spolnosti v oglasu naj bi vplivala na nakup; zmerna uporaba
spolnosti je tista, ki najbolj spodbudi k dejavnosti. Iz tega lahko izpeljem naslednjo hipotezo:
H7: Oglasi s spolno vsebino bolj spodbudijo k nakupu kot taksni brez nje.

Mislim, da so heteroseksualni moski manj naklonjeni homoseksualnemu paru, kot so Zenske
lezbi¢nemu odnosu dveh Zensk. To lahko povezemo s Se vedno prisotnim stereotipom o
moskih in njihovi moskosti, ki imajo v svetovnih kulturah se vedno visji polozaj v druzbi kot
zenske (Reichert, 2003, str. 244). Moski mora biti pravi moski; trden, mocan, sposoben
skrbeti zase in za svojo druzino. Poleg tega je dokazano, da so Zenske bolj dovzetne za oglase,
kjer se pojavljajo zenske, kot moski tistim oglasom, kjer so v seksualni obliki predstavljeni
sami (Reichert, 2002, str. 241-274). Hipoteza $tevilka osem se zato glasi: Hs: Zenske so bolj
naklonjene oglasom, ki namigujejo na spolnost, v katerih nastopajo Zenske; kot moski
oglasom, ki v povezavi s spolnostjo prikazujejo moske.

Naslednjo hipotezo sem oblikovala na podlagi vpliva, ki ga ima prikazovanje zensk v oglasih
na druzbo. O tem, da Zenske v oglasih s svojim izgledom moc¢no vplivajo na samopodobo
zensk in predvsem odrascajocih deklet, je bilo ze veliko napisanega. Cohan (2001, str. 323-
338) je v Clanku o eticnosti oglasov, ki prikazujejo Zenske, navedel eticne dileme, ki se
nanasajo na to, da oglasi prikazujejo zenske kot §ibke, podrejene in potrebne pomoci. Poleg
tega naj bi oglasi zensko predstavljali kot nenaravno lepo, mlado, vitko; vse to pa naj bi bilo
zdruzeno v nek seksualni objekt, brez prave podobe tega, kar je v resnici Zenska. Posebno
pomemben pa je vpliv, ki ga imajo tovrstni oglasi na mlada dekleta, ki v dobi odras¢anja
iS¢ejo sebe in svojo pravo identiteto; ob tem so izpostavljena nerealnim lepotnim idealom v
oglasih (Advertising Images of Girls and Women, 2004). Zato me je zanimalo, ¢e porabniki
menijo, da: Ho:Prikazovanje popolnih, pretirano vitkih zZensk v oglasih narekuje nerealne
lepotne ideale in s tem negativno vpliva na samopodobo Zensk ter odrascajocih deklet.

Ker je uporaba spolnosti v oglasevanju dovoljena le pri dolocenih vrstah izdelkov, kot so:
parfumi oziroma diSave, oblacila, modni dodatki, zdravstveni in kozmeti¢ni pripomocki ter
izdelki, tobak in alkohol, me je zanimalo, ali drzi naslednja hipoteza: Hio: Porabniki so bolj
naklonjeni oglasu, ki namiguje na spolnost v primeru, ko je spolna vsebina v povezavi z
izdelkom. Na podlagi narejene raziskave iz leta 1977 lahko sklepam, da zgornja hipoteza drzi,
saj se je vrednost oglasa v o¢eh porabnikov zmanjSevala, bolj ko se je povecevala stopnja
golote v oglasu za nerelevanten izdelek. Tudi sicer so bili anketiranci bolj naklonjeni oglasu,
v katerem je nastopal izdelek, pri katerem je uporaba spolnosti v oglasevanju dovoljena
(Reichert, 2002, str. 241-274).
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6. RAZISKAVA O VPLIVU UPORABE SPOLNOSTI V OGLASIH NA
PORABNIKA IN O PORABNIKOVEM ODNOSU DO TOVRSTNIH
OGLASOV

Menim, da je uporaba spolnosti v oglasevanju dandanes zelo pogosta, vendar se o ozadju tega
pojma ne govori veliko, verjetno prav zaradi spornosti teme. O tem podroc¢ju oglasevanja e ni
bilo veliko napisanega in raziskanega; Se posebno velja to za Slovenijo. Ker se mi zdijo ta
tema in ugotovljena dejstva v zvezi s tem podro¢jem zelo zanimiva, me je zanimalo, kaks$ni
bodo dejanski odzivi in odgovori porabnikov na zastavljena vprasanja. Hipoteze sem
postavila na podlagi prebrane literature in dosedanjih raziskav, ki so bile narejene na tem
podro¢ju. Preveriti sem zelela, ali obstajajo razlike v odnosu do tovrstnih oglasov med
spoloma in glede na starost ter preveriti, kako ti oglasi delujejo na porabnikovo zaznavanje in
vedenje.

6.1. Metodologija
V vzorec sem vkljucila 100 oseb razlicnega spola in starosti. Uporabila sem kvotni vzorec,
katerega sem prilagodila dejanskemu Stevilu prebivalcev Republike Slovenije v posameznih

kvotah (glej tabeli 4 in 5).

Tabela 4: Stevilo prebivalcev Republike Slovenije gleda na spol in starost

Spol/Starost |15-191let|20-291let [30-39let |[40-49]et |50-65let |Skupaj
Z 63.612 142.018 145.458 151.605 175.327 678.020
M 66.417 150.646 148.672 159.148 171.985 696.868
Skupaj 130.029 |292.664 294.130 310.753 347.312 1.374.888

Vir: Statisticni letopis RS 2002, 2004.

Tabela 5: Stevilo anketiranih oseb glede spol in starost

Spol/Starost |[15-19let|20-291let [30-391let |[40-49let |50-65let |Skupaj
Z 5 10 10 11 13 49

M 5 11 11 12 12 51
Skupaj 10 21 21 23 25 100
n=100

Vir: Opravljena anketa april 2004.

Anketirala sem v vecini primerov sama, le nekaj anket sem razdelila med prijatelje, ki so jih
odnesli svojim starSem. Z odzivom anketiranih, razen v dveh primerih, nisem imela tezav, saj
so bili le-ti v veliki meri moji prijatelji, sorodniki in znanci. Anketiranje je potekalo v mesecu
aprilu 2004, velika vecina anketirancev je bila s podrocja Ljubljane.
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6.1.1. Raziskovalni inStrument

Odlocila sem se za uporabo pisne ankete v obliki vpraSalnika (priloga 3). Vsakemu
vprasalniku so bili prilozeni tiskani oglasi, s pomoc¢jo katerih je anketirani odgovarjal na
vprasanja. Nekatera vprasanja sem kasneje analizirala glede na spol in starost, s tem da sem
pri starosti vse anketirance razdelila v dva razreda in sicer na mlajSe in starejSe. V razred
mlajSih sem uvrstila anketirance, stare od 15 do 39 let, v razred starejSih pa tiste od 40 do 65
let.

Vprasanja sem oblikovala po lastni presoji, v pomo¢ pa mi je bil zbirnik avtorjev Beardena in
Netemeyerja Handbook of Marketing Scales (1999), ki vsebuje primere preverjanja razlicnih
staliS¢ in odnosov s podroc¢ja trzenja.

Prvo vprasanje sem v vprasalnik uvrstila zgolj za nekakSen uvod v izpolnjevanje, da
anketirancem prikaze, kaj je tema ankete. Za analizo ni bil bistvenega pomena, zato rezultatov
nisem interpretirala. Pri vedini vpraSanj sem uporabila Likartovo lestvico za preverjanje
staliS¢, saj precej nazorno prikaze in omogoCi analizirati, v kolik§ni meri je anketirani
naklonjen dolo¢enemu dejstvu. S temi trditvami sem preverjala razlike glede na spol in starost
pri anketirancih. Tako sem z drugim in tretjim vprasanjem preverjala naklonjenost oglasom s
spolno vsebino, pri sedmem in osmem vpraSanju pa so me zanimali odzivi na oglas, v
katerem se enkrat pojavi Zenska in drugi¢ moski.

Kot sem ze omenila, so si morali pri dolocenih vprasanjih anketirani pomagati s priloZzenimi
tiskanimi oglasi. Tako so imeli pri Sestem vpraSanju na ogled dva oglasa, ki oglasujeta isti
izdelek in sicer Donat Mg, s tem, da je eden namigoval na spolnost, drugi pa ne. Zanimalo me
je, kateri jim je bolj vSe¢ in kateri bi jih hitreje spodbudil k nakupu. Pri sedmem in osmem
vprasanju so imeli tako moski kot Zenske na ogled dva enaka oglasa, ki oglasujeta mleko, le
da se v enem pojavi Zenska, v drugem pa moski. Zanimal me je odziv posameznega spola na
oba oglasa. Pri devetem vprasanju me je zanimalo mnenje anketiranih o oglasih z vitkimi,
popolnimi dekleti, ki narekujejo danasnje lepotne ideale. Dober primer se je zdel oglas
podjetja Hugo Boss.

Da bi preverila hipotezo o vplivu relevantnosti izdelka v oglasu, ki namiguje na spolnost in na
vSecnost oglasa, sem anketirancem dala na ogled dva oglasa, v katerih v obeh primerih
nastopata zenski v precej spornem polozaju; s tem da eden oglasuje zenske nogavice, drugi pa
pnevmatike. Seveda je Polzelin oglas za nogavice tisti, pri katerem je uporaba spolnosti
dopuscena. Kumhov oglas za pnevmatike je jeseni 2001 dejansko razburil slovensko javnost,
ko se je pojavil na obcestnih plakatih (priloga 4). Podoba golega Zenskega telesa v
nedvoumnem polozaju se je v tem primeru izkazala kot sporna, saj krsi 3. ¢len Slovenskega
oglasevalskega kodeksa, ki se nanaSa na dostojnost. Oglasevalsko razsodis¢e je oglas
spoznalo kot krsitev tega ¢lena. Oglasevalec in mediji so bili opozorjeni, da je zloraba golote
zgolj zaradi Sokiranja in zbujanja pozornosti brez smiselne povezave z izdelkom povsem
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nesprejemljiva. Kljub temu pa je Kumhova akcija v praksi pokazala dobre rezultate. Po
Catijevih virih je bil spontani priklic oglasa v oktobru 2001 1,8 %, prodaja Kumhovih
pnevmatik pa se je v primerjavi z letom 2000 povecala za 150 % (Kumhove Zenske...ups,
gume, 2004). Dejstvo, da je ta oglas pred leti vzbudil precejSnjo pozornost SirSe javnosti,
moram upoSstevati pri analizi rezultatov. Mozno je, da so se vprasani tega oglasa in Skandala,
katerega je povzrocil, spomnili in je to vplivalo na njihov odgovor, ¢eprav ni tega nihce
posebej omenil ali napisal kot odgovor.

Na koncu vprasalnika sem dodala tudi nekaj vprasanj, s katerimi bi lahko analizirala
zivljenjski slog anketirancev. Pomagala sem si z tako imenovano VALS anketo, ki se pogosto
uporablja za analiziranje zivljenjskega sloga (VALS Survey, 2004).

Vprasalnik anketirancem ni vzel ve¢ kot pet minut ¢asa, tako da sem bila najveckrat prisotna
pri izpolnjevanju. Vecjih nejasnosti pri vprasanjih ni bilo, saj sem vprasalnik pred dejanskim
anketiranjem testirala na osmih osebah. To se je izkazalo za dobrodoslo potezo, ker je bilo
potrebno pri dveh vpraSanjih nekoliko dodelati vprasanje, da je bilo bolj razumljivo. Menim,
da so odgovori na zastavljena vprasanja oziroma trditve v vprasalniku dokaj iskreni in realni,
saj je bila anketa prostovoljna in nisem nikogar silila k izpolnjevanju. Najveckrat nereSeno
podvprasanje je bilo pri 6. in 10. vprasanju, kjer so morali anketirani odgovoriti, zakaj so
izbrali dolo¢eno moznost. Vprasanje je bilo odprtega tipa in verjetno se anketirancem ni dalo
razlagati svoje odloCitve. Menim pa, da mi to pri analizi vprasalnika ne bo predstavljalo
vecjih tezav.

6.2. Rezultati raziskave

- Prenasicenost oglasov s spolno vsebino

Pri hipotezi Stevilka 1 sem predvidevala, da je spolnosti v oglasih preve¢. Oc¢itno pa dejstvo,
da dandanes v oglasih pogosto uporabljajo spolnost kot sredstvo za prodajo izdelka,
porabnikov v vecini primerov ne moti. Tako lahko sklepam glede na rezultate moje raziskave
(priloga 57). Opaziti je sicer rahel trend v smeri odgovorov, da je spolnost v oglasih preveé
uporabljana, vendar ta trend ni tako izrazit, kot sem pri¢akovala. Ce pa primerjam anketirane
glede na spol in starost, so ugotovitve naslednje (slika 11). Zenske so v primerjavi z moskimi
bolj nagnjene k dejstvu, da spolnost v oglasih preve¢ uporabljajo. Razlika med mlaj§imi in
starejSimi ni tako od€itna, je pa pri starejSih v primerjavi z mlajSimi ve¢krat mozno zaslediti
trditev Stevilka 1, ki najbolj poudarja dejstvo, da je spolnosti v oglasih prevec¢. Tudi statisti¢ni
preizkus je v obeh primerih pokazal statisti¢no znacilne razlike pri stopnji znacilnosti 0=0,05.

7 To hipotezo sem preverjala z dvema vprasanjema in sicer 2d in 3d; preizkus pa pri analizi starostnih razlik ni
pokazal statisti¢no znacilne razlike pri obeh vpraSanjih.
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Slika 11: Spolnost v oglasih

Moski - zenske Mlajsi - starejsi
50 - 50
40 40
® R
> 30 oM > 30 - o miajsi
N - >N
220 - mZ % 20 | starejSi
e °
10 10
01 0
1 2 3 4 1 2 3 4 5
*$Xpm=3,53 Xp7=2,67

Std.o.m=1,120 Std.0.z=1,163

Xpml=3,33 Xpst=2,88

Std.o.ml=1,216 Std.o.st=1,178

n7=49, nm=51, nm=52, ns=48, 1=prevec uporabljana, 6=premalo uporabljana

Vir: Opravljena anketa, april 2004.

- Primerjava med moSkimi in Zenskami glede njihovega odnosa do oglasov s spolno

vsebino

Moski so se z vecino trditev bolj strinjali kot zenske, pri nekaterih trditvah pa razlik med
mnenji moskih in Zensk ni bilo (priloga 6). Oglasi s spolno vsebino se tako zdijo moskim bolj
zanimivi, privlacni, primerni, potrebni, eti¢ni in uc¢inkoviti kot Zenskam. Pri moskih vzbudijo

vecjo pozornost kot pri Zenskah.

Slika 12. : Primerjava odgovorov anketirancev o oglasih s spolno vsebino glede na spol
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So zanimivi
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delezv %
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stopnja strinjanja

60
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30
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delezv %

So privlaéni na pogled

_I—I’—I:

4

stopnja strinjanja

Xpm=3,88

Xrz=3,04

Std.0o.m=0.993 Std.0.z=0,999

¥ XPm — povpreéna vrednost vzorca moskih
XPml — povprecna vrednost vzorca mlajsih
Std.o.m — standardni odklon za vzorec moskih
Std.o.ml — standardni odklon za vzorec mlajsih

Xrm=4,10 Xrz=3,33
Std.o.m=0,755 Std.0.z=1,049

XPz — povprecna vrednost vzorca zensk
XPst — povpreéna vrednost vzorca starejSih
Std.o.z — standardni odklon za vzorec Zensk

Std.o.st — standardni odklon za vzorec starejsih
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n:=49, nm=51,1=sploh se ne strinjam, 5= popolnoma se strinjam
Vir: Opravljena anketa, april 2004.
Slika 13: Primerjava odgovorov anketirancev o oglasih s spolno vsebino glede na spol
Uporaba spolnosti v oglasih je Spolnost v oglasih je ucinkovita (1) -
eti€na (1) - neeti¢na (6) neucinkovita (6)
40 40
R 30 ® 30 -
n 20 aM n 20 aM
o m’ o 7 mZ
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0 0
1 2 3 4 5 6 1 2 3 4 5 6
stopnja strinjanja stopnja strinjanja
Xrm=2,61 Xprz=3,92 Xpm=2,76 Xprz=3,20
Std.o.m=1,156 Std.o.z=1,351 Std.o.m=1,408 Std.o.z=1,224
n=49, nm=51

Vir: Opravljena anketa, april 2004.
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Za vse te trditve, s katerimi sem preverjala hipotezo Stevilka 2, je statisticni preizkus pokazal
statisti¢no znacilne razlike pri stopnji znacilnosti a=0,5. Na podlagi tega lahko recem, da so
moski v primerjavi z zenskami bolj naklonjeni spolnosti v oglasih (slika 12 in 13).

- Primerjava med starejSimi in mlajSimi in njihovem odnosu do oglasov s spolno
vsebino

Pri preverjanju hipoteze Stevilka 3 sem ugotovila, da se mlajSim zdijo tovrstni oglasi bolj
zanimivi, potrebni in bolj ucinkoviti. Edino pri trditvi, da so tovrstni oglasi privla¢ni na
pogled, se je tehtnica malce nagnila v prid starejSih vprasanih (slika 14 in 15). Pri teh Stirih
trditvah je statisticni preizkus pri stopnji znacilnosti 0=0,5 pokazal statisticno znacilne razlike
med mlajSimi in starejSimi. Pri ostalih trditvah med vprasanimi glede na starost ni bilo razlik
(priloga 7).

Slika 14 : Primerjava odgovorov anketiranih o oglasih s spolno vsebino glede na starost

So zanimivi So nepotrebni
60 60
R R
> 40 [ o starejsi > 40 o stareji
>N >N
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© oL o 0
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
stopnja strinjanja stopna strinjanja
Xpml=3,85 Xpst=3,06 Xpml=2,60 Xpst=2,92

Std.o.mI=0,998 Std.o.st=1,019

Std.o.ml=1,241 Std.o.st=1,088

So privlaéni na pogled

stopnja strinjanja
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2
> 40 |_| o starejSi
N
[} iy
< 20 1 | miajSi
©

0 i

Xpml=3,69 Std.o.ml=1,112 Xpst=3,75 Std.o.st=0,838
nmi=52, nst=48, 1=sploh se ne strinjam, 5= popolnoma se strinjam

Vir: Opravljena anketa, april 2004.
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Slika 15: Primerjava odgovorov anketiranih o oglasih s spolno vsebino glede na starost

Uporaba spolnosti v oglasih je
ucinkovita (1) - neucinkovita (6)
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| miajsi
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stopnja strinjanja

Xpml=2,73 Std.o.ml=1,201 Xpst=3,25 Std.o.st=1,422
nmi=52, ns=48
Vir: Opravljena anketa, april 2004.

Med spoloma in glede na starost pri naklonjenosti oglasom s spolno vsebino obstajajo
razlike, vendar lahko ugotovim, da so te razlike bolj o€itne med spoloma. Statisti¢no znacilne

razlike so se namre¢ pokazale pri ve¢jem Stevilu trditev.

- Povezovanje spolnosti v oglasih z goloto

Rezultati so pokazali, da hipoteza Stevilka 4 vsekakor drzi, ni pa bilo opaziti razlik med
spoloma. 59,1 % moskih in 60,5 % Zensk namrec¢ spolnost v oglaSevanju povezuje z goloto ali
pomanjkljivo oble¢enimi osebami. V nasprotju z moskimi pa so za Zenske v vecji meri tudi

besede, gesla in nacin pripovedovanja v oglasu, elementi, ki namigujejo na spolnost (slika
16).

Slika 16.: Mnenje vpraSanih o tem, »kdaj ima oglas spolno vsebino«
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doloc¢eni izdelki
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Vir: Opravljena anketa, april 2004.
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- Zenske v vlogi »seks simbola«

To dejstvo so anketirani nedvomno potrdili. Kar 91 % jih je namre¢ menilo, da so Zenske
tiste, ki se pojavljajo v tovrstnih vlogah in tako lahko hipotezo Stevilka 5 z veliko gotovostjo
potrdim. 9 % anketiranih je menilo, da ni razlik med spoloma, da se torej tako moski kot
zenske v enaki meri pojavljajo v vlogi seks simbola; niti eden pa ni bil mnenja, da so najbolj
izpostavljeni moski (slika 17).

Slika 17 : Mnenje vprasanih o tem »kdo je v oglasih veckrat prikazan v vlogi seks simbola«

W Zenske

O ni razlik

n=100
Vir: Opravljena anketa, april 2004.

- Primerjava med oglasi s spolno vsebino in tistimi brez

Tabela 6 kaZe rezultate preverjanja hipoteze Stevilka 6 in 7 (priloga 8 in 9). 48,5 %
anketiranih je odgovorilo, da jim je bolj vSe€ oglas s spolno vsebino, 43,4 % vprasanih pa se
je opredelilo za oglas brez spolnega namigovanja. Razlika med obema oglasoma sicer ni
velika, obstaja pa in sicer v prid oglasu, ki oglasuje izdelek s pomocjo spolnosti. Vecini se je
oglas s spolno vsebino zdel zanimivejsi in privlacnejsi, tisti, ki so izbrali oglas brez spolne
vsebine, pa so bili najbolj navduseni nad izvirno idejo oglasa. 36 % vprasanih je odgovorilo,
da bi se za nakup odlocili na podlagi oglasa, ki namiguje na spolnost, 31 % vpraSanih pa bi
bolj motiviral navaden oglas. Rezultati so podobni kot pri prejsnji hipotezi. Odstotka sta na
obeh straneh sicer manjSa, vendar zopet v prid oglasu s spolno vsebino.

Tabela 6 : Primerjava odziva anketiranih na navaden oglas in oglas s spolno vsebino

Oglas mi je vSe¢ Oglas bi me spodbudil k nakupu

v % * v % *
Navaden oglas 43,4 31,0
Oglas, ki namiguje na 48,5 36,0

spolnost

* 8,1% vprasanih je bilo neopredeljenih glede tega, kateri oglas jim je bolj vsec, 33 % pa glede tega, kateri oglas
bi jih spodbudil k nakupu.

n=100

Vir: Opravljena anketa, april 2004.
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Odnos moskih in Zensk do oglasov, v katerih nastopajo istospolni modeli

Ko gre za vSeCnost in zanimivost oglasa, sta se oba oglasa zdela vsem priblizno enako
zanimiva; malo bolj so bili moski navduseni nad Zensko v oglasu. Ce pa primerjam odnos
moskih do oglasa z moSkim in odnos Zensk do oglasa z zensko, je opaziti dolocene razlike
(slika 18). Moski so bili do oglasa z moSkim v vecini primerov neopredeljeni, medtem ko se
je zenskam oglas, ki vsebuje zenski lik, zdel zelo zanimiv in hkrati tudi zelo nezanimiv.
Mnenje med spoloma se torej razlikuje, vendar ni opaziti, da bi bilo to mnenje povezano z

dejstvom, da se enkrat v oglasu pojavlja Zenska, drugi¢ moski.

Slika 18: Primerjava oglasov glede na spol
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? Xpm(0) — povpreéna vrednost za oglas z moskim  XPZ(0) — povpreéna vrednost za oglas z Zensko
Std.o.m(o0) — standardni odklon za oglas z moskim  Std.o.Z(o) — standardni odklon za oglas z Zensko
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Vir: Opravljena anketa, april 2004.

Pri trditvi, kjer so se vprasani morali opredeliti o tem, v kolik§ni meri se strinjajo, da sta
zenska oziroma moski v oglasu lepa in zapeljiva, pa je bilo opaziti trend, s katerim lahko
potrdim hipotezo §tevilka 8. Zenske so priznale, da sta tako moski kot zenska v oglasu do
dolo¢ene mere lepa in zapeljiva, medtem ko se moskemu spolu ni zdel moski v oglasu
posebno lep in ne zapeljiv. Pri doloCenih trditvah, s katerimi sem tudi preverjala to hipotezo,
ni bilo opaziti vecjih razlik med spoloma (priloga 10).

- Odnos do oglasov, ki prikazujejo popolne, vitke Zenske

Pri hipotezi Stevilka 9 sem predvidevala, da se porabniki zavedajo negativnega vpliva,
katerega ima prikazovanje ekstremno vitkih Zensk, popolnega izgleda, predvsem na
odrascajoca dekleta in tudi sicer na samopodobo Zensk, ki so vsakodnevno izpostavljene
nerealnim, tezko dosegljivim lepotnim idealom v oglasih.

Tabela 7: Odziv anketiranih na oglas

Odgovor Delez v %
Privlacna zenska — vendar je to le oglas, v realnosti je takSen izgled tezko 27,6
dosegljiv

Narekuje nerealne lepotne ideale 24,1
Negativno vpliva na samopodobo Zensk 13,8
Negativno vpliva na samopodobo odras¢ajocih deklet 11,7
Drugo 11,0
Odlicen, taksnih bi lahko bilo ve¢ 8,3
Vse zenske bi se morale truditi za takSen izgled 3.4
Tudi sama zelim biti tak$na / Zelim, da bi moja partnerka izgledala tako dobro 0
n=100

Vir: Opravljena anketa, april 2004.
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Tudi to hipotezo lahko potrdim, saj so porabniki v 27,6 % odgovorili, da je Zenska v oglasu
sicer lepa, vendar je takSen izgled v realnosti tezko dosegljiv. 24,1 % jih je bilo mnenja, da
takSen oglas narekuje nerealne lepotne ideale, 25,5 % vpraSanih pa je bilo mnenja, da tovrstni
oglasi negativno vplivajo na samopodobo deklet in Zensk. Le malo je bilo tak$nih, katerim se
je oglas zdel primeren ali bi se hoteli kakorkoli poistovetiti z modelom (tabela 7). Precej
tistih, ki so si za mozen odgovor izbrali moznost pod drugo, so pripisali, da se jim Zenska v
oglasu sploh ne zdi privlacna. TakSnega mnenja pa so bili v veCini primerov mlajSi moski.
Rezultati so predstavljeni tudi v prilogi 11.

- Povezava spolnosti v oglasih z relevantnostjo izdelka

Iz tabele 8 je razvidno, da je bil 63,6 % anketiranim Polzelin oglas bolj vsec, kar 82 % pa jih
je pravilno sklepalo, da so nogavice tisti izdelek, pri katerem se lahko uporabi spolnost kot
sredstvo oglasevanja. Drugi oglas je oglaseval pnevmatike Kumho in ta oglas je bil bolj vsec¢
24,2 % vprasanih, 18 % pa jih je menilo, da je uporaba spolnosti za oglaSevanje pnevmatik
upravicena (priloga 12). Kot razlog za to so najpogosteje navedli dejstvo, da je oglas za
pnevmatike namenjen moskim in da je smiselna povezava gesla »prilagodljiva vsaki podlagi«
med Zensko v oglasu in pnevmatikami. Glede na to, da je odstotek, ki govori v prid oglasu za
nogavice precejsen, si upam potrditi zastavljeno hipotezo Stevilka 10.

Tabela 8 : Povezava spolnosti v oglasih z relevantnostjo izdelka

Oglas mi je Uporaba spolnosti v oglasu je smiselna
vie€ v % * v %

Oglas za pnevmatike 24,2 18

Oglas za Zenske nogavice 63,6 82

*12,2 % anketiranih se ni opredelilo pri vpraSanju kateri oglas jim je bolj vSe¢

n=100
Vir: Opravljena anketa, april 2004.

6.3. Omejitve raziskave

Zavedam se, da je vsako raziskavo potrebno jemati z doloCeno mero zadrzanosti. Veliko
dejavnikov vpliva na realni prikaz dejanskega stanja v druzbi, katerega ponavadi zelimo
prikazati z raziskavo. Nekaterim od teh dejavnikov se zal ne moremo izogniti, je pa
pomembno, da se jih vsaj zavedamo.

Omejitve, ki so znacilne za mojo raziskavo:

- Vzorec je majhen.

- Izracuni so smiselni le ob predpostavki slucajnega vzorcenja, moj vzorec pa je nakljucen.
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-V vecini primerov sem sicer anketirala sama, ne pa povsod; tako da nisem bila prisotna ob
morebitnem nerazumevanju vprasanj. Ne morem tudi povsem izkljuciti vpliva anketarja,
kljub temu, da nisem zelela kakorkoli vplivati na izpolnjevanje vprasalnika.

- Vsi anketirani si vprasanj verjetno niso predstavljali enako in vsi gotovo niso bili enako
motivirani in zbrani pri odgovarjanju.

- Anketiranci so bili v veliki vecini le s podro¢ja Ljubljane.

Ker gre za priloznostni vzorec, rezultatov ne morem prevec¢ posplosevati, lahko pa reCem, da

so aktualni za neko znacilno populacijo prebivalcev okolice Ljubljane v letu 2004.

7. SKLEP

Spolnost v oglasih razli¢no vpliva na porabnike in tudi odnos porabnikov oziroma gledalcev
do tovrstnih oglasov se razlikuje. Najpomembnejsi dejavniki, ki vplivajo na to, so
demografske znacilnosti porabnika in pa znalilnosti oglasov, v katerih lahko zasledimo
namigovanja na spolnost. Ta dejstva so pokazali tudi rezultati moje raziskave, ki so se v
vecini primerov ujemali z dosedanjimi raziskavami s tega podrocja.

Kljub vsesplosni nasi¢enosti oglasov s spolno vsebino, ugotovljeni rezultati niso pokazali, da
bi to dejstvo porabnike preve¢ motilo. Pri tem vprasanju so bili na splosno precej
neopredeljeni. Opazim pa lahko razlike med mnenji glede na spol in starost; Zenski in pa
starejSi del anketirancev je v vecji meri menil, da je tak$nih oglasov prevec¢. O naklonjenosti
oglasom, ki namigujejo na spolnost, je opaziti razlike med spoloma in glede na starost.
Razlike so bolj ocitne glede na spol, po pri¢akovanju so nad tovrstnimi oglasi bolj navduseni
moski. Oglasi s spolno vsebino se tako zdijo moSkim bolj zanimivi, privlacni, primerni,
potrebni, eticni in ucinkoviti kot Zenskam. Pri moskih vzbudijo vecjo pozornost kot pri
Zenskah.

Starejsi v nasprotju z mlajSimi menijo, da so oglasi s spolno vsebino manj zanimivi, potrebni
in manj u¢inkoviti. Presenetil me je le rezultat, da se jim zdijo privla¢nejsi na pogled kot
mlaj$im, kar se nekako ne ujema s prejSnjimi dejstvi.

Priblizno 60 % tako moskih kot zensk si pod pojmom spolnost v oglaSevanju predstavlja
goloto ali pa pomanjkljivo in izzivalno oblecene modele. Po teoriji sode¢ naj bi tako sklepali
predvsem moski, v moji raziskavi pa se je pokazalo, da so tudi Zenskega podobnega mnenja.
V nasprotju z moskimi pa so za zenske v vecji meri tudi besede, gesla in nacin
pripovedovanja v oglasu, elementi, ki namigujejo na spolnost. Izkazalo se je, da so oglasi s
spolnimi vloZzki dejansko bolj zanimivi kot takSni brez nje. Razlika med preferiranjem
navadnega oglasa in oglasa s spolno vsebino sicer ni bila velika, pa vendar je obstajala. Tudi k
nakupu naj bi takSen oglas porabnike vzpodbudil v ve¢ji meri kot navaden oglas.
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Po teoriji sode¢ naj bi bile Zenske bolj naklonjene oglasom s spolno vsebino, ki prikazujejo
zenske kot moski oglasom, v katerih nastopajo moski. Tega dejstva na podlagi moje raziskave
ne bi mogla v celoti potrditi. Moski so bili namre¢ do oglasa z moskim modelom prece;j
neopredeljeni, Zenskam pa se je zdel oglas z Zensko tako zanimiv kot tudi nezanimiv. Do neke
mere torej hipoteza drzi, mislila pa sem, da bodo rezultati bolj ocitni. Lahko pa ugotovim, da
so bile zenske bolj pripravljene izraziti svoje mnenje oziroma svojo naklonjenost do oglasa
kot moski.

Eden najbolj motec¢ih dejavnikov na podrocju spolnosti v oglasevanju, vsaj po mojem mnenju,
je ta, da spolnost uporabljajo za oglasevanje vedno vecjega Stevila izdelkov in storitev, tudi
tam, kjer uporaba spolnosti v oglasih sploh ni dovoljena. Prav to dejstvo pri porabnikih v
praksi velikokrat vzbudi najve¢ polemik in to se je izkazalo tudi na podlagi rezultatov moje
raziskave. Vec€ini anketirancev je bil namre¢ bolj vSe¢ oglas, pri katerem je uporaba spolnosti
dovoljena. Pravilno so tudi v vecini primerov predvidevali, da so Zenske nogavice v
primerjavi s pnevmatikami bolj primerne za oglas s spolnim vlozkom. Ce bi oglasevalci pri
svojem delu upostevali vsaj to dejstvo in spolnosti pri svojih kreacijah ne bi uporabljali
vsepovprek, bi morda ta tema ne naletela na sploSno neodobravanje v druzbi tako pogosto kot
sedaj.

To, da je zenska v oglasevanju najpogosteje izpostavljena v vlogi seks simbola, so anketiranci
potrdili v 91 %, niti eden pa ni bil mnenja, da se v tej vlogi pogosto pojavljajo moski. V
zadnjem casu je sicer zaznati, da tudi moski vse pogosteje nastopa bolj izpostavljen in v bolj
spornih prizorih kot neko¢; dejstvo pa je, da to Se ni dovolj razsirjeno, da bi povzrocilo neko
splo$no zavedanje v druzbi.

Ocitno pa je, da se druzba oziroma porabniki zavedajo negativnega vpliva, ki ga ima
prikazovanje zensk v oglasih. To dejstvo samo po sebi ne bi bilo sporno, ¢e se ne bi zenske
pojavljale v tako nerealnih in spornih podobah. Pretirano vitke, nenaravno lepe zenske v
oglasih imajo negativen ucinek tako na odrasc¢ajoca dekleta, zenske kot na celotno druzbo.
Sodobna zenska, ki hoce slediti lepotnim trendom, mora v vsakem trenutku izgledati popolno,
najpomembnejSe pa je, da nima niti kilograma preve¢. Na podlagi rezultatov izvedene
raziskave lahko sklepam, da se porabniki tega dejstva zavedajo in se strinjajo, da tovrstno
prikazovanje Zensk ni primerno. Vecina anketirancev je imela do oglasa v vprasalniku
odklonilen odnos in so bili mnenja, da prikazuje nerealne lepotne ideale in slabo vpliva
predvsem na samopodobo zensk in odrascajocih deklet.

Uporaba spolnosti v oglasih je najbolj ucinkovita v tistih oglasih, ki so namenjeni mladim
moskim, kar lahko potrdim tudi na podlagi dobljenih rezultatov. Ce pomislimo, da je v
oglasih s spolno vsebino najve¢ Zensk, obe dejstvi nekako sovpadata. Problem pa je, da ti
oglasi izgubljajo neko jasno mejo med zenskim telesom ali pa katerokoli drugac¢no obliko
spolnosti v oglasu in izdelkom. OglaSevalci predvidevajo, da njihove stranke vedo, da
porabniki v oglasih ne i$¢ejo realnosti. Verjamejo, da se porabniki v oglasih poistovetijo z
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idealno samopodobo v obliki fantazije. Ne glede na moralno cistost njihovih motivov, pa bo
spolnost za oglasevalce v oglasih Se vedno predstavljala nekaj neustavljivo privlacnega (Sex
Appeal in Advertising, 2004). In konec koncev, zakaj pa ne; saj oCitno deluje. Nesporno
dejstvo je, da spolnost v oglasih pritegne pozornost, to pa je tisto kar, oglaSevalci zelijo in kar
je osnovni namen oglasov. Prodajanje spolnosti je najbolj razSirjen in uporaben nacin prodaje
izdelkov v danasnji druzbi in ni¢ ne kaze, da bi se na tem podro&ju kaj spremenilo. Ce se
porabniki tega zavedajo ali ne, v ve€ini primerov kupujejo seks.
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1. SLOVARCEK SLOVENSKIH PREVODOV TUJIH IZRAZOV

Tuj izraz — slovenski prevod

body display = golota oziroma razkazovanje telesa

sexual referents = namigovanje na spolnost

sexual embeds = seksualni vstavki, vlozki

unconscious recognition = nezavedno spoznanje

sexual information in the ad = seksualna informacija oziroma podoba v oglasu

sexual content = seksualna vsebina

arousal and effect (emotional components) = vznemirjenje in naklonjenost (Custveni
komponenti)

relevant / irrelevant product = relevanten / nerelevanten izdelek

2. SLOVARCEK ZA KRAJSAVE

n — velikost celega vzorca

nz — velikost vzorca zensk

nm — velikost vzorca moskih

nml — velikost vzorca mlajsih

nst — velikost vzorca starejSih

XPm — povpre¢na vrednost vzorca moskih

XPZ — povprecna vrednost vzorca Zensk

XPml — povprecna vrednost vzorca mlajSih

XPst — povprecna vrednost vzorca starejSih
Std.o.m — standardni odklon za vzorec moskih
Std.o.zZ — standardni odklon za vzorec Zensk
Std.o.ml — standardni odklon za vzorec mlajSih
Std.o.st — standardni odklon za vzorec starejSih
XPm(o0) — povprecna vrednost za oglas z moSkim
XPzZ(0) — povprecna vrednost za oglas z zensko
Std.o.m(o) — standardni odklon za oglas z moSkim
Std.o.z(0) — standardni odklon za oglas z Zensko

3. VPRASALNIK

Lep pozdrav,

Moje ime je Katja Mlakar in sem absolventka Ekonomska fakultete v Ljubljani. Prosim Vas
za sodelovanje pri izpolnjevanju vprasSalnika, kateri je sestavni del mojega diplomskega dela s
podrocja trznega komuniciranja.



Pri vecini oglasov so zraven navodila za izpolnjevanje, za nekatere odgovore pa je potrebno
pogledati priloZene oglase.

1. Ustrezno se opredelite pri naslednjih trditvah o oglasih (I1=sploh se ne strinjam,
5=popolnoma se strinjam)

a) vecina oglasov je nepotrebnih

b) rad/a gledam oglase

¢) oglasi so zavajajoci, nerealni

d) dajejo informacijo o izdelku ali storitvi
e) oglasov je prevec

f) oglasi so vsiljivi

g) oglasi ne vplivajo name
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2. Kak3no je VaSe mnenje o oglasih s spolno vsebino, kjer se pojavljajo gole osebe ali
kakr$nakoli druga¢na namigovanja na spolnost? Ustrezno se opredelite (1=sploh se ne
strinjam, S5=popolnoma se strinjam)
a) SO zanimivi

b) so privlacni na pogled

¢) me vzpodbudijo k nakupu

d) jih je prevec

€) so nepotrebni

f) so neprimerni

g) so zaljivi

h) pritegnejo mojo pozornost

— e e e e
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3. Kaksna se Vam zdi uporaba spolnosti v oglasih? (z oznacitvijo kvadratka se opredelite med
obema skrajnima moznostma)

a) eticna 0 0 0 0 0 0 neeti¢na

b) zaljiva O 0 O 0 O 0 nezaljiva

¢) u¢inkovita O 0 O 0 O 0 neucinkovita

d) prevec uporabljanal’ O O O O O premalo uporabljana

4. Kdaj ima po Vasem mnenju oglas spolno vsebino oziroma namiguje na spolnost?
(obkrozite najvec 3 odgovore)

a) kadar prikazuje goloto

b) kadar prikazuje pomanjkljivo in izzivalno obleCene osebe

¢) kadar prikazuje romanti¢no vzdusje

d) z besedami, gesli, na¢inom pripovedovanja

e) kadar oglasuje dolo¢en izdelek (npr. milo za intimno nego)

f) vse zgoraj nasteto

g) drugo (navedite)

5. Kdo je v oglasih veckrat prikazan v vlogi »seks simbola«?
a) moski b) Zenske c¢) nirazlik

6. Oglejte si oglas §t.1 in $t. 2. Kateri oglas Vam je bolj vSec?
a)st. 1 b)st.2 c¢)nevem, ne morem se odloCiti
Zakaj?




Kateri oglas bi Vas bolj spodbudil k nakupu?
a)st. 1 b)st.2 c¢)ne vem, ne morem se odlociti
Zakaj?

7. Kaj menite o oglasu §t.3? Ustrezno se opredelite (1=sploh se ne strinjam, S5=popolnoma se
strinjam)

a) oglas mi je vsec, je zanimiv

b) lepa zenska

¢) zapeljiva zenska

d) oglas bi me spodbudil k nakupu
e) oglas bi bil boljsi brez zenske
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8. Kaj menite o oglasu §t.4? Ustrezno se opredelite (1=sploh se ne strinjam, S=popolnoma se
strinjam)

a) oglas mi je vSec, je zanimiv

b) lep moski

¢) zapeljiv moski

d) oglas bi me spodbudil k nakupu
e) oglas bi bil boljsi brez moskega
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9. Kaksno je VaSe mnenje o oglasu §t.5? (obkrozite najvec 2 odgovora)

a) odlic¢en, taksnih bi bilo lahko Se vec

b) privla¢na Zenska — vendar je to le oglas, v realnosti je takSen izgled tezko dosegljiv
c) tudi sama si Zelim biti tak$na / Zelim si, da bi moja partnerka izgledala tako dobro
d) vse zenske bi se morale truditi za takSen izgled

) negativno vpliva na samopodobo zensk

f) negativno vpliva na samopodobo odrascajocih deklet

g) narekuje nerealne lepotne ideale

h) drugo (navedite)

10. Oglejte si oglasa §t.6 in §t.7. Kateri oglas Vam je bolj vSec?
a) §t.6 b) St. 7 c¢)ne vem, ne morem se odlociti
Zakaj?

Kaj menite, pri katerem izdelku je bolj smiselna uporaba spolnosti v oglasu?
a) avtomobilskih pnevmatikah b) nogavicah
Zakaj?

Pri trditvah od 11 do 17 se opredelite med danimi moznostmi:

11. Na televiziji dandanes prikazujejo prevec¢ spolnosti.
a) vcelotinedrzi b)delnonedrzi c)delnodrzi d) v celoti drzi

12. Zenska zivi polno Zivljenje le, &e ustvari sre¢en dom za svojo druzino.
a) vcelotinedrzi b)delnonedrzi c)delnodrzi d) v celoti drzi

13. Rad/a imam vznemirljive in nenavadne reci.
a) vcelotinedrzi b)delnonedrzi c)delnodrzi d)v celoti drzi



14.

a)

15.

a)

16.

a)

17.

a)

18.

a)

19.

Veliko mi pomeni urejen izgled in lep videz
v celotine drzi  b) delno ne drzi  c¢) delno drzi d) v celoti drzi

Uspesna kariera je klju¢nega pomena za srecno Zivljenje
v celoti ne drzi  b) delno ne drzi c¢) delno drzi d) v celoti drzi

Druzina, osebno zadovoljstvo in ljubezen so najpomembnejse stvari v zivljenju
v celotine drzi  b) delno ne drzi  c¢) delno drzi d) v celoti drzi

Pomembno je, da imam dober avto.
v celoti ne drzi  b) delno ne drzi c¢) delno drzi d) v celoti drzi

Spol 5
M b)Z

Letnica rojstva:

. Kon¢ana izobrazba

osnovna $ola ali manj

poklicna Sola

srednja Sola

vi$ja ali visoka Sola, univerzitetna izobrazba
magisterij ali doktorat

Hvala za sodelovanje!



Oglas §t.1 in oglas §t.2

PRED UPORABO ZGOL] NATOCITE
V KOZAREC!

i
DONAT

Za zdravije!

DONAT
Za zdravije!




Oglas §t.3

Oglas §t.4




' Trgovina BOSS
Emporium Ljubljana, Letaliska 3




Oglas §t.6

Oglas §t.7

prilagodijiva

vsaki podlagi




4. RAZSODBA OGLASEVALSKEGA RAZSODISCA ST. 62/8. 11. 2001

PRITOZBA

Potrosnik je vlozil pritozbo v zvezi z oglasevalsko akcijo »Kumbho tires — prilagodljiva vsaki
podlagi« oglasevalca PAAM Auto d.o.o. iz Zavr€a, s katero je oglaSeval (jumbo plakati;
tiskani oglas v O'glasni posti) zimske avtomobilske plas¢e KUMHO. Vlagatelj pritozbe v
pritozbi uvodoma navaja, da se v slovenskem prostoru pojavlja vse ve¢ oglasov, ki s
kreativnimi reSitvami, ki nimajo nikakr$ne povezave z oglaSevanim proizvodom, poskusajo
vzbuditi potroSnika. Vlagatelj pritoZbe kot posebej mote€ in neprimeren oglas ocenjuje tiskani
avtomobilske plas¢e KUMHO »Prilagodljiva vsaki podlagi«, za katerega sodi, da Zensko
prikazuje na »ponizujoCem oglasu z poniZzujoco vsebino, ki nima nikakrSne povezave z
oglasevanim izdelkom«. Se posebej ga moti to, da se oglas pojavlja na javnih mestih, kjer
mimo hodijo tudi otroci. Najbolj pa ga je osupnilo dejstvo, da je bil oglas poslan na Stevilne
slovenske domove (O glasna posta), kjer je bil v ¢asu odsotnosti starSev lahko dostopen tudi
otrokom.

Vlagatelj pritozbe ocenjuje, da oglas krSi dolocila 3.(dostojnost) in 10. Clena (verska in
ateistiCna Custva) Slovenskega oglasevalskega kodeksa.

ODGOVOR

Oglasevalec PAAM AUTO d.o.o0. iz Zavréa v odgovoru na pritozbo zavrata navedbe v
pritozbi kot neutemeljene. Oglasevalec navaja, da v opredmetenem oglasu ni bilo nicesar, kar
bi zalilo javnost v smislu splosno prevladujo¢ih pravil o dostojnosti, prav tako oglas v
ni¢emer ne nasprotuje samoumevni enakopravnosti med spoloma, niti ne prikazuje Zenske na
zaljiv oziroma podcenjujo¢ nacin. OglaSevalec ocenjuje, da oglas ne prikazuje golote in
spolnih namigovanj zgolj zaradi Sokiranja ali zbujanja pozornosti ter brez smiselne povezave
z oglasevanim izdelkom. Oglas prav tako ne zali dobrega okusa. V nadaljevanju oglaSevalec
pojasnjuje, da je povezava z oglasevanim izdelkom in Zenskim likom v oglasu v tem, da
zenska izraza svojo skladnost, uravnotezenost in nenazadnje prilagodljivost svojega telesa
podlagi, na kateri izvaja gimnasti¢ni lik in da so tudi zimski avtomobilski plas¢i KUMHO
vzdrzljivi in prilagodljivi vsaki podlagi. Prikaz Zenske, ki izvaja gimnasti¢ni lik, torej ne more
pomeniti njenega podcenjevanja, ampak ga je — po mnenju oglaSevalca — moc¢ prej razumeti
kot kompliment, saj ni vsakdo sposoben izvajati tako zahtevnih gimnasti¢nih prvin.

RAZSODBA:
Oglasevalsko razsodisce je pritozbo obravnavalo in sprejelo razsodbo: Pritozba je utemeljena.

Oglasevalsko razsodis¢e na podlagi zbranih informacij in ogleda obeh oglasnih sporocil,
ugotavlja, da krSita 3.¢len Slovenskega oglasevalskega kodeksa.

Oglasevalsko razsodisCe oglaSevalca in medije javno poziva k takoj$nji prekinitvi akcije
oglasevanja. OglaSevalsko razsodiS¢e opozarja, da je zloraba golote zgolj zaradi Sokiranja ali
zbujanja pozornost, prepovedana (Razsodba oglasevalskega razsodisc¢a st. 62 / 8. 11. 2001,
2004).



5. PREVERJANJE HIPOTEZE ST. 1
T-Test - glede na spol

Analiza vprasanja 2d (Oglasov s spolno vsebino je prevec):

Standardna
napaka
Aritmeti¢na Standardni aritmeti¢ene
N sredina odklon sredine
2d 51 2,45 ,986 ,138
49 2,92 1,187 ,170
Test za neodvisne vzorce
Lavene-ov test
enakosti varianc T-test enakosti aritmeti¢nih sredin
Razli
ka
St. znac. med
Stopinje 2- aritm. Standardna 95% Interval
F St. znac. t prostosti | stranska) | Sred. | napaka razlike zaupanja
Enakost
varianc ,891 ,347 | -2,145 98 ,034 | -467 218 -,900 -,035
Neenakost
varianc -2,137 93,347 ,035 | -467 219 -,902 -,033
Analiza vprasanja 3d (Spolnost je v oglasih prevec — premalo uporabljana):
Standardna
napaka
Aritmeti¢na Standardni aritmetiGene
N sredina odklon sredine
3d 1 51 3,53 1,120 157
2 49 2,67 1,162 ,166
Test za neodvisne vzorce
Lavene-ov test
enakosti varianc T-test enakosti aritmeti¢nih sredin
Stopinj | St. znac. Standard
e 2- Razlika na
St. prostos | stranska | med aritm. | napaka 95% Interval
F znac. t ti ) Sred. razlike zaupanja
Enakost varianc
413 ,522 3,752 98 ,000 ,856 ,228 ,403 1,309
Neenakost
varianc 3,749 | 97,422 ,000 ,856 ,228 ,403 1,309
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T-Test - glede na starost

Analiza vprasanja 2d (Oglasov s spolno vsebino je prevec):

Standardna
Aritmeti¢na Standardni napaka
N - . 5
sredina odklon | aritmeti¢ene
sredine
1 52 2,63 1,155 ,160
2 48 2,73 1,067 ,154

Test za neodvisne vzorce

Lavene-ov test

enakosti
varianc T-test enakosti aritmeti¢nih sredin
St. znad. Razlika Standardna
St. Stopinje 2- med aritm. napaka 95% Interval
F znac. t prostosti | stranska) Sred. razlike zaupanja
Enakost varianc
,616 ,434 -,424 98 ,672 -,095 ,223 -,537 ,348
Neenakost
varianc -,426 98,000 ,671 -,095 222 -,535 ,346
Analiza vprasanja 3d (Spolnost je v oglasih preve¢ — premalo uporabljana):
Standardna
napaka
Aritmeti¢na Standardni aritmeti¢ene
N sredina odklon sredine
3d 1 52 3,33 1,216 ,169
2 48 2,88 1,178 ,170
Test za neodvisne vzorce
Lavene-ov test
enakosti varianc T-test enakosti aritmeti¢nih sredin
St. znac. Razlika Standardna
Stopinje 2- med aritm. napaka 95% Interval
F St. znac. t prostosti | stranska) Sred. razlike zaupanja
Enakost
varianc ,150 ,700 | 1,884 98 ,062 ,452 ,240 -,024 ,928
Neenakost
varianc 1,887 97,764 ,062 ,452 ,240 -,023 ,927
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Frekvencna porazdelitev- starejSi

Analiza vprasanja 2d (Spolnosti v oglasih je prevec):

Kumulativni
Frekvenca Odstotek odstotek
1 6 12,5 12,5
2 13 27,1 39,6
3 21 43,8 83,3
4 4 8,3 91,7
5 4 8,3 100,0
Skupaj 48 100,0
Aritmeti¢na Standardni
N Minimum Maksimum sredina odklon
2d 48 1 5 2,73 1,067
Frekvencna porazdelitev - mlajSi
Analiza vprasanja 2d (Spolnosti v oglasih je prevec):
Kumulativni
Frekvenca Odstotek odstotek
1 9 17,3 17,3
2 15 28,8 46,2
3 19 36,5 82,7
4 4 7,7 90,4
5 5 9,6 100,0
Skupaj 52 100,0
Aritmeti¢na Standardni
N Minimum | Maksimum sredina odklon
2d 52 1 5 2,63 1,155
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Frekvencna porazdelitev- Zenske

Analiza vprasanja 2d (Spolnosti v oglasih je prevec):

Kumulativni
Frekvenca Odstotek odstotek
1 6 12,2 12,2
2 12 24,5 36,7
3 17 34,7 71,4
4 16,3 87,8
5 12,2 100,0
Skupaj 49 100,0
N Minimum | Maksimum Arlm;:ggﬁ: Stan(:i;lgi;l;
2d 49 1 5 2,92 1,187
Frekvencna porazdelitev- moski
Analiza vprasanja 2d (Spolnosti v oglasih je prevec):
Kumulativni
Frekvenca Odstotek odstotek
1 9 17,6 17,6
2 16 314 49,0
3 23 45,1 94,1
5 3 5,9 100,0
Skupaj 51 100,0
N Minimum | Maksimum Arltr?;:gﬁ: Stan;i;gl;l;
2d 51 1 5 2,45 ,986
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6. PREVERJANJE HIPOTEZE ST. 2

Analiza vprasSanja 2a (Oglasi s polno vsebino so zanimivi):

Standardna
napaka
Aritmeti¢na Standardni aritmeti¢ne
N sredina odklon sredine
2a 1 51 3,88 ,993 ,139
2 49 3,04 ,999 ,143
Test za neodvisne vzorce
Lavene-ov test
enakosti varianc T-test enakosti aritmeti¢nih sredin
Razlika
St. znac. med Standardn
St. Stopinje 2- aritm. a napaka 95% Interval
F znac. t prostosti | stranska) Sred. razlike zaupanja
Enakost
varianc ,660 ,418 4,224 98 ,000 ,842 ,199 ,446 1,237
Neenakost
varianc 4,223 97,787 ,000 ,842 ,199 ,446 1,237
Analiza vprasanja 2b (Oglasi s spolno vsebino so privla¢ni na pogled):
Standardna
napaka
Aritmeti¢na Standardni aritmeti¢ne
N sredina odklon sredine
2b 1 51 4,10 ,755 ,106
2 49 3,33 1,049 ,150
Test za neodvisne vzorce
Lavene-ov test
enakosti
varianc T-test enakosti aritmeti¢nih sredin
Razlika
St. znac. med Standardn
St. Stopinje 2- aritm. a napaka 95% Interval
F znac. t prostosti stranska) Sred. razlike zaupanja
Enakost 5,78
varianc 7 ,018 | 4,235 98 ,000 772 ,182 410 1,133
Neenakost
varianc 4,208 87,012 ,000 772 ,183 ,407 1,136
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Analiza vprasanja 2¢ (Oglasi s spolno vsebino me vzpodbudijo k nakupu):

Standardna
napaka
Aritmeti¢na Standardni aritmeti¢ne
N sredina odklon sredine
2¢ 1 51 2,14 ,980 ,137
2 49 2,08 ,975 ,139
Test za neodvisne vzorce
Lavene-ov test
enakosti
varianc T-test enakosti aritmeti¢nih sredin
Razlika
St. znac. med Standardna
St. Stopinje 2- aritm. napaka 95% Interval
F znac. t prostosti stranska) Sred. razlike zaupanja
Enakost
varianc ,099 ,753 | ,284 98 777 ,056 ,196 -,333 ,444
Neenakost
varianc ,284 97,876 777 ,056 ,196 -,333 ,444
Analiza vprasanja 2e (Oglasi s spolno vsebino so nepotrebni):
Standardna
napaka
Aritmeti¢na Standardni aritmeti¢ne
N sredina odklon sredine
2e 1 51 2,55 1,101 ,154
2 49 2,96 1,224 175
Test za neodvisne vzorce
Lavene-ov test
enakosti
varianc T-test enakosti aritmeti¢nih sredin
Razlika Standardna
St. Stopinje | St.zna¢. (2 | med aritm. napaka 95% Interval
F znac. t prostosti | — stranska) Sred. razlike zaupanja
Enakost -
varianc ,037 847 | 1,76 98 ,081 -,410 ,233 -,872 ,052
3
Neenakost -
varianc 1,75 95,966 ,082 -,410 ,233 -,873 ,053
9
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Analiza vprasanja 2f (Oglasi s spolno vsebino so neprimerni):

Standardna
napaka
Aritmeti¢na Standardni aritmeti¢ne
N sredina odklon sredine
2f 1 51 2,20 ,980 ,137
2 49 2,65 1,052 ,150
Test za neodvisne vzorce
Lavene-ov test
enakosti
varianc T-test enakosti aritmeti¢nih sredin
St. znac. Razlika Standardna
St. Stopinje 2- med aritm. napaka 95% Interval
F znac. t prostosti | stranska) Sred. razlike zaupanja
Enakost
varianc ,000 ,996 | -2,249 98 ,027 -,457 ,203 -,860 -,054
Neenakost
varianc -2,246 96,814 ,027 -,457 ,204 -,861 -,053
Analiza vprasanja 2g (Oglasi s spolno vsebino so Zaljivi):
Standardna
napaka
Aritmeti¢na Standardni aritmeti¢ne
N sredina odklon sredine
2g 1 51 2,02 ,990 ,139
2 49 2,29 1,061 ,152
Test za neodvisne vzorce
Lavene-ov test
enakosti
varianc T-test enakosti aritmeti¢nih sredin
Razlika
St. znac. med Standardna
St. Stopinje 2- aritm. napaka 95% Interval
F znac. t prostosti | stranska) Sred. razlike zaupanja
Enakost
varianc ,263 ,609 -1,298 98 ,197 -,266 ,205 | -,673 ,141
Neenakost
varianc -1,296 96,841 ,198 -,266 ,205 | -,674 ,141
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Analiza vprasanja 2h (Oglasi s polno vsebino pritegnejo mojo pozornost):

Standardna
napaka
Aritmeti¢na Standardni aritmeti¢ne
N sredina odklon sredine
2h 1 51 3,92 ,845 ,118
2 49 3,08 1,152 ,165
Test za neodvisne vzorce
Lavene-ov test
enakosti varianc T-test enakosti aritmeti¢nih sredin
Razlika
St. znac. med Standardna
St. Stopinje 2- aritm. napaka 95% Interval
F znac. t prostosti | stranska) Sred. razlike zaupanja
Enakost
varianc 7,638 ,007 4,170 98 ,000 ,840 ,201 ,440 | 1,240
Neenakost
varianc 4,145 87,903 ,000 ,840 ,203 437 | 1,243

Analiza vprasanja 3a (Uporaba spolnosti v oglasih je eti¢na — neeti¢na):

Standardna
napaka
Aritmeti¢na Standardni aritmeti¢ne
N sredina odklon sredine
3a 1 51 2,61 1,150 ,161
2 49 3,92 1,351 ,193
Test za neodvisne vzorce
Lavene-ov test
enakosti
varianc T-test enakosti aritmeti¢nih sredin
Razlika
St. znac. med Standardna
St. Stopinje 2- aritm. napaka 95% Interval
F znac. t prostosti | stranska) Sred. razlike zaupanja
Enakost
varianc 2,386 ,126 -5,229 98 ,000 -1,311 251 -1,808 -,813
Neenakost
varianc -5,212 94,242 ,000 -1,311 251 -1,810 =811
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Analiza vprasanja 3b (Uporaba spolnosti v oglasih je Zaljiva — nezaljiva):

Standardna
napaka
Aritmeti¢na Standardni aritmeti¢ne
N sredina odklon sredine
3b 1 51 4,65 1,214 ,170
2 49 3,90 1,649 ,236
Test za neodvisne vzorce
Lavene-ov test
enakosti
varianc T-test enakosti aritmeti¢nih sredin
Razlika
St. znac. med Standardna
St. Stopinje 2- aritm. napaka 95% Interval
F znac. t prostosti | stranska) Sred. razlike zaupanja
Enakost
varianc 3,044 ,084 2,595 98 ,011 , 749 ,289 ,176 1,322
Neenakost
varianc 2,579 88,070 ,012 , 749 ,290 ,172 1,326

Analiza vprasanja 3¢ (Uporaba spolnosti v oglasih je u¢inkovita - neucinkovita):

Standardna
napaka
Aritmeti¢na Standardni aritmeti¢ne
N sredina odklon sredine
3¢ 1 50 2,76 1,408 ,199
2 49 3,20 1,224 ,175
Test za neodvisne vzorce
Lavene-ov test
enakosti
varianc T-test enakosti aritmeti¢nih sredin
Razlika
St. znac. med Standardna
St. Stopinje 2- aritm. napaka 95% Interval
F znac. t prostosti | stranska) Sred. razlike zaupanja
Enakost
varianc ,909 ,343 -1,673 97 ,097 -,444 ,265 -,971 ,083
Neenskost
varianc -1,676 95,657 ,097 -,444 ,265 -,970 ,082
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Frekvencna porazdelitev - Zenske

Analiza vprasanja 2¢ (Oglasi s spolno vsebino me spodbudijo k nakupu):

Kumulativni
Frekvenca Odstotek odstotek

1 17 34,7 34,7

2 15 30,6 65,3

3 13 26,5 91,8

4 4 8,2 100,0

Skupaj 49 100,0

Aritmeti¢na Standardni
N Minimum | Maksimum sredina odklon
2¢ 49 1 4 2,08 ,975
Analiza vprasanja 2g (Oglasi s polno vsebino so Zaljivi):
Kumulativni
Frekvenca Odstotek odstotek

1 13 26,5 26,5

2 16 32,7 59,2

3 15 30,6 89,8

4 6,1 95,9

5 4.1 100,0

Skupaj 49 100,0

Aritmeti¢na Standardni
N Minimum Maksimum sredina odklon
2g 49 1 5 2,29 1,061
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Analiza vprasanja 3b (Uporaba spolnosti v oglasih je Zaljiva — nezaljiva):

Kumulativni
Frekvenca Odstotek odstotek

1 6 12,2 12,2

2 6 12,2 24,5

3 4 8,2 32,7

4 14 28,6 61,2

5 9 18,4 79,6

6 10 20,4 100,0

Skupaj 49 100,0

Aritmeti¢na Standardni
N Minimum Maksimum sredina odklon
3b 49 1 6 3,90 1,649
Frekven¢na porazdelitev - moski
Analiza vprasanja 2¢ (Oglasi s spolno vsebino me spodbudijo k nakupu):
Kumulativni
Frekvenca Odstotek odstotek

1 17 333 333

2 14 27,5 60,8

3 16 31,4 92,2

4 4 7,8 100,0

Skupaj 51 100,0

Aritmeti¢na Standardni
N Minimum | Maksimum sredina odklon
2c 51 1 4 2,14 ,980
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Analiza vprasanja 2g (Oglasi s polno vsebino so Zaljivi):

Kumulativni
Frekvenca Odstotek odstotek
1 20 39,2 39,2
2 13 25,5 64,7
3 16 31,4 96,1
4 1 2,0 98,0
5 1 2,0 100,0
Skupaj 51 100,0
Aritmeti¢na Standardni
N Minimum | Maksimum sredina odklon
2g 51 1 5 2,02 ,990
Analiza vprasanja 3b (Uporaba spolnosti v oglasih je Zaljiva — nezaljiva):
Kumulativni
Frekvenca QOdstotek odstotek
2 5,9 59
3 9,8 15,7
4 16 31,4 47,1
5 10 19,6 66,7
6 17 333 100,0
Skupaj 51 100,0
N Minimum | Maksimum Arlt?:ggﬁ: Stanf;i?;ﬁ
3b 51 2 6 4,65 1,214
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7. PREVERJANJE HIPOTEZE ST. 3

Analiza vprasanja 2a (Oglasi s spolno vsebino so zanimivi):

Standardna
napaka
Aritmeti¢na Standardni aritmeti¢ne
N sredina odklon sredine
2a 1 52 3,85 ,998 ,138
2 48 3,06 1,019 ,147
Test za neodvisne vzorce
Lavene-ov test
enakosti
varianc T-test enakosti aritmeti¢nih sredin
Razlika
St. znac. med Standardna
St. Stopinje 2- aritm. napaka 95% Interval
F znac. t prostosti | stranska) Sred. razlike zaupanja
Enakost
varianc 1,042 ,310 3,884 98 ,000 , 784 ,202 ,383 1,184
Neenakost
varianc 3,881 96,990 ,000 ,784 ,202 ,383 1,184

Analiza vprasanja 2b (Oglasi s spolno vsebino so privla¢ni na pogled):

Standardna
napaka
Aritmeti¢na Standardni aritmeti¢ne
N sredina odklon sredine
2b 1 52 3,69 1,112 ,154
2 48 3,75 ,838 121
Test za neodvisne vzorce
Lavene-ov test
enakosti
varianc T-test enakosti aritmeti¢nih sredin
Razlika
St. znac. med Standardna
St. Stopinje 2- aritm. napaka 95% Interval
F znac. t prostosti | stranska) Sred. razlike zaupanja
Enakost
varianc 7,880 ,006 -,291 98 772 -,058 ,198 -,451 336
Neenakost
varianc -,294 94,312 , 769 -,058 ,196 -,447 331
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Analiza vprasanja 2c (Oglasi s polno vsebino me vzpodbudijo k nakupu):

Standardna
napaka
Aritmeti¢na Standardni aritmeti¢ne
N sredina odklon sredine
2¢ 1 52 2,12 ,878 ,122
2 48 2,10 1,077 ,155
Test za neodvisne vzorce
Lavene-ov test
enakosti
varianc T-test enakosti aritmeti¢nih sredin
Razlika
St. znac. med Standardna
St. Stopinje 2- aritm. napaka 95% Interval
F znac. t prostosti | stranska) Sred. razlike zaupanja
Enakost
varianc 3,738 ,056 ,057 98 ,954 ,011 ,196 -,377 ,400
Neenakost
varianc ,057 90,858 ,955 ,011 ,197 -,381 ,403
Analiza vprasanja 2e (Oglasi s spolno vsebino so nepotrebni):
Standardna
napaka
Aritmeti¢na Standardni aritmeti¢ne
N sredina odklon sredine
2e 1 52 2,60 1,241 172
2 48 2,92 1,088 ,157
Test za neodvisne vzorce
Lavene-ov test
enakosti
varianc T-test enakosti aritmeti¢nih sredin
Razlika
St. znac. med Standardna
St. Stopinje 2- aritm. napaka 95% Interval
F znac. t prostosti | stranska) Sred. razlike zaupanja
Enakost
varianc 4,347 ,040 -1,368 98 ,174 -,321 ,234 -, 785 ,144
Neenakost
varianc -1,376 97,755 ,172 -,321 ,233 -, 783 ,142
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Analiza vprasanja 2f (Oglasi s spolno vsebino so neprimerni):

Standardna
napaka
Aritmeti¢na Standardni aritmeti¢ne
N sredina odklon sredine
2f 1 52 2,29 1,035 ,144
2 48 2,56 1,029 ,149
Test za neodvisne vzorce
Lavene-ov test
enakosti
varianc T-test enakosti aritmeti¢nih sredin
Razlika
St. znac. med Standardna
St. Stopinje 2- aritm. napaka 95% Interval
F znac. t prostosti | stranska) Sred. razlike zaupanja
Enakost
varianc 271 ,604 -1,326 98 ,188 -,274 ,207 -,684 ,136
Neenakost
varianc -1,326 97,449 ,188 -,274 ,207 -,684 ,136
Analiza vprasanja 2g (Oglasi s polno vsebino so Zaljivi):
Standardna
napaka
Aritmeti¢na Standardni aritmeti¢ne
N sredina odklon sredine
2g 1 52 2,12 1,060 ,147
2 48 2,19 1,003 ,145
Test za neodvisne vzorce
Lavene-ov test
enakosti
varianc T-test enakosti aritmeti¢nih sredin
Razlika
St. znac. med Standardna
St. Stopinje 2- aritm. napaka 95% Interval
F znac. t prostosti | stranska) Sred. razlike zaupanja
Enakost
varianc ,335 ,564 -,349 98 728 -,072 ,207 | -,483 338
Neenakost
varianc -,349 97,934 727 -,072 ,206 | -,482 337
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Analiza vprasanja 2h (Oglasi s spolno vsebino pritegnejo mojo pozornost):

Standardna
napaka
Aritmeti¢na Standardni aritmeti¢ne
N sredina odklon sredine
2h 1 52 3,58 1,109 ,154
2 48 3,44 1,070 ,154
Test za neodvisne vzorce
Lavene-ov test
enakosti
varianc T-test enakosti aritmeti¢nih sredin
Razlika
St. znac. med Standardna
St. Stopinje 2- aritm. napaka 95% Interval
F znac. t prostosti | stranska) Sred. razlike zaupanja
Enakost
varianc ,359 ,551 ,639 98 ,524 ,139 218 -,294 ,573
Neenakost
varianc ,640 97,799 ,524 ,139 218 -,293 ,572

Analiza vprasanja 3a (Uporaba spolnosti v oglasih je eti¢na - neeti¢na):

Standardna
napaka
Aritmeti¢na Standardni aritmeti¢ne
N sredina odklon sredine
3a 1 52 3,10 1,418 ,197
2 48 3,42 1,397 ,202
Test za neodvisne vzorce
Lavene-ov test
enakosti
varianc T-test enakosti aritmeti¢nih sredin
Razlika
St. znac. med Standardna
St. Stopinje 2- aritm. napaka 95% Interval
F znac. t prostosti | stranska) Sred. razlike zaupanja
Enakost
varianc ,000 ,998 -1,138 98 258 -,321 ,282 -,880 ,239
Neenakost
varianc -1,138 97,578 258 -,321 ,282 -,879 238
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Analiza vprasanja 3b (Uporaba spolnosti v oglasih je Zaljiva — nezaljiva):

Standardna
napaka
Aritmeti¢na Standardni aritmeti¢ne
N sredina odklon sredine
3b 1 52 4,46 1,475 ,205
2 48 4,08 1,485 214
Test za neodvisne vzorce
Lavene-ov test
enakosti
varianc T-test enakosti aritmeti¢nih sredin
Razlika
St. znac. med Standardna
St. Stopinje 2- aritm. napaka 95% Interval
F znac. t prostosti | stranska) Sred. razlike zaupanja
Enakost
varianc 1,887 ,173 1,277 98 ,205 ,378 ,296 -,210 ,966
Neenakost
varianc 1,277 97,249 ,205 ,378 ,296 -,210 ,966

Analiza vprasanja 3¢ (Uporaba spolnosti v oglasih je u¢inkovita - neucinkovita):

Standardna
napaka
Aritmeti¢na Standardni aritmeti¢ne
N sredina odklon sredine
3¢ 1 51 2,73 1,201 ,168
2 48 3,25 1,422 ,205
Test za neodvisne vzorce
Lavene-ov test
enakosti
varianc T-test enakosti aritmeti¢nih sredin
Razlika
St. znac. med Standardna
St. Stopinje 2- aritm. napaka 95% Interval
F znac. t prostosti | stranska) Sred. razlike zaupanja
Enakost
varianc 2,707 ,103 -1,987 97 ,050 -,525 ,264 | -1,048 -,001
Neenakost
varianc -1,977 92,238 ,051 -,525 ,265 | -1,051 ,002
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Frekvencna porazdelitev - starejsi

Analiza vprasanja 2c (Oglasi s spolno vsebino me vzpodbudijo k nakupu):

Kumulativni
Frekvenca Qdstotek odstotek
1 19 39,6 39,6
2 11 22,9 62,5
3 12 25,0 87,5
4 6 12,5 100,0
Skupaj 48 100,0
N Minimum | Maksimum Arlmslfggﬁz Stan:;ﬁﬂ:ﬁ
2c 48 1 4 2,10 1,077
Analiza vprasanja 2f (Oglasi s spolno vsebino so neprimerni):
2f
Kumulativni
Frekvenca Odstotek odstotek
1 10 20,8 20,8
2 9 18,8 39,6
3 22 45,8 85,4
4 6 12,5 97,9
5 2,1 100,0
Skupaj 48 100,0
N Minimum | Maksimum Arlm;:;?ﬁ: Stan(;i;gl;i
2f 48 1 5 2,56 1,029
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Analiza vprasanja 2g (Oglasi s polno vsebino so Zaljivi):

Kumulativni
Frekvenca Odstotek odstotek

1 14 29,2 29,2

2 15 31,3 60,4

3 17 35,4 95,8

5 2 4,2 100,0

Skupaj 48 100,0
N Minimum | Maksimum Aritmeti(?na Standardni
sredina odklon
2g 48 1 5 2,19 1,003
Analiza vprasanja 2h (oglasi s spolno vsebino pritegnejo mojo pozornost):
Kumulativni
Frekvenca QOdstotek odstotek

1 6,3 6,3

2 14,6 20,8

3 18,8 39,6

4 24 50,0 89,6

5 5 10,4 100,0

Skupaj 48 100,0

N Minimum | Maksimum Arlmslfggﬁz Stanj;i?éﬁ
2h 48 1 5 3,44 1,070
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Analiza vprasanja 3a (Uporaba spolnosti v oglasih je eti¢na - neeti¢na):

Kumulativni
Frekvenca Qdstotek odstotek
1 8,3 8,3
2 6 12,5 20,8
3 21 43,8 64,6
4 10,4 75,0
5 14,6 89,6
6 10,4 100,0
Skupaj 48 100,0
N Minimum | Maksimum Aritmetiéna Standardni
sredina odklon
3a 48 1 6 3,42 1,397
Analiza vprasanja 3b (Uporaba spolnosti v oglasih je Zaljiva — nezaljiva):
Kumulativni
Frekvenca Odstotek odstotek
1 5 10,4 10,4
2 3 6,3 16,7
3 1 2,1 18,8
4 23 47,9 66,7
5 6 12,5 79,2
6 10 20,8 100,0
Skupaj 48 100,0
N Minimum | Maksimum Aritmeti(?na Standardni
sredina odklon
3b 48 1 6 4,08 1,485
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Frekvenc¢na porazdelitev - mlajsi

Analiza vprasanja 2¢ (Oglasi s spolno vsebino me vzpodbudijo k nakupu):

Kumulativni
Frekvenca QOdstotek odstotek

1 15 28,8 28,8

2 18 34,6 63,5

3 17 32,7 96,2

4 2 3,8 100,0

Total 52 100,0
N Minimum | Maksimum Aritmetiéna Standardni
sredina odklon
2¢ 52 1 4 2,12 ,878
Analiza vprasanja 2f (Oglasi s spolno vsebino so neprimerni):
Kumulativni
Frekvenca QOdstotek odstotek

1 16 30,8 30,8

2 11 21,2 51,9

3 19 36,5 88,5

4 6 11,5 100,0

Skupaj 52 100,0

N Minimum | Maksimum Aritmetié.na Standardni
sredina odklon
2f 52 1 4 2,29 1,035
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Analiza vprasanja 2g (Oglasi s spolno vsebino so Zaljivi):

Kumulativni
Frekvenca QOdstotek odstotek
1 19 36,5 36,5
2 14 26,9 63,5
3 14 26,9 90,4
4 4 7,7 98,1
5 1,9 100,0
Skupaj 52 100,0
N Minimum | Maksimum Aritmetié.na Standardni
sredina odklon
2g 52 1 5 2,12 1,060
Analiza vprasanja 2h (Oglasi s spolno vsebino pritenejo mojo pozornost):
Kumulativni
Frekvenca QOdstotek odstotek
1 1,9 1,9
2 9 17,3 19,2
3 14 26,9 46,2
4 15 28,8 75,0
5 13 25,0 100,0
Skupaj 52 100,0
N Minimum | Maksimum Aritmetiéna Standardni
sredina odklon
2h 52 1 5 3,58 1,109
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Analiza vprasanja 3a (Uporaba spolnosti v oglasih je eti¢na - neeti¢na):

Kumulativni
Frekvenca Qdstotek odstotek
1 7 13,5 13,5
2 12 23,1 36,5
3 14 26,9 63,5
4 11 21,2 84,6
5 4 7,7 92,3
6 4 7,7 100,0
Skupaj 52 100,0
N Minimum | Maksimum Aritmeti(?na Standardni
sredina odklon
3a 52 1 6 3,10 1,418
Analiza vprasanja 3b (Uporaba spolnosti v oglasih je Zaljiva — nezaljiva):
Kumulativni
Frekvenca QOdstotek odstotek
1 1 1,9 1,9
2 6 11,5 13,5
3 8 154 28,8
4 7 13,5 423
5 13 25,0 67,3
6 17 32,7 100,0
Skupaj 52 100,0
N Minimum | Maksimum Aritmeti(?na Standardni
sredina odklon
3b 52 1 6 4,46 1,475
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8. PREVERJANJE HIPOTEZE ST. 6

Analiza vprasanja 6a (Kateri oglas vam je bolj vSe¢):

Kumulativni
Frekvenca QOdstotek odstotek

1 43 43,4 43,4

2 48 48,5 91,9

3 8 8,1 100,0

Skupaj 99 100,0
N Minimum | Maksimum Arltmetlc.na Standardni
sredina odklon
6a 99 1 3 1,65 ,628
9. PREVERJANJE HIPOTEZE ST. 7
Analiza vprasanja 6b (Kateri oglas bi vas bolj spodbudil k nakupu):
Kumulativni
Frekvenca QOdstotek odstotek

1 31 31,0 31,0

2 36 36,0 67,0

3 33 33,0 100,0

Skupaj 100 100,0

N Minimum | Maksimum Arltmetlgna Standardni
sredina odklon
6b 100 1 3 2,02 ,804
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10. PREVERJANJE HIPOTEZE ST. 8

Frekven¢na porazdelitev - Zenske

Analiza vprasanja 7d (Oglas bi me spodbudil k nakupu):

Kumulativni
Frekvenca Qdstotek odstotek

1 26 53,1 53,1

2 12 24,5 77,6

3 11 22,4 100,0

Skupaj 49 100,0
N Minimum | Maksimum Aritmetiéna Standardni
sredina odklon
7d 49 1 3 1,69 ,822
Analiza vprasanja 7e (Oglas bi bil boljsi brez Zenske):
Kumulativni
Frekvenca Odstotek odstotek

1 19 39,6 39,6

2 6 12,5 52,1

3 14 29,2 81,3

4 3 6,3 87,5

5 6 12,5 100,0

Skupaj 48 100,0

N Minimum | Maksimum Arlm;:;?ﬁ: Stan(;i;gl;i
Te 48 1 5 2,40 1,395
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Analiza vprasanja 8d (Oglas bi me spodbudil k nakupu):

Kumulativni
Frekvenca Odstotek odstotek
1 17 34,7 34,7
2 16 32,7 67,3
3 14 28,6 95,9
4 2 4,1 100,0
Skupaj 49 100,0
N Minimum | Maksimum Aritmeti(?na Standardni
sredina odklon
8d 49 1 4 2,02 ,901
Analiza vprasanja 8e (Oglas bi bil boljsi brez moskega):
Kumulativni
Frekvenca QOdstotek odstotek
1 10 20,4 20,4
2 14 28,6 49,0
3 12 24,5 73,5
4 8,2 81,6
5 18,4 100,0
Skupaj 49 100,0
N Minimum | Maksimum Arlm;:ggﬁ: Stanf;f;ﬁ
8e 49 1 5 2,76 1,377
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Frekvenc¢na porazdelitev - moski

Analiza vpraSanja 7d (Oglas bi me spodbudil k nakupu):

Kumulativni
Frekvenca QOdstotek odstotek

1 21 41,2 41,2

2 13 25,5 66,7

3 14 27,5 94,1

4 3 5,9 100,0

Skupaj 51 100,0
N Minimum | Maksimum Aritmetiéna Standardni
sredina odklon
7d 51 1 4 1,98 ,969
Analiza vprasanja 7e (Oglas bi bil boljsi brez Zenske):
Kumulativni
Frekvenca QOdstotek odstotek

1 12 23,5 23,5

2 12 23,5 47,1

3 22 43,1 90,2

4 4 7,8 98,0

5 2,0 100,0

Skupaj 51 100,0

N Minimum | Maksimum Aritmeti(‘?na Standardni
sredina odklon
Te 51 1 5 2,41 1,004
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Analiza vprasanja 8d (Oglas bi me spodbudil k nakupu):

Kumulativni
Frekvenca Odstotek odstotek
1 29 56,9 56,9
2 12 23,5 80,4
3 10 19,6 100,0
Skupaj 51 100,0
N Minimum | Maksimum Aritmetiéna Standardni
sredina odklon
8d 51 1 3 1,63 ,799
Analiza vprasanja 8e (Oglas bi bil bolj$i brez moskega):
Kumulativni
Frekvenca Odstotek odstotek
1 7 13,7 13,7
2 10 19,6 33,3
3 26 51,0 84,3
4 5,9 90,2
5 9,8 100,0
Skupaj 51 100,0
N Minimum | Maksimum Aritmetié.na Standardni
sredina odklon
8e 51 1 5 2,78 1,083
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11. PREVERJANJE HIPOTEZE ST. 9

Analiza vprasanja 9 (Kak$no je vase mnenje o oglasu):

Kumulativni
Frekvenca QOdstotek odstotek
1 12 8,3 8,3
2 40 27,6 35,9
4 5 3.4 39,3
5 20 13,8 53,1
6 17 11,7 64,8
7 35 24,1 89,0
8 16 11,0 100,0
Skupaj 145 100,0
N Minimum | Maksimum Aritmetié.na Standardni
sredina odklon
9 145 1 8 4,74 2,427
12. PREVERJANJE HIPOTEZE ST. 10
Analiza vprasanja 10a (Kateri oglas vam je bolj vSec):
Kumulativni
Frekvenca QOdstotek odstotek
1 24 24,2 24,2
2 63 63,6 87,9
3 12 12,1 100,0
Skupaj 99 100,0
N Minimum | Maksimum Arltr?:;gﬁ: Stanf;ﬁﬁfﬁ
10a 99 1 3 1,88 ,594
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Analiza vprasanja 10b (Pri katerem izdelku je bolj smiselna uporaba spolnosti v oglasu):

Kumulativni
Frekvenca QOdstotek odstotek

1 18 18,0 18,0

2 82 82,0 100,0

Skupaj 100 100,0

N Minimum Maksimum Arltr_netlcna Standardni
sredina odklon
10b 100 1 2 1,82 ,386
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