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1 UvOoD

Okoljska kriza je odlo¢ilna tema danasnjega Casa, za reSevanje katere po mnenju okoljskih
znanstvenikov nimamo vec¢ veliko maneverskega prostora (United Nations, 2019). Poleg
neposrednih destruktivnih posledic za naravo, kot je izumiranje rastlinskih in zivalskih vrst,
kréenje gozdov, rast gladin oceanov, vse pogostejSe vremenske ujme, itd., se okoljska kriza
zrcali tudi na individualni in sistemski ravni. Na individualni ravni se okoljska kriza kaze v
porasti okoljske in eko tesnobe, ki je Se posebej prevalentna med mladimi (Hickman in drugi,
2021). Na ravni trenutne ekonomske ureditve pa se trg na perece nevarnosti zaradi okoljskih
sprememb odziva s pove¢ano ponudbo trajnostnih oziroma zelenih produktov (Kepner in
Cole, 2013). Poteza, ki je morda res zamisljena kot resitev, je v luci dejstva, da je kapitalizem
kot ga poznamo danes verjetno poglavniti vzrok okoljske krize (Baer, 2012; Park, 2015),
vprasljivo uc¢inkovita. Vendar trg trajnostnih produktov vztrajno raste. Skupaj s trgom za
zeleno tehnologijo mu v naslednjih sedmih letih napovedujejo kar 20% letno rast (Larrichia,
2023). Poraja se vpraSanje, kakSna je odnos med vedno bolj tesnobnimi potrosniki in
rasto¢im trgom trajnostnih produktov, ter ali je ta odnos urejen v dobrobit posameznikov in
okolja.

2 TEORIJA MANAGEMENTA TESNOBE

2.1 Tesnoba in potrosnja

Stevilne ekonomistke, sociologi, psihologinje ter drugi raziskovalci in teoretiki sorodnih
profilov opozarjajo na povezavo med tesnobo in potro$njo. Baudrillard (1998) na primer
opaza, da potros$niski naCin zivljenja, ki vzdrzuje kapitalisti¢no ureditev, nujno generira
tesnobo. To opaza tudi Fromm (1941), ki kapitalizem povezuje s procesom alienacije
posameznika od samega sebe, drugih in od produkta svojega dela, kar vodi v tesnobo. Salecl
(2010) pa argumentira, da je vsesploSna tesnoba in strah pred sprejemanjem napacnih
odloCitev cena, ki jo moramo v kapitalisticnem sistemu placati za navidez neskoncne
moznosti potro$niskih izbir. DruZzbena ureditev, ki jo producira kapitalizem, je tudi moc¢no
povezana s porastom klini¢ne anksioznost (Prins in drugi, 2015). Kriti¢ni teoretiki torej
povezavo med tesnobo in trenutnim ekonomskim sistemom razumejo predvsem kot
problemati¢no in s tem med drugim prevprasujejo, ali je trenutni sistem primeren za razvoj
zdravih posameznikov in zdrave druZzbe.

Po drugi strani pa lastniki podjetij, oglasevalske agencije in drugi akterji na kapitalisticnemu
trgu odnos med tesnobo in potro$njo uporabljajo v svoj prid. Eden izmed konvencionalnih
oglaSevalskih orodij je na primer mehanizem zviSevanja tesnobe in nelagodja potrosnika,
kateremu sledi tiha obljuba, da bo nakup oglaSevanega izdelka oziroma storitve to tesnobo
zmanjSal (Marx, 1959). Najbolj oditen nacin takSnega oglaSevanja je oglaSevanje z
vzbujanjem strahu (angl. Fear Advertising), kjer je glavno sporocilo oglasa to, da se bo
posamezniku, ki poziva oglasa ne bo uposteval, morda pripetilo nekaj groznega. Drugi



pogosti primeri oglasevanja, ki delujejo po principu zviSanja tesnobe, so na primer oglasi, ki
inducirajo tesnobo vezano na samopodobo (Menasco, 1982). Kot so pokazale Stevilne
raziskave, je ena izmed tesnob, ki vodi v poviSanje potro$nje, tudi strah pred smrtjo (angl.
Death Anxiety) (Arndt in drugi, 2004; Choi in drugi, 2007; Kasser in Sheldon, 2000; Mandel
in Heine, 1999).

2.2 Teorija managementa tesnobe v kontekstu kapitalizma

Strah pred smrtjo! je temeljna ¢loveska tesnoba. Antropolog Becker (1997) je postuliral, da
lahko zelo velik del posameznikovega in kolektivnega vedenja pojasnimo kot poskus
bezanja pred védenjem, da smo umrljivi. Opazil je, da smo zaradi svoje (domnevno
edinstvene) sposobnosti samozavedanja in projeciranja v prihodnost, ljudje postavljeni v
psihi¢no nevzdrzen polozaj. Dejstvo, da bomo umrli, je za nas neznosno, hkrati pa smrti ne
moremo uiti. Zaradi tega se posluzimo psiholoskih mehanizmov, ki nam pomagajo ta strah
uravnavati ter ga drzati na varni razdaliji. Eden izmed nacinov, kako ljudje reSimo tak$no
ujetost med grozljivim in neizogibljivim je, da se osredoto¢imo na simbolni jaz 0ziroma
kulturno utemeljeno samopodobo, ki za razliko od umrljivega telesa predstavlja moznost
simboli¢ne nesmrtnosti. Simbolni jaz je za nas vir obCutka, da ima nase zivljenje kljub
umrljivosti smisel, da smo lahko del necesa veéjega ter tako sluzi kot obramba pred strahom
pred smrtjo.

Beckerjevo tezo so empiri¢no dokazali Solomon in drugi (2015), ugotovitve pa sintentizirali
vV svoji teoriji managementa tesnobe (angl. Terror Management Theory). Z
eksperimentalnimi raziskavami so dokazali, da se pred zavedanjem o lastni umrljivosti ljudje
branimo na dva nacina. Prva varovalka pred strahom pred smrtjo je samopodoba, ki
posamezniku omogoca dozivljanje sebe kot v dolo¢enem kulturnem kontekstu smiselnega
in pomembnega posamezika. Posamezniki z vi§jo samopodobo na primer dozivljajo manj
stresa ob ogledu slik s prikazom smrti (Greenberg in drugi, 1992). Druga vrsta zascite pred
strahom pred smrtjo pa je kultura, ki nam kot nosilec druzbeno sprejetih simbolnih pomenov,
smisla in od konteksta odvisne variacije svetovnega nazora, ponuja idejo 0
transcendentnosti, t.j. idejo o simboli¢nemu (ali v primeru religij dejanskemu) Zivljenju po
smrti. Posamezniki imamo zaradi tega izjemno potrebo, da ohranjamo in branimo svoj
kulturni nazor, saj nam ta daje obcutek, da je naSe Zivljenje del necesa vecjega. Da strah pred
smrtjo podzge zagovarjanje posameznikovega svetovnega nazora, so pokazali Stevilni
eksperimenti. Na primer, posamezniki, ki so opomnjeni na lastno umrljivost, so v primerjavi
s posamezniki, ki niso bili opomnjeni na to dejstvo, izkazali ve¢ negativnih predsodkov do
pripadnikov drugih socialnih skupin (Greenberg in drugi, 1990) in vecjo preferenco do
svojega naroda kot do tujih (Jonas in drugi, 2002) ter utrdili svoje stereotipe (Schimel in

! Pravilen prevod angleske besedne zveze »death anxiety« je sicer tesnoba zaradi smrti. V zaklju¢ni strokovni
nalogi sem uporabila strah pred smrtjo, saj je ta termin bolj sprejet od tesnobe zaradi smrti, Ceravno gre v
resnici za tesnobo in ne za strah.



drugi, 1999) in strozje kaznovali posameznice, ki so ravnale v nasprotju z njihovim
kulturnim nazorom (Rosenblatt in drugi, 1989).

V kaks$no vedenje se bo manifestirala psiholoska obramba pred tesnobo, ki jo ljudje
dozivljamo ob zavedanju svoje umrljivosti, je torej odvisno od tega, kateri kulturni nazor
imajo posamezniki ponotranjen in kaj ta specifi¢ni nazor pojmuje kot vredno. Eden izmed
pomembnih vplivov na oblikovanje kulturnega nazora je tudi trenutna druzbeno-ekonomska
ureditev. Kapitalisti¢ni sistem generira in ohranja izrazito materalisticno kulturo, v katerih
so vrednote finan¢ni uspeh, kumulacija dobrin, podoba, status (Kasser in drugi, 2004),
potrosnja in hedonizem (Bauman, 1995). Sklepamo lahko, da posamezniki znotraj
kapitalisti¢nega sistema strah pred smrtjo uravnavajo s povecano potros$njo, bolj izrazenim
pohlepom, alokacijo Se ve¢ virov za ohranjanje lastne podobe ipd. To hipotezo so potrdile
tudi Stevilne empiri¢ne raziskave. Ko so bili udelezenci opomnjeni na svojo smrt, SO pokazali
vec¢jo naklonjenost znamkam in vi§jo tendenco po kompulzivnemu nakupovanju (Choi in
drugi, 2007). Strah pred smrtjo je vodil tudi v povisano osebno potrosnjo (Fransen in drugi,
2008) in je povecal nakupovalno namero po nenujnih dobrinah ter pohlep (Kasser in
Sheldon, 2000). Nekoliko starejsa Studija je pokazala, da strah pred smrtjo poveca Zeljo po
nakupu statusnih dobrin, ne pa nujnih (Mandel in Heine, 1999). Opomnik na smrt pa tudi
utrdi potro$nikovo zvestobo znamki (Rindfleisch in Burroughs, 2009). Te raziskave torej
kazejo, da je teorijo managementa tesnobe mogoce uspesno uporabiti za doseganje trznih
ciljev.

2.3 Teorija managementa tesnobe in okoljska kriza

Uporaba teorije managementa tesnobe v trzenju je dandanes Se posebej zanimiva v kontekstu
okoljske krize, enega izmed poglavitnih problemov danaSnjega casa. Dominantno
ekonomsko filozofijo rasti in maksimizacije koristi je pod vplivom eksponentnega
globalnega segrevanja dopolnila teznja k trajnostnemu, okolju prijaznemu gospodarstvu
(Sreen in drugi, 2020), na kar se trg s hitro nara$¢ujoc¢o novo ponudbo trajnosntih in zelenih
izdelkov intenzivno odziva (Kepner in Cole, 2013). Vprasanje trajnostne potroSnje je torej
trenutno eno osrednjih ekonomskih vprasanj (Rahimah in drugi, 2018).

Okoljska kriza pa z groznjami o novih boleznih, neznosnih poletnih temepraturah,
naras¢ujo¢o morsko gladino, mnozi¢nih selitvah, poplavah in apokalipti¢nih naravnih
nesre¢ah neposredno inducira strah pred smrtjo (Vess in Arndt, 2008). Zavedanje okoljskih
problemov nas soo€i z realno moznostjo marsikaterih izgub in poglobi zavedanje o nasi
krhkosti in minljivosti (Budziszewska in Jonsson, 2021). Vse ve¢ ljudi tako poroca o okoljski
in eko tesnobi (angl. Climate and Eco-Anxiety), ki se odraza kot velika zaskrbljenost,
pani¢ni napadi, vsiljive misli, pesimizem, depresivno razpolozenje in obcutek nemoci zaradi
okoljske krize. Obsezna mednarodna raziskava je odkrila, da velika vec¢ina mladostnikov in
mladih odraslih ob¢uti zmerno do hudo okoljsko tesnobo, trend pa se zvisuje (Hickman in
drugi, 2021). Okoljska tesnoba je neposredno povezana s strahom pred smrtjo (Myers in



drugi, 2014). Intervjuji s posamezniki, ki trpijo za okoljsko tesnobo, so pokazali, da okoljska
tesnoba pri vseh vzbudi tudi strah pred smrtjo (Budziszewska in Jonsson, 2021). Nekateri
udeleZenci so porocali, da za razliko od drugih virov strahu pred smrti (npr. moznosti
teroristicnega napada), okoljska kriza poleg strahu pred lastno smrtjo vzbudi tudi strah pred
izbrisom celotnega Clovestva.

Okoljska katastrofa torej neposredno prispeva k porastu okoljske tesnobe, ki se manifestira
tudi v obliki generaliziranega strahu pred smrtjo. Zdi se, da ima trajnostno oglasevanje Se
posebej dobre nastavke za izrabljanje nasih obrambnih mehanizmov, ki se vkljucijo, ko smo
opomnjeni na smrt. O tem prica tudi pescica dosedanjih raziskav. Na primer, strah pred
smrtjo pri potrosnikih, ki izrazajo okoljevarstveno drzo, vodi v poviSanje nakupne namere
in nakupnega vedenja trajnostnih izdelkov (Rahimah in drugi, 2018). Glede na teorijo
managementa tesnobe je torej mozno, da se posamezniki v kapitalisticnemu sistemu, ki se
skozi potro$nisko prizmo intenzivno loteva problema okoljske krize, ob opomniku na smrt
(ki je lahko Ze sama okoljska kriza), povecajo nakupovalne namere in nakupovalno vedenje
trajnostnih izdelkov. Ti so jim namre¢ ponujeni kot direktna resitev pred okoljsko katastrofo
(in s tem pred mozno smrtjo ali izbrisom celotnega ¢lovestva), hkrati pa enako, kot nakup
katerekoli dobrine, delujejo kot psiholosko varovalo pred strahom pred smrtjo.

24 Eti¢ne dileme uporabe teorije managementa tesnobe v trZenju

Dognanja teorije managementa tesnobe, da v druzbi, kjer prevladujejo materialisti¢éne
vrednote, viSanju strahu pred smrtjo sledi potrosnja, so z vidika trznikov zagotovo uporabna.
Gale (2014) je analiziral konkretne oglase in ugotovil, da so ti vkljucevali implicitne ideje o
smrti (npr. Gale, 2014). Oglasevanje izdelkov neposredno po ali med novicami, ki pogosto
zvi$ajo gledalCevo tesnobo zaradi smrti, pa gledalce dodatno spodbudijo k nakupu (Dar-
Nimrod, 2012). Se ve¢ — raziskovalci vpliva strahu pred smrtjo na zeleno potrosnjo
predlagajo, naj se oglaSevalci trajnostnih produktov posluzujejo sporo¢il o minljivosti
uporabnikov in minljivosti njihovih bliznjih, saj so ta pri spodbujanju potroSnje bolj
ucinkovita kot poziv potrosniku, naj se vede v prid druzbeni koristi (Akil in drugi, 2018;
Rahimah in drugi, 2018).

Poraja se vprasanje, do kakSne mere sta uporaba sama in pozivi K uporabi teorije
managementa tesnobe v trajnostnem oglaSevanju eti¢ni. Raziskovanje ni zgolj odkrivanje in
podrobno razumevanje fenomenov ter odnosov med njimi. Je tudi podlaga za produkcijo
znanja in narativov o le-tem, generiranje novih idej in postavljnanje smernic za uporabo
odkritega. Raziskovalna etika se tako nujno razsirja tudi na raziskovalcevo stalis¢e, v kakSne
namene naj se odkrito uporabi in kako se o njem razpravlja. Iz takSne pozicije, in kot odziv
na zgoraj osvetljeno dogajanje, v teoreticni del svoje diplomske naloge vkljucujem tudi
premislek o eti¢nih zadrzkih implikacije teorije managementa tesnobe za vzpodbujanje
(trajnostne) potrosnje.



Uporaba teorije managementa tesnobe v oglasevanju je na prvem mestu problemati¢na z
vidika zlorabe potrosnikove ranljivosti z namenom okori$¢anja ter z vidika povzro€anja
neupravi¢ene stiske. Se bolj kot to, da uporaba teorije managementa tesnobe potro$niku
morda povzroci stres zaradi soofenja z umrljivostjo, pa je problemati¢no to, da mu kot
odgovor na povzro¢eno stisko ponudi na dolgi rok neu¢inkovito oziroma $kodljivo resilno
bilko. Pretirano nakupovanje lahko namre¢ vodi v odvisnost (Rose in Dhandayudham,
2014), materialististicne vrednote se negativno povezujejo z dobro samopodobo (Gupta in
Singh, 2019), hlepenje po finanénem uspehu in poudarjanje materialisti¢nih dosezkov pa
negativno vpliva na posameznikovo mentalno zdravje (Kasser in drugi, 2014). Pridobitev
nove dobrine posamezniku s ponotranjenimi materialisticnimi vrednotami torej za kratek cas
zniza tesnobo, hkrati pa ga lahko pahne Se globlje v materialisti¢ni nacin zivljenja, ki v svoji
osnovi spodkopava njegovo dobrobit (Arndt in drugi, 2004).

Stevilne raziskave so pokazale, da je spodbujanje potro$nje in podpihovanje materialisti¢nih
vrednot (tudi z uporabo teorije managementa tesnobe) eti¢no vprasljivo tudi z druzbenega
vidika. Materialisti¢na miselnost spodkopava prosocialno vedenje (Arndt in drugi, 2004;
Kasser in drugi, 2004) ter prispeva k pojavu tragedij skupnega — situacije, v kateri
posamezniki z nereguliranim dostopom do javne dobrine le-to v imenu lastnega interesa
pretirano tro$ijo in jo nazadnje iz¢rpajo (Sheldon in McGregor, 2000). Eksperimentalna
raziskava pa je pokazala, da opomnik na umrljivost posameznike spodbudi k pohlepu in
relativnemu kopicenju bogastva glede na druge, ne glede na to, ali imajo ponotranjene
materialisiténe vrednote ali ne (Kasser in Sheldon, 2000). Spodbujanje materialisti¢nega
nacina zivljenja torej otezuje razvoj bolj prosocialnih in inluzivnih druzb, uporaba teorije
managementa tesnobe pa to Se potencira.

Najpomembnejsa eti¢na dilema uporabe zviSevanja strahu pred smrtjo za trZzenje trajnostnih
izdelkov pa je, ali ni morda kljub svojim pomanjkljivostim in potencialnim negativnim
uc¢inkom na posameznika in druzbo, uporaba teorije managementa tesnobe v oglasevanju
dopustna, ko se uporabi za spodbujanja nakupovanja trajnostnih izdelkov. Bolj kot
razglabljanje o tem, ali lahko cilj opravicuje sredstvo, je pod vprasaj pomembno postaviti,
ali je spodbujanje zelene potrosnje sploh ustrezno sredstvo, ki nas lahko privede do Zelenega
cilja (t.j. uspesno naslavljanje okoljske krize). Dosedanje raziskave se nagibajo v prid
odklonilnemu odgovoru. Na individualnem nivoju se materialisticne vrednote namrec
negativno povezujejo z vrednotami za varovanje okolja (Kasser in drugi, 2004; Sheldon in
McGregor, 2000). Se bolj problemati¢en pa je vzroéni odnos med okoljsko krizo in
potro$njo. Znanstveniki trenutno okoljsko krizo namre€ pripisujejo antropogenemu izvoru
(Ayala, 2018; Wuebbles in drugi, 2017), onasnezevanje in pretirano izCrpavanje naravnih
virov pa je neposredno vezano na kapitalisti¢no obliko produkcije in potrosnje (Park, 2015).
Zelena revolucija, ki se odvija v kapitalisticnem duhu, je torej neposredna kontradikcija boju
proti klimatski krizi. Resni¢no ucinkovita okoljevarstvena drza bi morala glede na mnenje
strokovnjakov stremeti k odrasti — zmanjSanju proizvodnje in potrosnje — Kkar pa je v



nasprotju s prevladujoco potrosnisko prakso, pa ¢eprav domnevno trajnostno (Kepner in
Cole, 2013).

3 RAZISKAVA VPLIVA STRAHU PRED SMRTJO NA
TRAJNOSTNO POTROSNJO

Glede na teorijo managementa tesnobe, se posamezniki v kapitalisticnem sistemu ob
opomniku, da so umrljivi, odzovejo s povecano potro$njo. Danasnji ¢as pa je poleg
kapitalistiéne ekonomske ureditve zaznamovan tudi s problemom okoljske krize, ki je po
vsej verjetnosti posledica pretirane eksplotacije virov, ki jo dopusca trenutna ekonomska
ureditev. Med posamezniki zaradi okoljske krize opazamo porast eksistencialne tesnobe,
kapitalizem pa se na problem klimatskih sprememb odziva s pove¢ano ponudbo trajnostnih
izdelkov. Poraja se vprasanje, kako se znotraj potrosniske, okoljsko-tesnobne druzbe in
trajnostno usmerjenega kapitalizma, na strah pred smrtjo odzovejo potrosniki.

V zaklju¢ni strokovni nalogi me zanima, kako strah pred smrtjo vpliva na zaznavanje
izdelkov prikazanih v trajnostnih oglasih ter kak$no vlogo ima pri tem posameznikova
dovzetnost za zeleno trzenje. Glede na teorijo managementa tesnobe, ki dokazuje, da ob
opominiku na smrt ljudje utrdimo in branimo svoj svetovni nazor, me zanima, ali bodo
posamezniki, ki so bolj naklonjeni trajnostnemu trzenju, ob opomniku na smrt Se bolj
izkazali zaupanje v zeleno trzenje, kot posamezniki, ki so manj naklonjeni trajnostnemu
trzenju.

Hipoteza 1: Dovzetnost na zeleno trZenje moderira odnos med strahom pred smrtjo in
doZivljanjem zelenih oglasov kot uc¢inkovitih

Strah pred smrtjo bo povecal zaznano ucinkovitost oglasa. Intenziteta ucinka strahu pred
smrtjo pa bo vecja pri posameznikih, ki izrazajo vi§jo dovzetnost za zeleno trzenje, kot pri
posameznikih z nizko dovzetnostjo za zeleno trZenje.

Hipoteza 2: Dovzetnost za zeleno trZenje moderira odnos med strahom pred smrtjo in
zanimanjem za izdelke, Ki se oglasujejo kot trajnostni

Strah pred smrtjo bo povecal zanimanje za te izdelke. Intenziteta u¢inka strahu pred smrtjo
pa bo vecja pri posameznikih, ki izraZajo vi§jo dovzetnost za zeleno trZenje, kot pri
posameznikih z nizko dovzetnostjo za zeleno trZenje.

Hipoteza 3: Dovzetnost za zeleno trZzenje moderira odnos med strahom pred smrtjo in
namero nakupa izdelkov, Ki se oglasujejo kot trajnostni

Strah pred smrtjo bo pove€al namero nakupa. Intenziteta uc¢inka strahu pred smrtjo pa bo
vecja pri posameznikih, ki izrazajo vi§jo dovzetnost za zeleno trZenje, kot pri posameznikih
z nizko dovzetnostjo za zeleno trzenje.



3.1 Metoda

3.1.1 Udelezenci

V raziskavi je sodelovalo N = 24 udelezencev. Zaradi manjkajoc¢ih podatkov je bilo 9
udelezencev izkljucenih. Preostalih N = 15 udelezencev je bilo starih med 18 in 35 let, od
tega n = 11 Zensk in n = 4 moski. UdeleZenci so bili vzorceni preko razli¢nih Facebook
skupin. Za sodelovanje niso prejeli placila.

3.1.2 Postopek

Zbiranje podatkov je potekalo preko anonimne spletne ankete, narejene s portalom 1ka. Pred
zaCetkom resevanja so bili udelezenci opozorjeni, da jim lahko anketa vzbudi neprijetne
obcutke in da naj jo v primeru, da bodo ti obcutki za njih preve¢ nevzdrzni, prekinejo.
Udelezenci so bili nakljucno razporejeni v eno izmed dveh skupin. V eksperimentalni
skupini so morali najprej odgovoriti na dve vprasanji povezani s smrtjo, v kontrolni skupini
pa na dve vprasanji povezani s prestajanjem bole¢ega zobozdravniSkega posega. Na taksen
nacin sem udelezencem v eksperimentalni skupini zvisala strah pred smrtjo, hkrati pa z
induciranjem negativnih ob&utkov kontrolni skupini kontrolirala za u¢inek le-teh. Stevilne
pretekle Studije so pokazale, da je to zanesljiva in za udelezence ne pretirano stresna metoda
zvisanja strahu pred smrtjo (DeWall in Baumeister, 2007; Greenberg in drugi, 1990; Kasser
in Sheldon, 2000; Rosenblatt in drugi, 1989). Nato so si udelezenci ogledali Sest
videoposnetkov oglasov, ki so vsebovali sporocilo o varovanju okolja (priloga 1). Po ogledu
vsakega videoposnetka so porocali o zaznani u¢inkovitosti oglasa, o zanimanju za izdelek in
o nameri nakupa izdelka. Na koncu so resili vprasalnik o dovzetnosti na zeleno oglasevanje
(angl. Green Advertisting Receptivity Scale) (Bailey in drugi, 2014) in kratko verzijo
vprasalnika o materialisticnih vrednotah (angl. Material Values Scale Short Version)
(Richins, 2004).

3.1.3 Merski inStrumenti

3.1.3.1 Ucinkovitost oglasa, zanimanje za izdelek in namera nakupa

Da bi nekoliko skrajsala ¢as reSevanja ze tako naporne ankete, za merjenje ucinkovitosti
oglasa, zanimanja za izdelek in nakupovalnih namer nisem uporabila celotnih lestvic temvec
zgolj posamezne postavke. Odgovore sem merila na 6-stopenjski Likartovi lestvici.
Ucinkovitost oglasa sem merila s postavko »Oglas se mi zdi u€inkovit.«. Zanimanje za
izdelek sem merila s postavko »Ta izdelek me zanima.«. Namero nakupa pa sem merila s
postavko »Ce bi potreboval/a podobne produkte in bi imel/a sredstva, bi se verjetno odlo¢ila
za produkte te blagovne znamke.«.



3.1.3.2 Lestvica dovzetnosti na zeleno oglasevanje

Pod zeleno oglasevanje spadajo oglasi, ki (1) eksplicitno ali implicitno komunicirajo odnose
med produktom in klimatsko krizo, (2) pomovirajo zelen nacin zivljenja in/ali (3)
osvetljujejo podjetje oziroma znamko kot odgovorno do okolja (Banerjee in drugi, 1995).
Lestvica dovzetnosti na zeleno oglasevanje (Bailey in drugi, 2014) pa meri do kolik$ne mere
so potroSniki pozorni, naklonjeni in odzivni na oglasevanje, ki uporablja trajnostna sporocila
pri trzenju izdelkov ali samega podjetja. Vprasalnik ima 9 postavk (npr. »Ce oglas vsebuje
sporocila o varovanju okolja ali trajnostnem razvoju, to vpliva na moj odnos do oglasa.«),
prvotno merjenih s 7-stopenjsko Likartovi lestvico. V namen poenostavitve resevanja ankete
in sem postavke merila na 5-stopenjski Likartovi lestvici. Lestvica ima visoko
diskriminativno in konstruktno veljavnost. Zanesljivost lestvice je zelo dobra (o = .96).

3.1.3.3 Lestvica materialisticnih vrednot (kratka verzija)

Lestvica materialisticnih vrednot (kratka verzija) (Richins, 2004) meri izraZenost
materialistiénih vrednot, tj. do kakSne mere ljudje interpretirajo svoje okolje in si
strukturirajo svoje Zivljenje v skladu z materialisti¢no ideologijo. Materializem je definiran
kot pripisovanje velike pomembnosti lastnini in materialnih dobrin pri doseganju
pomembnih Zivljenjskih ciljev. Lestvica vsebuje 9 postavk (npr. »Moja lastnina je odraz
tega, kako uspesen/a sem v zivljenju.«), ki sem jih merila na 5-stopenjski Likartovi lestvici.
Indeks veljavnosti (povprecna korelacija med postavko in kriterijem, vsebinsko povezanim
z materializmom) je r = .36. Zanesljivost lestvice, merjena kot navzkrizna validacija, je
dobra (o = .84).

3.1.4  Operacionalizacija spremenljivk in statisticna analiza

Glede na to ali so udelezenci odgovorili na vpraSanje o smrti ali o zobozdravniskem posegu,
so bili razdeljeni v eksperimentalno ali kontrolno skupino. To je predstavljalo dihotimizirano
neodvisno spremenljivko ucinka smrti (naklju¢ni ucinek). Izbrani videoposnetki zelenih
oglasov, ki so si jih ogledali vsi udelezenci, so prestavljali drugo neodvisno spremenljivko
(fiksni u¢inek). Dovzetnost na zeleno oglaSevanje je bila za vsakega udelezenca izraCunana
kot povprecje odgovorov na Lestvici dovzetnosti za zeleno oglaSevanje in nato
dihotimizirana. Povpre¢je nad vrednostjo 3 je pomenilo visoko dovzetnost za zeleno
oglasevanje, povprecje pod vrednostjo 3 pa nizko dovzetnost za zeleno oglaSevanje. To je
predstavljalo tretjo neodvisno spremenljivko ucinka dovzetnosti na zeleno oglasevanje
(nakljuéni ucinek).

Odvisne spremenljivke za vsako izmed hipotez so (1) povprecja postavk, ki merijo
ucinkovitost oglasa za vseh Sest videov (hipoteza 1), povprecja postavk, ki merijo zanimanje
za izdelek (hipoteza 2), (3) povprecja postavk, ki merijo nakupno namero (hipoteza 3).



Podatki so bili analizirani v programu R, razli¢ica 4.0.4 (R Core Team, 2021), z uporabo
programa RStudio, razli¢ica 1.2.1335 (RStudio Team, 2018). Za vsako hipotezo je bila
izraCunana trosmerna mesana ANOVA (2*2*2). Dihotomizirana spremenljivka dovzetnosti
za zeleno potro$njo in eksperimentalni pogoj sta predstavljali dve neodvisni spremenljivki,
ki sta wvariirali med udelezenci. Videoposnetki so predstavljali tretjo neodvisno
spremenljivko, ki sem jih merila na vseh udelezencih. Nacrt raziskave je eksperimentalen,
saj je bila dodelitev udelezencev eksperimentalnemu pogoju nakljucna. Zaradi
sistemati¢nega osipa udelezencev v kontrolni skupini je bil vzorec neuravnotezen. V
eksperimentalni skupini je bilo n = 10 udelezencev, v kontrolni pa n = 5 udelezencev.
Mauchlyjev test ni pokazal krSenje predpostavke o sferi¢nosti za nobeno hipotezo, ANOVA
pa velja za robustno proti krsitvi normalnosti (Field in drugi, 2012).

3.2 Rezultati

3.2.1  Vpliv strahu pred smrtjo na zaznano ucinkovitost zelenih oglasov

Opisna statistika je pokazala, da so udelezenci v eksperimentalni skupini v povprecju
porocali o ve¢ji zaznani u¢inkovitosti zelenih oglasov (M = 3.27, SD = 1.05) kot udelezenci
v kontrolni skupini (M = 2.97, SD = 1.20). Vendar analiza variance ni pokazala glavnega
ucinka vpliva smrti na zaznavo ucinkovitosti zelenih oglasov, F(1, 11) =.03, p=.872,12 =
.00.

Udelezenci, ki so izrazili veCjo dovzetnost za zeleno oglasevanje so porocali o manjsi
zaznani u¢inkovitosti oglasov (M = 3.04, SD = .89) kot udelezZenci, ki so porocali 0 man;jsi
dovzetnosti (M = 3.21, SD = 1.18), vendar tudi v tem primeru analiza variance ni pokazala
statisti¢no znacilnega glavnega ucinka dovzetnosti, F(1, 11) =.00, p =.998, n2 = .00.

Opisna statistika je nadalje pokazala, da so posamezniki z visoko dovzetnostjo za zeleno
oglasevanje zaznali oglase kot bolj u¢inkovite, ¢e niso bili opomnjeni na smrt (M = 3.33, SD
=.76), kot ¢e so bili opomnjeni (M =2.94, SD =.92). V skupini z nizko dovzetnostjo pa je,
ravno obratno, kontrolna skupina porocala o niZji zaznani u€inkovitosti (M = 2.86, SD =
1.26), kot eksperimentalna (M = 3.41, SD = 1.07), kar je razvidno tudi iz slike 1.



Slika 1. Zaznana ucinkovitost zelenih oglasov v odvisnosti od eksperimentalnega pogoja in
dovzetnosti za zeleno oglasevanje

zel_dovzetnost
—%— manj dovzetni

=% pol dovzetni

uéinkovitost oglasa
w

skupina

Opomba. 0 = kontrolna skupina, 1 = eksperimentalna skupina, zel_dovzetnost = dovzetnost za zeleno
oglasevanje

Vir: lastno delo.

Rezultati analize variance pa so pokazali, da interakcija med vplivom strahu ni statisti¢no
znacilna, F(1, 11) = 1.16, p = .305, n2 = .03. Vsi rezultati analize variance so prikazani v
tabeli 1.

Tabela 1: Trosmerna mesana ANOVA za hipotezo 1

Spremenljivke DFn | DFd | SSn Ssd F p "’

Presecisce 1 11 548.11 | 27.86 | 216.45 | 0.000* | 0.87
Skupina 1 11 0.07 27.86 | 0.03 0.872 | 0.00
Zel_dovzetnost 1 11 0.00 27.86 | 0.00 0.998 | 0.00
Video 5 55 6.54 55.25 | 1.30 0.276 0.07
Skupina:Zel_dovzetnost 1 11 2.93 27.86 | 1.16 0.305 0.03
Skupina:Video 5 55 9.32 55.25 | 1.86 0.117 0.10
Zel_dovzetnost:Video 5 55 1.20 55.25 | 0.24 0.944 0.01
Skupina:Zel_dovzetnost:Video 5 55 0.58 55.25 | 0.12 0.988 0.01

Opomba. Zel_dovzetnost = dovzetnost za zeleno trzenje, * p < .005.

Vir: lastno delo.
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3.2.2  Vpliv strahu pred smrtjo na zanimanje za nakup zelenih izdelkov

Opisna statistika je pokazala, da so udelezenci v eksperimentalni skupini v povprecju bolj
zanimali za zeleni izdelek (M = 2.62, SD = 1.12) kot udelezenci v kontrolni skupini (M =
2.98, SD = 1.12). Vendar analiza variance ni pokazala glavnega ucinka vpliva smrti na
izrazeno zanimanje za zelene izdelke, F(1, 11) = .15, p=.707,12 = .01.

Udelezenci, ki so izrazili ve¢jo dovzetnost za zeleno oglasSevanje, so izrazili vecje zanimanje
za oglasevane izdelke (M = 3.13, SD = .93) kot udelezenci, ki so porocali o manjsi
dovzetnosti (M = 2.78, SD = 1.18), vendar tudi v tem primeru analiza variance ni pokazala
statisticno znacilnega glavnega ucinka dovzetnosti, F(1, 11) =.77, p =.398, 12 = .03.

Opisna statistika je nadalje pokazala, da so se posamezniki z visoko dovzetnostjo za zeleno
oglaSevanje nekoliko bolj zanimali za izdelke, ¢e niso bili opomnjeni na smrt (M =3.17, SD
=.92), kot ¢e so bili opomnjeni (M =3.11, SD =.94). V skupini z nizko dovzetnostjo pa je,
ravno obratno, kontrolna skupina porocala o nizjem zanimanju (M = 2.5, SD = 1.12), kot
eksperimentalna (M = 2.91, SD = 1.18). To je prikazano tudi na sliki 2.

Slika 2: Zanimanje za izdelek v odvisnosti od eksperimentalnega pogoja in dovzetnosti za
zeleno oglasevanje

zel_dovzetnost
—#— manj dovzetni

—# polj dovzetni

uginkovitost oglasa
[

skupina

Opomba. 0 = kontrolna skupina, 1 = eksperimentalna skupina, zel_dovzetnost = dovzetnost za zeleno
oglasevanje

Vir: lastno delo.

Rezultati analize variance pa so pokazali, da interakcija med vplivom strahu ni statisti¢no
znacilna, F(1, 11) = .25, p = .626, n2 = .01. Vsi rezultati analize variance so prikazani v
tabeli 2.
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Tabela 2: Trosmerna mesana ANOVA za hipotezo 2

Spremenljivke DFn | DFd | SSn Ssd F p n?

Presecisce 1 11 476.33 | 35.73 | 146.64 | 0.000* | 0.85
Skupina 1 11 0.48 35.73 | 0.15 0.707 0.01
Zel_dovzetnost 1 11 2.51 35.73 | 0.77 0.398 | 0.03
Video 5 55 10.05 49.72 | 2.22 0.065 0.11
Skupina:Zel_dovzetnost 1 11 0.81 35.73 | 0.25 0.626 0.01
Skupina:Video 5 55 6.67 49.72 | 1.48 0.213 0.07
Zel_dovzetnost:Video 5 55 1.56 49.72 | 0.34 0.883 0.02
Skupina:Zel_dovzetnost:Video 5 55 2.09 49.72 | 0.46 0.802 0.02

Opomba. Zel _dovzetnost = dovzetnost za zeleno trzenje, * p <.005.

Vir: lastno delo.

3.2.3  Vpliv strahu pred smrtjo na nakupovalno namero zelenih izdelkov

Opisna statistika je pokazala, da so udelezenci v eksperimentalni skupini v povprecju
izkazali vi§jo nakupovalno namero zelenih izdelkov (M = 2.87, SD = 1.16) kot udelezenci v
kontrolni skupini (M = 2.43, SD = 1.15). Vendar analiza variance ni pokazala glavnega
ucinka vpliva smrti na izraZeno zanimanje za zelene izdelke, F(1, 11) = .08, p =.781,n2 =
.00.

Udelezenci, ki so izrazili vecjo dovzetnost za zeleno oglasevanje so izrazili visjo
nakupovalno namero (M = 3.04, SD = 1.1) kot udeleZenci, ki so porocali o manjsi
dovzetnosti (M = 2.61, SD = 1.2), vendar tudi v tem primeru analiza variance ni pokazala
statisti¢no znacilnega glavnega uc¢inka dovzetnosti, F(1, 11) =2.23, p=.164, n2 = .05.

Opisna statistika je nadalje pokazala, da so se posamezniki z visoko dovzetnostjo za zeleno
oglaSevanje izkazovali vi§jo nakupovalno namero, ¢e niso bili opomnjeni na smrt (M =3.33,
SD =.76), kot ¢e so bili opomnjeni (M =2.94, SD = 1.14). Ravno obratno pa so posamezniki
z nizko dovzetnostjo za zeleno oglaSevanje v primeru opomnika na smrt porocala o visji
nakupovalni nameri (M = 2.83, SD = 1.18), kot kontrolna (M = 2.21, SD = 1.12). To je
prikazano tudi na sliki 3.
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Slika 3: Nakupovalna namera v odvisnosti od eksperimentalnega pogoja in dovzetnosti za
zeleno oglasevanje

zel_dovzetnost
=8= manj dovzetn

—#= bolj dovzetni

nakupovalna namera
-

skupina

Opomba. 0 = kontrolna skupina, 1 = eksperimentalna skupina, zel_dovzetnost = dovzetnost za zeleno
oglasevanje

Vir: lastno delo.

Rezultati analize variance pa so pokazali, da interakcija med vplivom strahu ni statisti¢éno
znacilna, F(1, 11) = 1.5, p = .247, n2 = .04. Rezultati analize variance so prikazani v tabeli
3.

Tabela 3: Trosmerna mesana ANOVA za hipotezo 3

Spremenljivke DFn | DFd | SSn SSd | F p n’

Presecisce 1 11 44536 | 26.24 | 186.73 | 0.000* | 0.83
Skupina 1 11 0.19 26.24 | 0.08 0.781 0.00
Zel_dovzetnost 1 11 531 26.24 | 2.23 0.164 0.05
Video 5 55 12.32 65.87 | 2.06 0.085 0.12
Skupina:Zel_dovzetnost 1 11 3.57 26.24 | 1.50 0.247 0.04
Skupina:Video 5 55 1.33 65.87 | 0.22 0.952 0.01
Zel_dovzetnost:Video 5 55 242 65.87 | 0.40 0.844 0.03
Skupina:Zel_dovzetnost:Video 5 55 1.67 65.87 | 0.28 0.923 0.02

Opomba. Zel dovzetnost = dovzetnost za zeleno trzenje, * p < .005.

Vir: lastno delo.
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3.3 Preverjanje alternativnih hipotez

Rezultati niso potrdili nobene izmed hipotez. Glede na teorijo managementa tesnobe je
mozno, da je poglavitni svetovni nazor, ki se sproza pri posameznikih, ko so sooceni s
smrtjo, materalistini in ne okoljevarstveni. Zaradi tega sem preverila Se alternativne
hipoteze, kjer sem kot moderatorsko spremenljivko vkljucila materializem.

Alternativna hipoteza 1: Materializem moderira odnos med strahom pred smrtjo in
dozZivljanje zelenih oglasov kot ucinkovitih za trZenje produkta

Strah pred smrtjo bo povecal zaznano ucinkovitost oglasa. Intenziteta ucinka strahu pred
smrtjo pa bo vecja pri posameznikih, ki so bolj materialisti¢ni, kot pri posameznikih, ki so
manj materialisti¢ni.

Alternativna hipoteza 2: Materializem moderira odnos med strahom pred smrtjo in
zanimanje za izdelke, ki se oglasujejo kot trajnostni.

Strah pred smrtjo bo povecal zanimanje za te izdelke. Intenziteta ucinka strahu pred smrtjo
pa bo vecja pri posameznikih, ki so bolj materialisti¢ni, kot pri posameznikih, ki so manj
materialisti¢ni.

Alternativna hipoteza 3: Materializem moderira odnos med strahom pred smrtjo in
namero nakupa izdelkov, ki se oglasujejo kot trajnostni.

Strah pred smrtjo bo povecal namero nakupa. Intenziteta ucinka strahu pred smrtjo pa bo
veéja pri posameznikih, ki so bolj materialisti¢ni, kot pri posameznikih, ki so manj
materialisti¢ni.

Neodvisni spremenljivki strah pred smrtjo in video ter tri odvisne spremenljivke (za vsako
hipotezo ena), so bile operacionalizirane na enak nacin, kot pri preverjanju prvotnih hiptoez.
Materializem sem operacionalizirala na enak nacin, kot dovzetnost za zeleno oglasevanje.

3.3.1 Reuzultati alternativnih hipotez

3.3.1.1 Alternativna hipoteza 1

Visoko materialisti¢éni posamezniki so izrazili ve¢jo zaznano ucinkovitost zelenega oglasa
(M =3.32, SD = 1.05), kot nizko materialisit¢ni posamezniki (M = 2.56, SD = 1.2). Razlika
je razvidna tudi na sliki 4.
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Slika 4: Vpliv strahu pred smrtjo in materializma na zaznano ucinkovitost trajnostnih
oglasov.

/

materializem
—# nizko materialisticni

—#— visoko materialisticni

ucinkovitost oglasa
5 w

=

skupina
Vir: lastno delo.

Analiza variance pa ni pokazala statisticno znacilnega u€inka materializma, F(1, 11) =4.19,
p = .065, n2 = .13. Analiza variance prav tako ni pokazala statisittno znacilnega ucinka
materializma kot moderatorja, F(1, 11) =0.19, p = .668,12 = .01.

3.3.1.2 Alternativna hipoteza 2

Visoko materialisticni posamezniki so izrazili vecje zanimanje za izdelek (M = 3.06, SD =
1.07), kot nizko materialisit¢ni posamezniki (M = 2.11, SD = 1.08). Razlika je razvidna tudi
na sliki 5.

Slika 5: Vpliv strahu pred smrjto in materializma na zanimanje za trajnostni produkt.

materializem
—#— nizko materialisticni

—#- visoko materialisticni

zanimanje za produkt
e w

skupina

Vir: lastno delo.
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Analiza variance pa ni pokazala statisticno znacilnega uc¢inka materializma, F(1, 11) =
4.19, p =.065, 12 = .13. Analiza variance prav tako ni pokazala statisit¢no znacilnega
ucinka materializma kot moderatorja, F(1, 11) =0.19, p =.668, n2 = .01.

3.3.1.3 Alternativna hipoteza 3

Visoko materialisti¢ni posamezniki so izrazili nakupno namero (M = 2.89, SD = 1.15), kot
nizko materialisit¢ni posamezniki (M = 2.05, SD = 1.11). Razlika je razvidna tudi na sliki 6.

Slika 6: Vpliv strahu pred smrtjo in materializma na nakupovalno namero trajnostnega
produkta.

materializem
8= nizko materialisticni

8= visoko materialisticni

nakupovalna namera
.

[

skupina
Vir: lastno delo.

Analiza variance pa ni pokazala statisticno znacilnega u¢inka materializma, F(1, 11) = 3.73,
p = .08, n2 = .09. Analiza variance prav tako ni pokazala statisittno znacilnega ucinka
materializma kot moderatorja, F(1, 11)=0.31, p=.590, 12 = .01.

4 SKLEP

Cilj te zakljucne strokovne naloge je bilo ugotoviti, ali se ob induciranemu strahu pred smrtjo
na trajnostne oglase drugace odzivajo potrosniki, ki izraZajo vi§jo in niZjo dovzetnost za
zeleno oglasevanje. Glede na teorijo managementa tesnobe, posamezniki pri opomniku na
smrt branjo svoj svetovni nazor. Zaradi tega smo pri¢akovali, da bodo v posamezniki, ki so
dovzetni za zeleno trZenje, v primeru opomnika na smrt bolj naklonjeni trajnostnim oglasom,
kot ¢e jih ne smrt ne bomo opomnil. V skupini posameznikov, ki so manj naklonjeni
trajnostnim oglasom, bi bil u¢inek opomnika na smrt pomembno manjsi.

V nasprotju s hipotezami analiza ni potrdila, da ima dovzetnost za zeleno trzenje vlogo
moderatorja med zaznavo trajnostnih oglasov in strahom pred smrtjo. Eden izmed glavnih
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razlogov, ki prispevajo k temu, da nisem potrdila nobene izmed treh hipotez, so zagotovo
metodoloske pomanjkljivosti raziskave. Velikost vzorca je bila zelo majhna in sklepamo
lahko, da je imela analiza premalo statisticne moc¢i, da bi zaznala majhne, srednje ali celo
velike velikosti u¢inka. Dodatno je statisticno mo¢ analize zmanjSalo dejstvo, da sta bile
skupine, ki smo jih med sabo primerjali, po velikosti neuravnotezene. Merjenje odvisne
spremenljivke z eno postavko je naslednja metodoloska pomanjkljivost Studije, ki je morda
prispevala k rezultatom v nasprotju s hipotezami. Zanesljivost in veljavnost merskega
instrumenta, ki ima zgolj eno postavko, je zelo vprasljiva. To se navezuje tudi na vprasljivost
predpostavljanja homogenosti videoposnetkov. Mero zaznane ucinkovitosti trajnostnega
oglasa (hipoteza 1), zanimanja za zeleni izdelek (hipoteza 2) in nakupovalne namere
(hipoteza 3) sem namre¢ izra¢unala kot povprecje preko Sestih razli¢nih oglasov. Vendar je
malo verjetno, da sta na te tri odvisne spremenljivke vplivala samo dovzetnost na zeleno
potrosnjo in strah pred smrtjo. Vplivi specificnih vsebin, kvalitete oglasa, zanimivosti tipa
oglasevanega produkta, ipd. ki je med oglasi variiral, so po vsej verjetnosti ravno tako
vplivali na odgovore udeleZzencev. Nadalje je k rezultatom v nasprotju s hipotezami verjetno
prispevala arbitrarno postavljena meja za razmejitev za zeleno oglasevanje visoko in nizko
dovzetnih posameznikov. Za mejo sem izbrala sredinsko vrednost na 5-stopenjski lestvici,
opisano na obeh ekstremih (»sploh se ne strinjam« in »popolnoma se strinjam«). Sredinska
vrednost je bila sicer misljena kot nevtralna, vendar ni imela opisa. Ne morem zagotoviti, da
so udelezenci konsistentno razumeli vrednost 5 in 4 Kot strinjanje, vrednost 3 kot nevtralno
in vrednost 2 in 1 kot nestrinjanje s trditvami. Glede na to, da analiza ni zaznala niti glavnega
ucinka strahu pred smrtjo na povecano potrosnjo, ki so ga pred tem potrdile Stevilne druge
raziskave (Choi in drugi, 2007; Fransen in drugi, 2008; Kasser in Sheldon, 2000; Mandel in
Heine, 1999; Rindfleisch in Burroughs, 2009), lahko sklepam, da so ravno te metodoloske
pomanjkljivosti v veliki meri prispevale k nepricakovanim rezultatom.

Poleg metodoloskih pomanjkljivostih, ki so prispevale k nepotrjenim hipotezam, pa je
pomembno prevprasati tudi teoretiéne postavke, na katere sem naslonila hipoteze. Kljub
temu, da nisem potrdila hipotez, lahko v opisni statistiki vseh treh preverjanj hipotez
opazimo konsistenten trend. Povpre¢ne vrednosti so kazale na moznost, da posameznike z
nizko dovzetnostjo za zeleno oglasevanje strah pred smrtjo spodbudi k nakupu, medtem ko
je ucinek strahu pred smrtjo na posameznike z visoko dovzetnostjo za zeleno oglaSevanje
ravno obraten. Torej, eprav ne statistino znacilno, sem opazila, da posameznikom z visoko
dovzetnostjo za zeleno oglaSevanje opomnik na smrt zniza zaznavo ucinkovitosti
trajnostnega naglasa, zanimanje za izdelek in nakupovalno namero, medtem ko
posameznikom z nizko dovzetnostjo za zeleno oglasevanje opomnik na smrt zvisa zaznano
ucinkovitost trajnostnega naglasa, zanimanje za izdelek in nakupovalno namero. Statisti¢na
analiza sicer ni potrdila vloge moderatorja, vendar konsistentnost vzorca pri vseh treh
sklopih rezultatov in zgoraj osvetljene metodoloske pomanjkljivosti Studije spodbuja
prevprasevanje, kaj bi lahko botrovalo k tem rezultatom. Ena izmed moznih razlag je, da je
strah pred smrtjo vplival na okrepitev drugacnega svetovnega nazora, kot sem predvidela.
Zelo verjetno je, da so za zeleno oglasevanje bolj dovzetni posamezniki tudi bolj ekolosko
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osvesceni. Morda do te mere, da kljub visji dovzetnosti za zeleno oglasevanje uvidijo, da je
zmanjsanje potroSnje Se boljse orodje za boj proti okoljski krizi, kot je zelena potrosnja. To
moznost podpira tudi komentar udelezenca te Studije, ki pravi: »Moti me to, da nobenemu
od teh oglasov in podjetjem ne zaupam. Verjamem, da se vsi lazejo ali pa nekaj prikrivajo.
Tu objavljajo, da so zeleni, v resnici pa najve¢ unicijo. Ne bi kupil produkta samo zato, ker
bo 10% cene $lo v dobre namene, ker bo 90% denarja potem vseeno §lo v nekaj, kar sploh
ne rabim — smeti. To bi kupil samo, ¢e bi nekaj res potreboval in bi imel dve skoraj identi¢ni
moznosti, kjer je ena malo manj Skodljiva.«

Ce se dovzetnost za zeleno ogladevanje povezuje z okoljevarstvenim in antimaterialistiénim
svetovnim nazorom, potem bi pri¢akovala, da strah pred smrtjo na posameznike, ki so bolj
dovzetni za zeleno oglasevanje deluje v skladu s temi prepri¢anji. V tem primeru bi torej
strah pred smrtjo vodil v obrambo svetovnega nazora, da je potrebno delovati
okoljevarstveno, kar lahko za ozaveSCene posameznike pomeni tudi antikapitalisticno.
Slednje sem preverjala v alternativnih hipotezah, ki pa jih prav tako nisem potrdila. Podobno
kot pri osnovnih hipotezah, imajo na to dejstvo velik vpliv prej naStete metodoloske
pomanjkljivosti Studije. So pa to potrdile nekatere pretekle Studije, ki so pokazale, da
antipotro$niSke vrednote prepre¢ijo povecano nakupovanje po opomniku na smrt
(Nepomuceno in Laroche, 2016). V primeru, da se okoljevarstvene vrednote povezujejo z
antimaterialisti¢nimi, bi torej predvidevala, da strah pred smrtjo pri posameznikih, ki so manj
dovzetni na zeleno oglasevanje in morda tudi manj ekolosko osveséeni, spodbudi potrebo
po nakupovanju. To so ze pokazale predhodne raziskave (npr. Arndt in drugi, 2004). Mozno
je torej, da moji rezultati niso skladni s hipotezo, ker sem spregledala oziroma napa¢no
interpretirala kljune dele teorije in tako napaéno postulirala hipoteze. Ceprav analiza
variance ni pokazala na statisittno znacilnost tega vzorca, pa je trend vsekakor vreden
pozornosti nadaljnjih raziskovalcev in raziskovalk odnosa strahu pred smrtjo in trajnostnega
oglasevanja.

V hipoteticnem primeru, da bi potrdila hipoteze, pa v nasprotju z nekaterimi drugimi
raziskovalci (npr. Rahimah in drugi, 2018), uporabne vrednosti naloge ne vidim v pozivu po
uporabi teorije managementa tesnobe pri trajnostnem oglaSevanju. Ravno nasprotno.
Uporabnost takSnih $tudij v kontekstu problematicnega odnosa med okoljsko krizo in
kapitalistiénim sistemom vidim kot argument za implementacijo dodatnih regulacij oblik
trZenja, ki lahko, kot je argumentirano v uvodu, Sskodujejo potrosniku ali okolju.
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PRILOGA






Priloga 1: Trajnostni oglasi.
Persil

Oglas se zacne s posnetki kréenja gozdov, plastike v morju in pozara. Nato oglas nagovarja
gledalca, da je za reSitev okoljske problematike potrebna konkretna akcija, za katero si
moramo zavihati rokave in si »umazati roke«. Nato predstavijo produkt, detergent Persil, Ki
je zapakiran v 50% reciklirani embalazi (Laundry Lab, 2021).

Head and shoulders

Oglas se zacne s posnetki plastike v oceanu in na plazi. Nato oglas predstavi proces
recikliranja plastike, ki jo nato uporabijo za njihove Sampone (Head & Shoulders, 2017).

Clorox

V tem oglasu je predstavljen detergent za perilo, ki temelji na sestavinah iz naravnih virov
(Cause Marketing, 2016).

Patagonia

Na zacetku oglasa se prikaze sporocilo, da je z nami konec, da smo prepozni, da bi resili
planet in da nimamo ve¢ izbire. V odzadju se prikazujejo posnetki naravnih katastrof. Potem
se sporocilo odvrti v obratni smeri: nismo prepozni, da bi resili planet, Se vedno si lahko
predstavljamo prihodnost. V odzadju se tokrat prikazujejo posnetki gozdov, zivali,
alpinistov. Oglas se konca s pozivom, da naj kupujmo man;j (Patagonia, 2020).

Ben & Jerry's

V oglasu vidimo stopljen sladoled. Pripovedovalka pove, da ¢e se taks$na katastrofa zgodi s
sladoledom zgolj, ¢e je nekaj stopinj pretopel, kaj se potem zgodi s planetom, Ce se segreje
za stopinjo in pol. Gledalca nato poziva, da se pridruzi aktivisticnim dogodkom proti
globalnemu segrevanju (Ben & Jerry's, 2019).

Lacoste

Oglasevana je serija Lacoste majc, ki pa imajo namesto klasi¢nega logota krokodila, na tem
mestu eno izmed Zivali, ki je ogroZzena. Stevilo majic v seriji je enako $tevilo teh Zivali, ki
Se zivi v divjini. Izkupic¢ki prodaje bodo §li Svetovni zvezi za varstvo narave (Lacoste, 2018).



