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UuvoD

Oglasevanje je nekaj, cemur se v danasnjem ¢asu ne moremo ogniti. Spremlja nas na velikih
panojih, ko se sprehajamo po mestu, na radiu, ko se peljemo iz sluzbe, na racunalniku, ko
Klikamo po na$ih najljubsih spletnih straneh, in $e¢ bi lahko naStevala. Vsak dan smo tako
izpostavljeni raznim sporo¢ilom oglaSevalcev, ki se na vse pretege trudijo, da bi nam nekaj
prodali in pri tem s svojimi strategijami vc€asih presezejo meje etiCnosti. Ena od eti¢nih tezav
v oglasevanju je tudi pojavljanje stereotipov. Glavni predmet zanimanja te zaklju¢ne naloge
so prav stereotipi v oglasih, bolj natancno spolni stereotipi. Pri tem sem se osredotocila na
televizijo kot medij, saj je zaradi zdruzitve zvoka, slike in gibanja med najbolj privla¢nimi in
ucinkovitimi.

Namen naloge je prouciti spolne stereotipe v televizijskih oglasih v Sloveniji na treh najbolj
gledanih postajah in raziskati, kako se upodobitve moskih in Zensk v oglasih razlikujejo ter na
kaksen nacin se te razlike kazejo. Vsebina je razdeljena na teoreti¢ni in empiriéni del. V
prvem delu sta cilja narediti pregled literature s podroc¢ja oglasevanja in etike v oglasevanju
ter opredeliti nekatere osnovne pojme, v drugem delu pa so cilji narediti kvantitativno
raziskavo televizijskih oglasov s pomocjo kodiranja vsebine oglasov, pri vsakem oglasu
pazljivo dekodirati vsebino in glavne like po vseh zastavljenih spremenljivkah ter na podlagi
ugotovitev iz raziskave odgovoriti na zastavljena raziskovalna vprasanja.

V empiricnem delu raziskujem prisotnost spolnih stereotipov v oglasih na treh najbolj
gledanih slovenskih televizijskih postajah z analiziranjem oglasov po metodi kodiranja
vsebine. Pri tem si zastavljam naslednjih Sest raziskovalnih vpraSan;:

e Katere vrste izdelkov so bolj pogosto povezane z moskimi oziroma Zenskimi glavnimi liki
v televizijskih oglasih?

e Kako pogosto je moski oziroma Zenski glas uporabljen v vlogi pripovedovalca v
televizijskih oglasih?

e Kaksne so razlike med spoloma glede na tip prizoris¢a, v katerem se televizijski oglas
odvija?

e Kako pogosto se moski oziroma Zenske pojavljajo v televizijskih oglasih?

e Kaksne so razlike med spoloma glede na starost glavnih likov v televizijskih oglasih?

o Katere vloge v televizijskih oglasih bolj pogosto upodabljajo moski oziroma zenske?

V prvem poglavju opredeljujem, kaj je oglaSevanje, kakSne so njegove naloge in cilji ter
nekoliko bolj podrobno govorim o oglasevanju na televiziji. Drugo poglavje bralca spozna z
etiko in razlicnimi etiénimi tezavami v oglaSevanju. V tretjem poglavju se dotaknem
regulative v oglaSevanju in opiSem, na kakSen nacin ta poteka v Sloveniji ter kateri so kljucni
organi pri tem. V Cetrtem poglavju se osredoto¢am na spolne stereotipe in v kak$nih oblikah
se pojavljajo v televizijskih oglasih. Zadnje, peto poglavje, je namenjeno raziskavi vsebine



oglasov, kjer ugotavljam, ali so spolni stereotipi v oglasih na slovenski televiziji prisotni in v
kolik$ni meri jih je mo¢ opaziti.

1 OGLASEVANJE

1.1 Definicija oglasevanja

Oglasevanje gledamo, beremo, poslusamo in opazujemo skoraj na vsakem koraku, ze od
otroStva naprej. Zato se nam vcasih zdi skoraj trapasto, ¢e nas kdo vprasa, kaj pomeni ta
pojem. Vendar je oglasevanje ve¢ kot samo prodajno sporocilo, ki krade prostor novicam,
¢lankom v revijah in televizijskim programom. Pravzaprav je oglasevanje kompleksna oblika
komuniciranja z raznimi cilji in strategijami, ki vodijo do razli¢nih vplivov na potro$nikove
misli, Custva in dejanja (Wells, Moriarty & Burnett, 2006, str. 5).

Oglasevanje skupaj z neposrednim trzenjem, osebno prodajo, pospeSevanjem prodaje ter
odnosi z javnostmi sestavlja skupek orodij za trzno komuniciranje podjetja z obstojeCimi in
potencialnimi kupci (Weis, 2011, str. 31). Wells in drugi (2006, str. 5) definirajo oglasevanje
s pomocjo naslednjih petih komponent:

e OglaSevanje je placana oblika komunikacije.

e Ne samo, da je bilo sporocilo placano, identificiran je tudi sponzor sporocila.

e Vecina oglasov poskuSa prepricati ali vplivati na potroSnika, da ta nekaj naredi, vendar je
v nekaterih primerih sporo¢ilo namenjeno le obve$€anju in opozarjanju na dolocen izdelek
ali podjetje. Torej, gre za strateSko komunikacijo, ki jo Zenejo cilji, ki so merljivi, zato
lahko ugotovimo, ¢e je bilo oglaSevanje u¢inkovito.

e Oglasevanje doseze veliko ob¢instvo potencialnih potroSnikov.

e Sporocilo je posredovano preko razli¢nih masovnih medijev, ki so v vecini neosebni. To
pomeni, da oglasevanje ni namenjeno doloCeni osebi, vendar se to spreminja zaradi
priljubljenosti interneta in bolj interaktivnih oblik medijev.

Definicija je torej naslednja: Oglasevanje je placana oblika preprievalne komunikacije, ki
uporablja neosebne mnozi¢ne medije, kot tudi druge oblike interaktivne komunikacije, da bi
dosegla Siroko publiko in povezala identificiranega sponzorja s ciljno publiko (Wells et al.,
2006, str. 5).

Jangi¢ in Zabkar (2013, str. 27) pa opredelita oglasevanje takole: »Oglaevanje je naértovana,
naroCena in podpisana kreativna (mnozi¢na) komunikacija, katere namen je spodbujanje
procesov menjave med ponudniki in porabniki s podajanjem izpolnjivih obljub«. Pri tem
izpostavljata dve razliki glede na druge definicije. Prva je ta, da gre pri oglasevanju za
kreativno komunikacijo, saj oglasevanje drugace v poplavi drugih vsebin ne more doseci
svojega u¢inka. Druga razlika pri definicijah pa je ta, da gre pri oglaSevanju za ponujanje



izpolnjivih obljub, kjer je poudarek na odgovornosti oglasevanja kot ene najbolj reguliranih
oblik komuniciranja v druzbi.

Oglasevanje lahko poteka preko razli¢nih medijev. Najbolj pomembni oglasevalski mediji so:
televizija, internet, ¢asopisi, neposredna posta, revije, radio in zunanji mediji (na prostem).
Oglasevalci lahko izbirajo tudi med Stevilnimi digitalnimi mediji, kot so mobilni telefoni in
druge digitalne naprave, ki dosezejo potrosnike neposredno. Vsak medij ima svoje prednosti
in omejitve, ki jih morajo oglasevalci pri izbiri pretehtati, zato da bi kar najucinkoviteje
prenesli oglasevalsko sporocilo do ciljne publike (Kotler & Armstrong, 2010, str. 464).
Prednosti in pomanjkljivosti oglasevanja v izbranih medijih so razvidne iz Tabele 1.

Tabela 1: Prednosti in pomanjkljivosti oglasevanja v razli¢nih medijih

Medij Prednosti Pomanjkljivosti
. . . . visoki celotni stroski; vsiljivost in
visok doseg; nizka cena na izpostavitev; . N "
- . . . . . . zmesnjava, prenas1cenost; manjsa
Televizija zdruzuje sliko, zvok in gibanje; . .
L y selektivnost publike; kratke
privlacno za Cute . .
Izpostavitve
visoka selektivnost publike; nizki i . . :
. : : relativno nizek vtis; publika
Internet stroski; aktualnost; interaktivne .. .
e nadzoruje izpostavljenost
zmogljivosti
fleksibilnost; dobro pokritje lokalnega kratka zivljenjska doba; nizka
Casopisi trga; Siroka sprejemljivost; veliko kakovost reprodukcije; majhno
zaupanje prehajanje med obcinstvom
visoka selektivnost publike; relativno visoki stroski na
Neposredna - i - .
Y fleksibilnost; ni konkurence med oglasi | izpostavitev; podoba nepotrebne
OSta .. .. . . . .
P znotraj istega medija; osebni pristop poste (angl. junk mail)
visoka geografska in demografska . I
g g : g : doseg in frekvenca z zakasnitvijo;
. selektivnost; verodostojnost in s .
Revije o ) visoki stro$ki; pozicioniranje ni
prestiznost; visoka kakovost Sagotovlieno
reprodukcije; dolga zivljenjska doba; 9 J
. . . olj zvo¢na predstavitev; kratke
dober lokalni sprejem; visoka ng ! ZtV " P ,VV v )
. . . 1ZpoStavitve, manjsa pozornos
Radio geografska in demografska selektivnost, P Sk
o o (oglase slisimo le »na pol«);
nizki stroski . .
razdrobljena publika
fleksibilnost; veliko ponovljenih
izpostavitev; visoka opaznost; nizki nizka selektivnost publike;
Na prostem o ) .. . . .
stroSki; majhna konkurenca v omejitve pri ustvarjalnosti
sporocilnosti oglasov

Vir: P. Kotler & G. Armstrong, Principles of Marketing, 2010, str. 465; L. Weis, Trzno komuniciranje, 2011, str.
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1.2 Akterji v oglaSevanju
Oglasevalske trge sestavlja heterogen splet podjetij (Jan¢i¢ & Zabkar, 2013, str. 162):

e oglasevalci kot naro¢niki oglasevalskih akcij, ki Zelijo oglasevati;

e oglasevalske agencije z zunanjimi izvajalci oziroma fotografi, raziskovalci in oblikovalci,
kot izvajalci akcij v imenu narocnikov, ki nacrtujejo in uresniCujejo oglasevalske
aktivnosti;

e medijske organizacije kot prenosniki sporocil od oglasevalca do ob¢instva.

Celoten sistem imenujemo tudi oglaSevalski trikotnik, vanj pa lahko vklju¢imo Se porabnike
kot prejemnike oglasevalskih sporoc¢il in druge javnosti, podjetja in posameznike, ki
pomagajo oglasevalcem, agencijam in medijem. V tem primeru govorimo o oglasevalskem
peterokotniku. Tradicionalna razlaga u¢inkov med akterji v oglasevanju je ta, da oglasevalci
posredno prek oglaSevanja v medijih poskusajo vplivati na porabnike, pri tem pa pomemben
del oglaSevanja ne doseze ciljne skupine ali doseze porabnike, ki za oglaSevalca ne
predstavljajo ciljne skupine. Novejsi pogled uposteva, da je z novimi mediji komunikacija v
glavnem dvosmerna, poleg tega pa v komunikaciji sodelujejo tudi drugi porabniki, ne samo
ozji krog sorodnikov in znancev, ki sicer vplivajo na porabnike. OglaSevalci, kot kljucni
udelezenci na oglaSevalskih trgih, imajo kot pobudniki celostnega procesa aktivnejSo vlogo v
menjavi. V vlogi oglasevalca, ki oglasuje izdelke, storitve, znamke, podobe, ideje in podobno,
se lahko pojavljajo posamezniki oziroma fiziéne osebe, podjetja oziroma pravne osebe,
geografske ali narodnostne skupnosti in politi¢ne stranke (Jangi¢ & Zabkar, 2013, str. 162-
163).

OglaSevalci lahko oglasevalske storitve izvajajo v lastnem oglaSevalskem oddelku ali v
povezavi z oglaSevalskimi agencijami. To so storitvena podjetja, ki so specializirana za
nacrtovanje, izvajanje in nadzor nad akcijami marketinS§kega komuniciranja za naroc¢nike.
Sprva so se agencije pojavile kot posrednik med mediji in oglaSevalci, kasneje pa so se v
njihovi ponudbi pojavile tudi ustvarjalne resitve marketinskih problemov, od marketinskega
svetovanja in odnosov z javnostmi pa do kreativnih reSitev za poslovne probleme naroc¢nikov.
Razlogov, zakaj se naro¢niki odlo¢ajo za oglasevalske agencije, je ve¢ (Jan¢i¢ & Zabkar,
2013, str. 163-169):

e neodvisno svetovanje oziroma pogled agencije na podjetje »od zunaj«;

e poglobljeno razumevanje porabnikov na podlagi raziskav z razlicnih podrocij in potencial
za spreminjanje staliS¢ porabnikov;

e dostop do izkuSenih strokovnjakov in kreativnih ljudi, ki so za posameznega naro¢nika
sicer nedostopni;

e vecja Sirina poznavanja komunikacijskih problemov, ki izhaja iz specializacije;

¢ izkusnje in zmoZnosti za uresnicevanje oglasevalskih strategij.



1.3 Naloge in cilji oglasevanja

Kotler in Armstrong (2010, str. 455) pravita, da morajo biti oglasevalski cilji osnovani na
preteklih odlocitvah o ciljnem trgu, trznem pozicioniranju in trzenjskem spletu, ki opredelijo
nalogo, ki jo mora opraviti oglasevanje v celotnem trzenjskem nacrtu. Glavne naloge
oglasevanja se delijo v tri glavne skupine:

e Obvescanje s cilji graditi ugled blagovne znamke in podjetja, opozoriti trg 0 novem
izdelku, pojasniti delovanje izdelka, priporoc€iti nove uporabe izdelka, obvestiti trg o
cenovni spremembi, opisati razpoloZzljive storitve ter podporo ali popraviti slabe vtise.

e Prepri¢evanje s cilji oblikovati pripadnost blagovni znamki, spodbuditi prehod k
blagovni znamki podjetja, spremeniti potrosnikovo zaznavo vrednosti izdelka, prepricati
potroSnike za takojSen nakup ali spodbuditi potrosnike, da povejo za blagovno znamko
tudi ostalim.

e Opominjanje s cilji vzdrzevati odnose s potro$niki, opomniti potrosnike, da bodo izdelek
morda potrebovali v bliznji prihodnosti, opomniti potrosnike, kje lahko kupijo izdelek ali
ohraniti blagovno znamko v potro$nikovih mislih tudi izven sezone.

1.4 OglasSevanje na televiziji

Televizija gotovo spada med najbolj u€inkovite oglasevalske medije. Televizijski oglasi so
razgibani in imajo zmoznost takojSne vzpostavitve povezave s publiko, pri tem pa dosezejo
veliko Stevilo ljudi. Pred drugimi mediji ima televizija prednost v tem, da za privabljanje
pozornosti potroSnikov uporablja zvok, sliko in besedo, zato jih je skoraj nemogoce
spregledati. Komunicira lahko z lokalno, nacionalno in celo mednarodno publiko v zelo
kratkem &asu. Ceprav so celotni stroki visoki, je televizijsko oglasevanje stro§kovno
ucinkovito, saj se stroski razporedijo na veliko Stevilo gledalcev, torej so stro$ki na enega
gledalca nizki (Wells et al., 2006, str. 259; The advanteges and disadvantages of TV
advertising, 2013).

Oglasevanje na televiziji ima tudi nekatere slabosti, med katerimi so glavni visoki stroski.
Ceprav so stroski na enega gledalca, kot Ze omenjeno, nizki, pa je snemanje in predvajanje
televizijskih oglasov drago, Se posebej za majhna in srednje velika podjetja. Pomanjkljivost
oglasov je tudi prenasiCenost le-teh, saj se s tem v oceh gledalca zmanjSa opaznost in
prepricljivost posameznih oglasov. Pogosto se nam zdijo vsiljivi in za nas predstavljajo
nadleZne prekinitve nasih najljub$ih programov. Najveckrat med oglasi preklopimo na drug
program ali odidemo v drugo sobo, ker smo naveliani enih in istih obrabljenih izrazov in
obljub. Tezavo predstavlja tudi zapravljen doseg, kadar je komunikacija usmerjena v
neodzivno in nezainteresirano publiko, ki morda ne ustreza znacilnostim oglasevalcevega
ciljnega trga (Wells et al., 2006, str. 261).



O razseznosti televizijskega oglasevanja pricajo podatki Ministrstva za kulturo (2014, str. 19-
20) o bruto vrednosti oglaSevanja posameznih medijev v Sloveniji. Najvecji del
oglaSevalskega kolaca je v letu 2013 z 72,91% pripadalo prav televiziji. Na drugem mestu so
bili tiskani mediji s komaj 15,39%, sledili so zunanje oglasevanje s 4,85%, internet s 3,69%,
radio s 3,05%, oglasevanje v kinu z 0,06% in na koncu mobilno oglasevanje z 0,05%. Bruto
vrednost oglasevanja na televiziji raste vsako leto. V letu 2011 je ta znasala 426.308.627 EUR
(67,68% oglasevalskega kolaca), v letu 2012 433.749.919 EUR (66,8% oglaSevalskega
kolaca), v letu 2013 pa 554.756.300 EUR. V letih 2008-2013 se je skupno povecala v
povprecju za 14%.

2 ETIKA V OGLASEVANJU

2.1 Etika

Pojem etika izhaja iz grske besede éthos, ki pomeni osebni znacaj (Venkatadurai, Dhyani &
Sharma, 2014). To filozofsko disciplino je prvi uvedel Aristotel, starogrski filozof, ki je hotel
iz znanstvenega vidika prouciti navade, obiCaje in tradicije. Definicij o tem, kaj je etika, je
veliko. Poenostavljeno bi lahko rekli, da etika opisuje, kaj je dobro in kaj slabo ter kaj je
pravi¢no in kaj ni. To ne velja samo za etiko na splosno, temve¢ tudi za poslovno etiko in
etiko komuniciranja oziroma oglasevanja (Gojkovi¢, 2011, str. 228). GorSe Lotri¢eva (2012)
pa ugotavlja, da je etika veda, ki preucuje clovekov odnos in njegovo ravnanje do samega
sebe, druzbe in okolja ter pri tem kriticno presoja njegova dejanja.

Etika je Sirok pojem, nanjo pa se pogosto sklicujemo v vsakdanjih pogovorih. Za
posameznika predstavlja nek vrednostni sistem, vkljucujo¢ vrednote, ki vplivajo na njegove
odlocitve in dejanja. Eti¢na nacela lahko razumemo kot nekaj, kar predstavlja kriterij, merilo
doloCenega kulturnega in druzbenega okolja. Posameznikova etika se v dolofeni meri
prilagaja in podreja splosno sprejetim moralnim in etiénim nacelom, ki prevladujejo v neki
druzbi ali skupnosti. Vsak posameznik posebej sproti sprejema lastne in avtonomne odlocitve
o tem, kako bo deloval. Pri odloCanju se ravna po osnovnih civilizacijskih pravilih, po
splosnih eticnih nacelih in tudi na podlagi bogate mreze medcloveskih odnosov, ki jih
zaznamujejo socutje, skrb ter odnosi odvisnosti (Urukalo, 2010, str. 63).

Clovek je odgovoren za nosenje posledic lastnih zavestnih dejanj, saj je sposoben svobodno
izbirati, naértovati in predvidevati tako dobre kot tudi slabe posledice svojih ravnanj.
Odgovorno ravnanje obsega razumevanje pricakovanega uc¢inka delovanja v njegovi celosti,
visoka dostopnost do informacij v Zzivljenju posameznika pa ustvarja moznosti tovrstne
ozavescenosti (Urukalo, 2010, str. 64).



2.2 Poslovna etika

Poslovna etika proucuje moralo, moralna nacela in moralno odlo¢anje ter postopke za eti¢no
odloCanje managerjev. Managerska morala je skupek normativnih pravil za odlocanje kot so
kodeksi, standardi, ki managerje usmerjajo v zvezi s koristmi, pravicami in dolznostmi do
sebe, zaposlenih v podjetju ter do okolja, v katerem podjetje deluje (Mozina, 2000, str. 3).

Poslovna etika je pomembna, ker jo povezujemo s poslovno uspesnostjo in blaginjo ljudi.
Poslovanje v koruptivnem okolju je drago in manj uéinkovito, zato se podjetja danes
zavzemajo za visje eticne standarde. Ti vodijo do tega, da zaposleni naredijo ve¢ in so pri tem
bolj ustvarjalni, saj so v okolju zaupanja, odgovornega ravnanja in visokih prizadevanj.
Managerji morajo pri svojem odloCanju upoStevati ve¢ ravni etiCnega ravnanja: na ravni
druzbe, kjer gre za temeljne druzbene institucije in druzbeno ureditev; na ravni podjetja in
politike podjetja, kjer gre za uéinke podjetja na razlicne skupine (kupce, dobavitelje,
zaposlene, lastnike, lokalno skupnost); na ravni deleznikov, kjer gre za odnos podjetja do
razli¢nih skupin; ter na osebni ravni, kjer gre za odnos do sodelavcev v podjetju in njihove
vloge pri tem (Glas, 2007).

Glas (2007) opredeljuje pet eticnih izhodi$¢, ki naj bi managerje vodile pri njihovem
odlocanju:

e odlocitev naj bo koristna: teznja po ¢im ve¢jem presezku koristi nad izgubami;

e pravic¢nost: odlocitev naj temelji na postenju, enakopravnosti in nepristranskosti, ne sme
pa biti krivi¢na do kateregakoli udeleZenca;

e spostovanje temeljnih ¢lovekovih pravic: spostovanje svobode, enakosti dostojanstva in
pravic vseh ljudi, ne sme pa priti do diskriminacije;

e odlocitev mora biti sprejemljiva za c¢lane podjetja: ¢lani so racionalni, razumni
posamezniki, ki morajo to odlocitev sprejeti in jo spoStovati;

e odloc¢itev mora biti trajna: veljavnost odloCitve za daljSe obdobje, vendar se lahko ob
dovolj spremenjenih okoliS¢inah sprejme drugacna okoli§¢ina.

2.3 Etika v oglaSevanju in odgovorno oglasevanje

V vecini druzb velja mnenje, da je oglasevanje zaradi svoje vsiljene narave in prepri¢evalne
moci ter zaradi profitnih motivov oglasevalcev eti¢no najbolj sporna oblika komunikacije.
Zadnjih nekaj desetletij se kritike oglaSevanja povecujejo zaradi vse vecje oglasevalske gnece
in naras$¢ajoCih druzbenih ter okoljskih tezav. Med drugim zato, ker je v veCini e vedno
povezan s pozivi potro$nikom k ve&ji potro$nji (Jan¢i¢ & Zabkar, 2013, str. 388).

Oglasevalska etika je podrocje, ki se nenehno razvija, tempo v oglaSevalski panogi pa je
redko kdaj bil tako intenziven in revolucionaren kot v zadnjih nekaj letih. Oglasevalci morajo
sprejeti svoje odgovornosti in bolje prevzeti vodstveno vlogo. Vodje panog, akademiki, etiki,
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druzbeni kritiki in drugi se morda ne strinjajo glede stanja oglaSevalske etike, ali glede tega,
kaj je eticno. Vendar nestrinjanje ni teZava, izogibanje tej temi in/ali nevkljucitev v skupen
dialog je tezava (Drumwright & Murphy, 2009, str. 103).

Oglasevalci se ves Cas trudijo prebijati skozi poplavo konkuren¢nih oglasevalskih sporocil v
obdobju gospodarske stagnacije in narascajocih stroSkov poslovanja. Povecana je njihova
odgovornost in pritisk, da poiscejo stroskovno ucinkovite resitve. Ko je izvedba teh resitev
druga¢na od tistega, kar je univerzalno sprejeto kot spodobno, druzba to hitro opazi in
analizira. Ravno visoka opaznost oglasevanja danes postavlja izziv oglaSevalcem, da se drzijo
vi§jih standardov eti¢nega ravnanja. Poleg tega se je sodobno oglasevanje tehnolosko
preoblikovalo z novimi, elektronskimi oblikami oglasevanja. Pri tem se nove dimenzije
zasebnosti, vsiljivosti in napacnega prikazovanja resnice nenehno razvijajo, vse to pod
budnim oc¢esom javnosti (Beltramini, 2003, str. 215).

Obstoj etike je temelj odgovornega oglasevanja, saj na dolgi rok neeti¢no oglasevanje skoduje
potro$nikom in druzbi na splo$no. Navsezadnje Skoduje tudi slovesu in uc¢inkovitosti podjetja
ter ogroza njegov obstoj (Kotler & Armstrong, 2010, str. 631).

Odgovornost za oglasevanje zadeva vse akterje v oglaSevalskem trikotniku, torej ne samo
oglasevalca, ampak tudi snovalce oglasnih sporocil in medije, ki objavljajo oglase. Njihove
odloc¢itve na vsakem koraku spremlja vrsta eti¢nih vpraSanj, ki postavljajo na preizkusnjo
njihova eti¢na nacela. Vsaka izbira v procesu produkcije oglasevalskih akcij naj bi temeljila
na zavedanju, da so posledice odloCitev akterjev stvar celotne druzbe, zato je posledi¢no
vsaka odloCitev tudi izraz prizadevanja za izogibanje negativnim vplivom oglaSevanja na
celotno druzbo (Janci¢ & Zabkar, 2013, str. 407).

Jangi¢ in Zabkar (2013, str. 406-407) opisujeta, da je odgovorno oglasevanje tako, ki:

e spostuje stroke in pripadajoco zakonodajo;

e si v odprtem sodelovanju med naro¢nikom in agencijo prizadeva za doseganje realnih
marketinSkih in komunikacijskih ciljev naro¢nika;

e od medijev ne zahteva (mediji pa tega niti ne ponujajo sami) pristranskega porocanja v
zameno za zakup medijskega prostora;

e ne zavaja porabnikov;

e je v vsebinskem smislu spostljivo do razli¢nih javnosti in resno uposteva opozorila drugih
strok pri poseganju v prostor.

2.4 Eti¢ne teZzave v oglaSevanju

Oglasevalci se posluzujejo razlicnih tehnik in prijemov v teznji za ¢im vejo opaznost
njihovih oglasov. Pri tem pogosto posegajo v razli¢na eti¢no obcutljiva podrocja, ki lahko



izzovejo negativne odzive s strani javnosti. Wells, Moriarty in Burnett (2006, str. 75-85)
navajajo sledece eti¢ne tezave v oglasSevanju:

e Slab okus in Zaljivo oglasevanje - ljudje lahko isti oglas dojemamo na razli¢ne nacine,
saj ima vsak posameznik svoje predstave o tem, kaj je okusno in kaj ni. Odziv je odvisen
od razli¢nih dejavnikov; na primer, ¢e neokusen oglas vidimo ob ¢asu vecerje. Razlicne
stvari uzalijo razli¢ne skupine ljudi, s Casom pa se tudi okusi spreminjajo. Tezava je tudi
uporaba spolnosti v oglaSevanju. Oglasi, ki prikazujejo zenske kot spolne objekte, so
ponizevalni in seksisticni, Se posebej, Ce spol za oglasevani izdelek ni bistven.

e Stereotipiziranje - vcasih so stereotipi koristni in pomagajo pri komunikaciji z uporabo
lazje razumljivih, simboli¢nih pomenov, v¢asih pa so ti stereotipi negativni in pretirani ter
nekatere skupine preve¢ karikirajo. Pri stereotipih v oglasevanju je najveckrat govora o
prikazovanju razli¢nih vlog med obema spoloma, prikazovanju razli¢nih rasnih in etni¢nih
skupin in prikazovanju starejSih.

e Telesna podoba in samopodoba - ciljanje na potro$nikove negotovosti glede videza
postavlja oglaSevalce pred eticno dilemo, saj lahko tako oglasevanje pomaga pri
samoizboljSevanju, lahko pa tudi vodi v nevarna ravnanja. Kritiki obtozujejo, da nekatere
zenske ogrozajo svoje zdravje, ko se trudijo doseci nerealisticno ali celo nevarno fizicno
podobo. Taki oglasi pritiskajo tudi na moske, Se posebej mlajSe, s predstavami o
misic¢astem telesu. Oglasevanje standarde privlac¢nosti v doloceni meri zrcali iz resni¢nosti,
po drugi strani pa te stereotipe tudi oblikuje in krepi. Nekateri odgovorni oglasevalci so v
svoje oglase Ze zaceli vkljucevati ljudi z bolj realnimi in obi¢ajnimi telesi, da bi zmanjSali
pritisk na mlajSe zenske in moske, na katere standardi lepote najbolj vplivajo.

e Oglasevanje otrokom - je Se vedno eden najbolj kontroverznih predmetov razprave na
podro¢ju oglaSevanja. Zagovorniki vec¢je regulacije na tem podrocju utemeljujejo le-to z
argumentom, da so otroci nesposobni ovrednotiti videno oglaSevalsko sporocilo in so
preve¢ naivna »tara« za oglaSevalce. Po drugi strani drugaCe mislei pravijo, da ze
obstaja dovolj samoregulativnih mehanizmov in da je pravo mesto za omejevanje
oglaSevanja otrokom doma, kjer to nadzirajo starsi.

e Zavajajoce trditve in druge strategije - oglasevalske trditve se Stejejo kot neeti¢ne, ¢e so
napacne, zavajajoce ali varljive. V teznji, da bi na zanimiv nacin opisali oglasevani izdelek
in privabili pozornost potroSnikov, oglasevalci resnico pogosto preoblikujejo na svoj
nacin. V tej kategoriji so sporni: manipulativno oglasevanje, ki igra na custva ljudi, da bi
jih v nekaj prepricalo; sublimalna oglaSevalska sporocila, ki so prenesena tako, da se
prejemnik sploh ne zaveda, da jih prejema, saj so simboli v sporo€ilu preve¢ medli in
kratkotrajni, da bi jih prepoznal; napihovanje, kjer se uporablja subjektivna mnenja,
superlative ali pretiravanje za opisovanje izdelka; primerjalno oglasevanje, kjer
oglasevalec predstavi izdelek bolj pozitivno kot konkuren¢nega.

e OglaSevanje kontroverznih izdelkov - nekateri izdelki, ki so bili neko¢ obravnavani kot
neustrezni za oglaSevanje, kot na primer oroZje, Zenski higienski izdelki, laksativi,
kondomi, zdravila, tobacni izdelki in alkoholne pijace, so postali sprejemljivi, vseeno pa
lahko oglasi za omenjene izdelke delujejo Zaljivo za nekatere ljudi.
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3 REGULATIVA OGLASEVANJA

3.1 Vrste regulative

Odziv na kritike oglaSevanja se odvija v pravnem in v moralnem diskurzu. Pravni diskurz
izhaja iz tega, da naj bi vsi, ki proizvajajo in legalno prodajajo izdelke in storitve na trgu,
imeli pravico do oglasevanja. VpraSanje, ki se tu poraja je, kakSna naj bo razseznost te
pravice, da ne poseze na podrocje pravic drugih pravnih in fizicnih oseb. Moralni diskurz
odpira tudi vprasanje, kaksSen je pomen obstoja oglasevanja oziroma njegova ekonomska in
druzbena dopustnost. Ukvarja se s tem, kaj je prav in kaj ni ter izpostavlja potencialne
negativne ucinke oglasevanja na ekonomijo, za razvoj posameznika in druzbe. A moralna
norma postane pravna $ele v primeru, da jo pravo vgradi v svoj sistem. Ni pa nujno, da je vse,
kar je pravno, tudi moralno. Oba diskurza vplivata na regulativne mehanizme, ki oglasevanje
nadzorujejo in omejujejo z zakoni in zakonskimi akti, usmerjajo z naceli in predpisi (kodeksi)
ali pa je regulacija prepus¢ena kar trgu samemu. Tako lo¢imo tri vrste regulative v
oglasevanju: trzni pritisk, zakonska regulativa in samoregulativa (Jandi¢ & Zabkar, 2013, str.
389).

e Trzni pritisk

Trzni pritisk je najbolj liberalna oblika regulacija in temelji na predpostavki, da ima
oglaSevanje nenadomestljivo gospodarsko vlogo na trgu s samoociscevalno mocjo.
Predpostavlja se, da bodo v primeru neetinega oglasevanja, oglasevalca kaznovali
konkurenca, mediji, porabniki itd. (Jancic& Zabkar, 2013, str. 390). V vecini drzav
oglasevanja ne prepuscajo le trznemu pritisku, saj velja konsenz, da je treba regulirati vsaj
nekaj klju¢nih podrocij in dolocene oblike oglasevanja ostro omejiti ali celo prepovedati
(Jancic, 1999).

e Zakonska regulativa

V Sloveniji oglasevanje urejamo z razprSenimi zakonskimi dolocili, saj njegovo pravo sega na
ve¢ podrocij, kot so varstvo konkurence, potrosSnisko pravo, pravo varovanja okolja in
podobno. Tako so za nadziranje upostevanja razli¢nih zakonov in zakonskih dolo¢il pristojni
razli¢ni organi. Zakonsko regulativo oglaSevanja nekateri opisujejo z negativnimi pridevniki,
kot so pocCasna, toga, nejasna in nezivljenjska in jo glede na dinami¢no naravo poslovnega
oglasevalskega sveta ocenjujejo za najslabSo izmed naStetih vrst regulative. Med temeljne
zakone, ki urejajo delovanje oglaSevanja v Sloveniji, Stejemo naslednje zakone: Zakon o
varstvu konkurence (ZVK), Zakon o varstvu potro$nikov (ZVPot), Zakon o medijih (Zmed),
Zakon o avdiovizualnih medijskih storitvah (ZavMS) in Zakon o javni rabi slovensCine
(ZJRS). Sledijo jim zakoni in podzakonski akti, ki urejajo bolj specificna podrocja
oglasevanja, na primer oglaSevanje tobacnih izdelkov, kar ureja Zakon o omejevanju uporabe
toba¢nih izdelkov (ZOUTI) (Jan¢i¢ & Zabkar, 2013, str 393).
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Jan¢i¢ in Zabkar (2013, str. 392) razdeljujeta tri skupine nedopustnega oglasevanja, ki jih v
splosnem urejajo zakoni:

— oglasevanje, ki kr$i ustavna nacela ter z ustavo in zakoni zagotovljene pravice drugih
0seb;

— oglaSevanje, ki sicer ne krSi niti ustavnih nacel, niti pravic drugih oseb, niti nacela
lojalnosti, je pa z zakonom omejeno ali prepovedano zaradi varstva $irSih druzbenih
interesov oziroma je v nasprotju z javno Koristjo;

— oglaSevanje, ki je neposteno in nelojalno v kontekstu nelojalne konkurence.

e Samoregulativa

Oglasevalska stroka ima na svojih ramenih Se dodatno regulacijo njenega dela -
samoomejevanje. To je znak njene visoke druzbene odgovornosti in hkrati edini nacin, kako
zajeziti premocan vpliv drZzavnih posegov v stroko. Pri tem ne gre za popolno samocenzuro,
temveC za hitro in ucinkovito sankcioniranje posameznih krSiteljev, ki mecejo slabo lu¢ na
celotno oglasevanje (Jancic, 1999).

Predstavniki oglasevalske industrije so ze zgodaj spoznali, da so dolgoro¢no in za trajnostni
razvoj najbolj$e smernice in omejitve tiste, ki si jih zastavi§ sam. Ze leta 1937 je bil objavljen
prvi mednarodno zavezujo¢ oglaSevalski kodeks (ICC, Code of Advertising Practice), ki
predstavlja izhodis¢e vseh nacionalnih kodeksov. Kodeks uposteva veljavno zakonodajo in je
osnovni akt samoregulative (Jan¢ié & Zabkar, 2013, str. 394). Kodeksi predstavljajo
dopolnilo zakonom, v nasprotju z njimi pa ni potrebno natan¢no opisovati vseh podrobnosti
moznih krSitev, temve¢ zadoScajo jasna nacela, ki jih €lani nacionalnih drzavnih razsodis¢
konkretno aplicirajo na vsako pritoZbo posebe;j. Pri tem se ne osredoto¢ajo na vprasanje, kaj je
pravno, ampak kaj je prav za stroko in §irSo javnost (Jancic, 1999).

3.2 Samoregulativa oglasevanja v Sloveniji

3.2.1 Slovenska oglasevalska zbornica (SOZ)

Slovenska oglaSevalska zbornica (v nadaljevanju SOZ) je prostovoljna, samostojna, strokovna
in nevladna organizacija pravnih in fizicnih oseb, ki delujejo na podro¢ju dejavnosti
oglaSevanja in komuniciranja (Urukalo, 2010, str. 73). Zastopa interese oglaSevalcev,
oglasevalskih agencij in medijev, torej vse udelezence v oglasevalskem trikotniku, in se
zavzema za visoke oglaSevalske standarde in uveljavlja etiko v oglaSevanju. V ta namen
sprejema in uveljavlja Slovenski oglasevalski kodeks.

SOZ varuje pravice oglaSevalcev do promocije izdelkov, storitev in idej, pravice agencij do
kreiranja in pravice medijev do objavljanja oglasnih izdelkov. V njenem okviru delujejo tri
samostojna zdruzenja: Slovensko zdruzenje medijev (SZM), Slovensko zdruzZenje
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oglaSevalskih agencij (SZOA) in Slovensko zdruzenje oglaSevalcev (SZO). Kot krovna
organizacija pa SOZ skrbi za zagotavljanje kohezivnosti med posameznimi zdruZenji in ¢lani
posamezniki ter za ustrezen pretok informacij, znanja in izkuSenj med njimi. Ena njenih
klju¢nih nalog je tudi konkretno in ucinkovito predstavljanje ter zastopanje ¢lanov, njihovih
interesov in interesov stroke tako v Sloveniji kot v SirSih, mednarodnih okvirih (Slovenska
oglasevalska zbornica, 2014a).

3.2.2 Slovenski oglasevalski kodeks (SOK)

Slovenski oglaSevalski kodeks (v nadaljevanju SOK) predstavlja dopolnitev obstojecih
pravnih aktov in pravil, ki regulirajo dejavnost oglasevanja. Razlog za sprejetje SOK ti¢i v
tem, da je oglaSevalska stroka najbolj zainteresirana in odgovorna za razvoj in napredek
prakse oglaSevanja v Sloveniji. Deluje tako, da je mozno z njegovimi dolo¢ili presoditi vsako
oglaSevalsko sporocilo, objavljeno v slovenskih medijih. Postopek ocene skladnosti
oglaSevalskega sporocila s SOK lahko sproZijo fizicne in pravne osebe (Slovenski
oglasevalski kodeks, 2009). SOK so predstavniki slovenske oglaSevalske industrije prvi¢
sprejeli leta 1994, nato pa so ga v skladu z razvojem druzbe in oglasevalske stroke posodobili
leta 1997, leta 1999 in nazadnje leta 2009 (Janci¢ & Zabkar, 2013, str. 394).

Urukalo (2010, str. 74) razdeljuje pravila SOK v tri sklope pravil:

e temeljna pravila: oglasevanje zavezujejo k zakonitosti, dostojnosti, postenosti,
resni¢nosti, dokazljivosti, jasnemu prepoznavanju, odgovornosti do druzbe in
posameznikov, spoStovanju zasebnosti in dobrega imena ter prepovedujejo
omalovazevanje tekmecev in so sistemsko razsirjena v poglavju o splosnih pravilih;

e sploSna pravila: vkljucujejo dolocila, ki se nanaSajo na pri¢evanja in sklicevanja,
oglasevanje z navedbo cen, oglasevanje z navedbo jamstva, nakup na obroke ali s
posojilom, razpoloZljivost izdelkov, primerjalno oglasevanje in uporabo okoljevarstvene
argumentacije v oglasevanju;

e posebna pravila: prinasajo pomembno posodobljena doloc¢ila oziroma doslej Se ne
vkljuCene vsebine na podro¢ju oglasevanja otrokom ter oglasevanja alkoholnih pijac,
tobaka in tobac¢nih izdelkov, zdravil in medicinskih pripomockov, hrane in brezalkoholnih
pijac, izdelkov za lepoto in zdravje, iger na sreco in motornih vozil.

3.2.3 Oglasevalsko razsodisce
Oglasevalsko razsodis¢e deluje pod okriljem SOZ in je pristojno za presojo skladnosti
oglasevanja s SOK. Postopek presoje sporocCila pred razsodis¢em lahko sprozi katerakoli

fizi¢na ali pravna oseba, celotni postopek presoje pa financira SOZ (Jan¢i¢ & Zabkar, 2013,
str. 396).
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Oglasevalsko razsodisce sestavlja sedem ¢lanov, uglednih strokovnjakov s podro¢ja trzenja in
oglasevanja in lahko v primeru utemeljene pritozbe spornega oglaSevanja izvede naslednje
sankcije: zahteva po popravku oglasa, javni poziv k umiku objav spornega oglasa, javni poziv
k prekinitvi oglaSevalske akcije, pobuda Trzni inSpekciji RD in drugim drzavnim organom za
ustrezno ukrepanje in pobuda za sprozitev kazenskega postopka ter osebne odgovornosti po
drugih zakonskih predpisih (Slovenska oglasevalska zbornica, 2014b). SOZ na svoji spletni
strani skrbi za javen arhiv dosedanjih pritozbenih postopkov, natan¢neje, objavlja pritozbe,
zagovor oglaevalca in razsodbe pritozbe (Jan¢i¢ & Zabkar, 2013).

4 SPOLNI STEREOTIPI IN NJIHOVO POJAVLJANJE V
TELEVIZIISKIH OGLASIH

4.1 Opredelitev stereotipov

Znan novinar Walter Lippman je v zgodnjem dvajsetem stoletju prvi¢ uporabil izraz stereotip.
Dejal je, da so stereotipi »slike v nasih glavah« oziroma ustaljena prepri¢anja posameznika
ali javnosti o doloceni osebi ali zadevi (Waters, 2005, str. 15).

Ljudje si za lazje dojemanje sveta okrog sebe pomagamo z razvr§¢anjem in poenostavljanjem
prejetih informacij. Na podlagi teh oblikujemo dolocene podobe realnosti, ki imajo tipicne in
osnovne elemente ter lastnosti. Stereotipi nam pomagajo tudi pri orientaciji v socialnem
okolju, ko si kot ¢lani doloCene skupine ustvarjamo mnenja o drugih skupinah. Lahko so
rezultat naSih lastnih opazovanj, ali pa jih posvojimo pod vplivom druZinskih ¢lanov,
prijateljev, uciteljev in medijev. Zaradi mnogih poenostavitev in posplositev, ki jih le-ti
proizvedejo, stereotipi v€asih predstavljajo nepopolne, subjektivne in napacne predstave o
resnicnosti ter pogosto temeljijo na tradiciji in se upirajo spremembam (Wolska, 2011). Pa
vendar, v€asih moramo posploSevati. Okrog nas je preprosto preve¢ informacij, da bi lahko
vse predelali, zato stvari kategoriziramo in posplos$imo in tako obvladujemo presezek teh
informacij. TeZave se pojavijo le takrat, ko so nase posploSitve pretirane ali dokon¢ne - na
primer, ¢e re¢emo, da se vsi ljudje iz neke skupine vedejo enako (James, 2005, str. 10).

Stereotipi se med ljudmi zelo hitro razsirijo, ker so preprosti. Iz okolja pogosto sprejemamo
norme, vrednote in stali§¢a brez pomisleka, ne da bi se posebej poglabljali ali premisljevali o
tem. Tako ravnanje nam pomaga, da se znajdemo v razli¢nih okoli§¢inah in ni treba, da se
vsakokrat posebej odlo¢amo, kako se bomo vedli v teh okolis¢inah. Stereotipe torej
uporabljamo, da lazje in hitreje ocenimo dano situacijo in ravnamo v skladu z njo (Zgonik,
2012). Ceprav so stereotipi lahko pozitivni in negativni, so bolj pogosti slednji. Cetudi
doloc¢eni argumenti pomagajo izpodbijati stereotipe, ljudje tak pojav raje pripiSemo izjemi, ki
potrjuje pravilo, kot da bi spremenili svoje misljenje (Wolska, 2011).
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4.2 Spolni stereotipi

S pomocjo spolnih stereotipov si ustvarjamo sodbe o sebi in o drugih. Ko opisujemo moske,
najveckrat uporabljamo pridevnike, kot so: razumski, vpliven, dominanten, hladen, pogumen
in podobno. Po drugi strani pa pri opisovanju zenskih lastnosti prevladujejo atributi, kot so:
nezna, custvena, topla, dovzetna za potrebe drugih, zgovorna, itd. TakSno poenostavljeno
pripisovanje enih lastnosti zenskam, drugih pa moskim, se pojavlja tako v vsakdanjih
pogovorih o razlikah med spoloma, kot tudi bolj globoko, kar odlo¢no vpliva Ze na vzgojo.
Spolni stereotipi lahko ustvarjajo nerealno in nepravi¢no predstavo o moskih in zenskah.
Zanimivi so tudi rezultati raziskav s podrocja psihologije, ki pricajo, da ljudje ne presojamo
stereotipno le drugih oseb, bodisi otrok ali odraslih, temve¢ pogosto tudi sebe (Furlan, 2006,
str. 90). Vprasanje Zenstvenosti in mozatosti je v nasi kulturi pogosto izpostavljeno in je lahko
pomembno pri oblikovanju identitete posameznika ter njegovega dojemanja samega sebe
(Elhasoglu, b.l.).

Furlanova (2006, str. 93) pestre in raznolike spolne stereotipe deli najprej na dva glavna
kriterija razloCevanja: kriterij kvalitete in vsebine. Pri kvalitativnem razlikovanju deli spolne
stereotipe na pozitivne in negativne, pri vsebinskem pa identificira tri kategorije lastnosti:
tiste, ki definirajo (primarni spolni znaki), identifikacijske (sekundarni spolni znaki - zunanji
videz) in opisne (osebnostne lastnosti). NajmocnejSa komponenta spolnih stereotipov se
nanaSa na osebnostne lastnosti. Pri tem pa ne smemo zanemariti identifikacijskih spolnih
stereotipov, saj v dana$nji medijsko zaznamovani druzbi, dajemo cedalje veéji pomen
zunanjemu videzu.

4.3 Spolni stereotipi v televizijskih oglasih

Oglasevanje je eno najbolj univerzalnih in prepricljivih komunikacijskih poti. Cilj uporabe
oglasov je privabiti pozornost ¢im ve€ ljudi in jim nekaj prodati. Podjetja s pomoc¢jo oglasov
predstavljajo svoje izdelke na najrazli¢nejSe nacine. Tudi Ce bi si radi v petek zvecer le v miru
pogledali dober film in pozabili na naSe vsakdanje tegobe, nas oglasevalci kmalu opomnijo,
da bi morali biti bolj vitki, z manj zgubano kozo in bolj sijo¢imi lasmi ter prati perilo s
praSkom, ki bo unicil vse madeze, ne bo pa grob do naSe koze. Sporo¢ajo nam, da bodo zaradi
nakupa njihovega izdelka, tudi nasa zivljenja tako popolna, kot jih imajo liki, ki nastopajo v
oglasih.

OglaSevalci z uporabo spolnih stereotipov najenostavneje in najhitreje vzpostavijo Zelene
interpretacije za dosego cilja. Tako =zasnovani oglasi temeljijo na nepriznavanju
individualnosti in medsebojne drugac¢nosti. Vsebujejo nepreverjene sodbe o ljudeh in lahko
zalijo drugace misleCe, tako oblikovno kot vsebinsko (Urukalo, 2010, str. 143). Nacin, na
katerega so Zenske in moski predstavljeni v televizijskih oglasih, odraza tradicionalno
predstavo spolov, kjer moski dominirajo Zzenskam. Ceprav se ljudje zavedamo nevarnosti
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pretiranega posploSevanja, raje podlezemo prevladujocim vzorcem, kot da bi jim nasprotovali
in s tem tvegali negativen sprejem od drugih zaradi naSega vedenja (Wolska, 2011).

4.3.1 Zenski stereotipi V televizijskih oglasih

V televizijskih oglasih je mo¢ opaziti Zenske v razli¢nih vlogah. Najveckrat so podobe teh
zensk nagnjene k pretiravanju v popolnosti, ki je v resni¢nem zivljenju tezko dosegljiva
oziroma, $e bolj verjetno, nedosegljiva. Na taksne izkrivljene podobe opozarja tudi Armstrong
(1999, str. 2), ki pravi, da so dekleta in mlade Zenske konstantno obdane z doloCenimi slikami
lepote in jih prepricujejo, da take Zelijo in morajo biti. Zenska, ki vidi te podobe in ne ustreza
njihovim Kkriterijem, si pri sebi redko misli, da te podobe niso resni¢ne. Zanjo so te slike
resnicne in so tisto, kar ona ni. Sama se mora odlociti, ali bo sprejela samo sebe kot
nenavadno, ali pa se bo spremenila in prilagodila. Stereotipne podobe Zensk, ki jih opazam v
televizijskih oglasih, so naslednje:

e Gospodinja, mati in Zena:

Podoba zenske kot gospodinje, matere in Zene je ena najbolj pogostih. Taksna Zenska je dobra
mati, ki na prvo mesto vedno postavi svoje otroke in moza, je dobra kuharica in se ves Cas
trudi, da bi bil njen dom ¢ist in prijetno odiSavljen. Kljub temu da je polno zaposlena s skrbjo
za druzino, $e vedno pazi na svoj zunanji izgled in je urejena, skrbi za lastno osebno higieno
in higieno druzinskih ¢lanov. Pojavlja se v oglasih za praske, mehcalce in razli¢na cistilna
sredstva; oglasih za gospodinjske pripomocke; oglasih s prehranskimi izdelki, ki jih ponudi
svojim otrokom za zajtrk, preden gredo v Solo; oglasih za plenice, kjer skrbno in ljubeznivo
previje svojega dojencka in podobno.

e Zenska, ki intenzivno skrbi za svoj videz

Taka Zenska predstavlja zdrav nacin Zivljenja, je fizi€no aktivna in uporablja razno obrazno in
telesno kozmetiko. Njeno telo je vitko in brez napak, njena koza pa sijoca in brez
nepravilnosti. Predstavljena je kot ne¢imrna oseba, ki ji je pomemben samo zunanji izgled in
ponavadi zastopa izdelke, kot so: kreme za obraz, kreme proti celulitu, Samponi in drugi
izdelki za lase, depilacijski izdelki, li¢ila in podobno. Daje nam vtis, da so samo vitke in
vedno urejene zenske lahko zdrave ter lepe.

e Zapeljivka, spolni objekt

Zenske v takih oglasih so predstavljene kot seksualni objekti, katerih glavna in edina naloga
je, da ugajajo moskim. Te Zenske imajo zapeljive obline, so urejene od glave do pet, pogosto
so zapeljivo ali pomanjkljivo oblecene in so predmet pozelenja vsakega moskega. Najveckrat
jih opazimo v oglasih za kozmeti¢ne izdelke in diSave, pogosto pa tudi v oglasih namenjenim
moskim. Ce lepa Zenska sprejme in pohvali izdelek moske kozmetike, to pomeni garancijo za
njegovo kvaliteto.

e Poslovna Zenska
V oglasih lahko opazimo tudi nekatere manj tradicionalne podobe Zensk, kot je podoba
poslovno uspesne Zenske. Nekateri od pridevnikov, ki opisujejo taksno Zensko, so: pametna,
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delavna, organizirana, profesionalna, neodvisna in okusno oblecena. Taksno Zensko ni¢ vec
ne definirata le vlogi mame in gospodinje, saj hodi v sluzbo in zivi zivljenje tudi izven Stirih
sten svojega doma.

e »Super Zenska«

Zadnje Case lahko v oglasih opazimo podobo nove, »super Zenske«. Ta je uspesSna tako v
poklicnem, kot tudi v osebnem Zzivljenju. Ne samo, da hodi v sluzbo, poleg tega ji Se uspeva,
da skrbi za svoje otroke in moza, ob tem pa Se vedno dobro izgleda, ker skrbi zase. Prikazana
je kot oseba, ki zmore vse naloge in izzive, ki jih ji postavi Zivljenje na pot, v nasprotju z
moskim, ki nikakor ne uspe uravnoteziti vseh teh vlog.

4.3.2 Moski stereotipi V televizijskih oglasih

Zenski stereotipi v oglasih so sicer delezni veliko ve¢ razprav kot mogki, a vendar se
pojavljajo in jih je vredno omeniti. Najbolj o€itni so naslednji:

e »Pravi moski«

Lahko bi ga poimenovali tudi »maco«, saj je privlacen, postaven, v dobri telesni formi,
pameten, izobrazen in mozat zapeljivec, ki je vedno v druzbi lepih Zensk. Spozna se na
tehnologijo in uporablja razlicno orodje, s katerim zna popraviti prakticno vse. Pojavlja se v
oglasih za alkoholne pijace, toba¢ne izdelke, avtomobile, orodje in podobno.

e MosKki, ki skrbi za svoj videz

Predvsem v oglasih za mosko kozmetiko lahko vidimo predstavnike moc¢nejSega spola, ki so
Se vedno videti moZati in postavni, a jih ni sram priznati, da radi izgledajo dobro ter da zato
uporabljajo ve¢ razli¢nih izdelkov, tudi take za obcutljivo kozo.

e DruZinski ¢lovek

Ena od podob, ki se sicer pojavlja v manjs$i meri, je podoba mosSkega, ki je predan svoji
druZini in si vedno vzame ¢as za njih. Redko jih sicer vidimo pri gospodinjskih opravilih in Se
to ponavadi v vlogi svetovalca zenski, na primer, kako mora pravilno oprati perilo.

5 RAZISKAVA VSEBINE TELEVIZIJSKIH OGLASOV

5.1 Opredelitev namena in ciljev raziskave

Namen raziskave je prouciti spolne stereotipe v televizijskih oglasih v Sloveniji na treh
najbolj gledanih postajah in raziskati, kako se upodobitve moskih in zensk Vv oglasih
razlikujejo ter na kakSen nacin se te razlike kazejo.

Cilji raziskave so:

e narediti kvantitativno raziskavo televizijskih oglasov s pomocjo kodiranja vsebine
oglasov;
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e pri vsakem oglasu pazljivo dekodirati vsebino in glavne like po vseh zastavljenih
spremenljivkah;
e na podlagi ugotovitev iz raziskave odgovoriti na zastavljena raziskovalna vpraSanja.

5.2 Raziskovalna vprasanja

Zastavila sem si Sest raziskovalnih vprasanj, katerih odgovori mi bodo pomagali doseci
namen raziskave:

1. raziskovalno vpraSanje: Katere vrste izdelkov so bolj pogosto povezane z moskimi
oziroma zenskimi glavnimi liki v televizijskih oglasih?

2. raziskovalno vprasanje: Kako pogosto je moski oziroma Zenski glas uporabljen v vlogi
pripovedovalca v televizijskih oglasih?

3. raziskovalno vpraSanje: KakSne so razlike med spoloma glede na tip prizorisca, v
katerem se televizijski oglas odvija?

4. raziskovalno vprasanje: Kako pogosto se moski oziroma zenske pojavljajo v televizijskih
oglasih?

5. raziskovalno vprasanje: Kaksne so razlike med spoloma glede na starost glavnih likov v
televizijskih oglasih?

6. raziskovalno vprasanje: Katere vioge v televizijskih oglasih bolj pogosto upodabljajo
moski oziroma Zenske?

5.3 Postopek kodiranja televizijskih oglasov

Pri raziskavi sem uporabila nacin analiziranja televizijskih oglasov, kjer s pomo¢jo kodiranja
vsebine oglasov pridemo do odgovorov na zastavljena raziskovalna vprasanja ali hipoteze o
spolnih razlikah v oglasih. Oglase kodiramo tako, da dolo€imo razli¢ne spremenljivke za
vsebino in glavne like v oglasih, znotraj vsake spremenljivke pa vsem moznim alternativam
dolo¢imo kodirno Stevilko. Za celoten postopek mi je kot temelj sluzila raziskava avtorice
Marie Ahlstrand (2007), ki je spolne stereotipe raziskovala pri avstrijskih televizijskih
oglasih. Osnova njene raziskave je Studija avtoric McArthur in Resko (1975), ki je na
podrocju raziskovanja spolnih stereotipov v televizijskih oglasih zelo dobro poznana in
predstavlja osnovo mnogo raziskavam v razliénih drzavah po svetu. Ker so Stevilne Studije
zasnovane na tak nacin, nam primerjave med drZzavami kaZejo precej realno sliko, kako se
spolni stereotipi med njimi razlikujejo.

V vsakem oglasu sem identificirala najbolj pomembne glavne like. VVsaka odrasla oseba, ki
ima govorno vlogo in/ali se vsaj tri sekunde pojavlja v oglasu je prepoznana kot glavni lik, v
nadaljnjo raziskavo sta nato izbrana najve¢ dva glavna lika. Kadar oglas vsebuje vecjo

skupino ljudi, sta izbrana dva najbolj izstopajoca glavna lika. Oglasi, v katerih glavni liki niso
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razpoznavni, so izvzeti iz raziskave, prav tako niso vkljuceni oglasi, ki prikazujejo veliko
Stevilo likov z zelo kratko pojavitvijo.

5.4 Kaodirane spremenljivke za vsak televizijskih oglas

Spremenljivke, ki sem jih kodirala, se nanaSajo na celoten oglas ali na glavne like v njem.
Spodaj je navedenih vseh Sest spremenljivk - prve tri se nanasajo na oglas, ostale pa na glavne
like, pri ¢emer se vsak lik kodira loeno. Raziskovalno vprasanje (RV), na katerega naj bi
posamezna spremenljivka odgovorila, je prikazano poleg vsake spremenljivke. Znotraj
spremenljivk je pri vsaki alternativi v oklepaju zapisana kodirna $tevilka.

1. lzdelek (RV1):
Kateri izdelek je predstavljen v oglasu? Kategorije izdelkov so naslednje:
e (1) hrana, prigrizki, brezalkoholna pijaca;
e (2) izdelki za osebno nego in izdelki za lepoto;
e (3) avtomobili in avtomobilska oprema;
e (4) restavracije in trgovine;
e (5) zdravila;
e (6) gospodinjski pripomocki in pohistvo;
e (7) alkoholne pijace;
e (8) hrana in drugi izdelki za domace zivali;
e (9) dcistilna sredstva za gospodinjstva;
e (10) oblacila;
e (11) finance in nepremicnine;

o (12) »drugo«.

2. Glas pripovedovalca (RV2):
Glas pripovedovalca, ki ga v oglasu ne vidimo, le sli§imo, je: (1) Zenski, (2) moski, (3)
zenski in moski ali (4) neobstojec.

3. Prizorisée (RV3):
Prizorisce, v katerem se oglas odvija je: (1) zasebno bivalisce, (2) trgovina/restavracija,
(3) sluzbeno okolje, (4) na prostem ali (5) »drugo«.

4. Spol (RV4):
Spol glavnega lika je: (1) Zenski ali (2) moSki.

5. Starost (RV5):
Starost glavnega lika je priblizno: (1) pod 35 let, (2) od 35 do 50 let ali (3) nad 50 let.

6. Vloga (RV6):
Vloga, v kateri je upodobljen glavni lik, je: (1) zakonec/partner, (2) mati/oce, (3)
gospodinja/gospodinjec, (4) delavka/delavec, (5) slavna osebnost (v resni¢nem zivljenju),
(6) intervjuvar/narator ali (7) »drugo«.

18



5.5 Metodologija in izbira vzorca

V okviru raziskave sem se odlo¢ila za primarno zbiranje podatkov, s pomocjo Zze
uveljavljenega postopka kodiranja vsebine oglasov. Metoda, ki sem jo uporabila je
kvantitativna metoda raziskovanja, saj sem analizirala vecje Stevilo televizijskih oglasov in
gre vecinoma za Stevil¢ne podatke. Uporaba te metode nam daje moznost primerjave zbranih
podatkov med podobnimi $tudijami. Pri dekodiranju vsebine in glavnih likov posameznega
oglasa pa se pojavljajo tudi lastnosti kvalitativnega raziskovanja. Ravno tu se vcasih pokaze
Sibka tocka, saj je od raziskovalcev - v tem primeru mene - odvisno, kako bodo uporabili
razlicne spremenljivke za dekodiranje vsebine in njihove individualne sposobnosti lahko
vplivajo na to, kako interpretirajo te spremenljivke, ali kako uporabijo mozne alternative pri
vsaki od njih. Na primer, starost glavnega lika ni vedno tako ocitna in jasna. Spremenljivka
»Starost« je razdeljena na tri mozne alternative: pod 35 let, od 35 do 50 let ter nad 50 let, da
se tako zmanjsa tveganje za napacno dolocitev starosti glavnih likov. Kljub temu, je vcasih
tezko reci, ali je lik star 34 ali 36 let in je raziskovalCevo zaznavanje tisto, ki odloci, v kateri
starostni skupini bo oznacen (Ahlstrand, 2007, str. 17).

V obdobju od 15. julija do 21. julija 2014 sem s pomocjo digitalne kamere snemala oglase, da
sem jih kasneje lahko bolj podrobno analizirala in pravilno dekodirala vsebino. Snemala sem
torej sedem dni in tako zajela dneve med tednom in vikendom. Osredotocila sem se na tri
najbolj gledane televizijske postaje v Sloveniji. Prva postaja po gledanosti je POP TV s
trznim delezem 25,4%, sledi ji SLO 1 s trznim delezem 15% in nato KANAL A s trznim
delezem 12% (Gledanost TV programov v Sloveniji (trzni delez), 2014). Televizijske oglase
sem vsak dan snemala od 18.00 do 22.00.

Po principu Studije M. Ahlstrand (2007) so v raziskavo vkljuceni le oglasi, ki prodajajo
oziroma promovirajo izdelek, storitev ali dogodek. Glede na ta kriterij so brezpla¢ni oglasi
(oglasi humanitarne narave in $irSega druzbenega pomena), oglasi za televizijske oddaje ali
filme in politi¢ni oglasi izklju€eni iz raziskave. Nadalje, analizirani so samo oglasi, v katerih
je vizualno prikazana vsaj ena odrasla oseba. To pomeni, da so oglasi z otroki, risankami,
zivalmi ali drugimi glavnimi liki, ki ne spadajo pod zastavljeno klasifikacijo, izvzeti. Prav
tako so izloCeni oglasi za film, gledaliS¢e in glasbo, saj ni nobenega predstavnika izdelka, le
osebe iz filma, igre, ali zgoS€enke. Ponavljajoci se oglasi so, isto kot v Se eni od znanih Studij
avtorice Gilly (1988), vkljuc¢eni v raziskavo, z argumentom, da lahko ponavljanje okrepi
sporocilo, ki ga nosi oglas.

V raziskavo je tako vklju¢enih 268 oglasov, s skupno 327 glavnimi liki. VV 209 (78%) oglasih
nastopa en glaven lik, v 59 (22%) pa dva glavna lika. Vsak oglas sem dekodirala s pomo¢jo
kodirne sheme (Priloga 1), ki sem jo izdelala. Podatke sem nato zdruzila v skupno shemo
(Priloga 2), da sem dobila pregled vseh oglasov s kodirnimi S$tevilkami za vsako
spremenljivko.
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5.6 Rezultati raziskave glede na zastavljena raziskovalna vprasanja

V tem podpoglavju predstavljam in razlagam rezultate empiricne analize glede na
raziskovalna vpraSanja (RV) predstavljena v podpoglavju 5.2., pri ¢emer mi je bil v pomoc¢
program za statisticno analiziranje, SPSS. S testom Hi-kvadrat ugotavljam razlike med
spoloma v povezavi s posamezno spremenljivko. Kadar je stopnja znacilnosti (p) manjsa ali
enaka 0,05 pravimo, da je razlika statisticno znacilna. Oznaka »y*« predstavlja vrednost
koeficienta Hi-kvadrat in oznaka »df« predstavlja stopinje prostosti (angl. degrees of
freedom). Rezultati Hi-kvadrat testov pri vsakem raziskovalnem vprasanju so prilozeni v
Prilogi 4.

RV 1: Katere vrste izdelkov so bolj pogosto povezane z moskimi oziroma Zenskimi
glavnimi liki v televizijskih oglasih?

»Gospodinjski pripomocki«, »Alkoholne pijace«, »Hrana in drugi izdelki za domace zivali«,
»Oblacila« ter »Finance in nepremicnine« niso upostevani, saj v nobenem od opazovanih
oglasov ni izdelkov, ki bi spadali v nastete kategorije. Kako pogosto se posamezne kategorije
izdelkov pojavljajo v opazovanih oglasih, je predstavljeno v Prilogi 3.

V Tabeli 2 je prikazano, kako pogosto nastopajo moski oziroma zenski liki v povezavi z
razliénimi kategorijami izdelkov. Test Hi-kvadrat kaze znacilno razliko med spoloma v
povezavi s tem, kateri izdelek je oglasevan: ¥2=78,61, df=6, p<0,001. Zenske bolj pogosto kot
moski oglasujejo Cistilna sredstva (17,9% proti 0%, torej ni nobenega moskega predstavnika),
moski pa so bolj zastopani v oglasih za hrano in pijaco (32,2% proti 3,8%). V ostalih
kategorijah se pojavljajo razlike, vendar so te manjSe.

Tabela 2: Razmerje med spolom glavnega lika in kategorijo izdelkov

Zenski spol Mogki spol

Izdelek n % n %

Hrana, prigrizki, brezalk. pijaca 8 3,8 37 32,2
Izdelki za osebno nego in lepoto 107 50,5 53 46,1
Avtomobili in oprema 7 3,3 9 7,8
Restavracije in trgovine 6 2,8 6 52
Zdravila 13 6,1 0 0,0
Cistilna sredstva za gospodinjstva 38 17,9 0 0,0
»Drugo« 33 15,6 10 8,7
Skupno 212 100,0 115 100,0
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RV 2: Kako pogosto je moski oziroma Zenski glas uporabljen v vlogi pripovedovalca v
televizijskih oglasih?

Od skupno 268 oglasov jih 250 (93,3%) vsebuje glas pripovedovalca. V 140 (56%) oglasih je
glas pripovedovalca Zenski, v 110 (44%) pa moski, kar kaze tudi Slika 1. V nobenem oglasu
ni glas pripovedovalca hkrati moski in Zenski. Izkazalo se je, da ni znacilne razlika med
spoloma pri tem, Cigav glas je uporabljen v oglasu: ¥*=3,60, df=1, p>0,05. Oba spola sta
enakovredno zastopana v vlogi pripovedovalca v oglasih.

Slika 1: Struktura pripovedovalcev v oglasih po spolu v %

B Zenski

B Moski

RV 3: KakSne so razlike med spoloma glede na tip prizoriS¢a, v katerem se televizijski
oglas odvija?

Kar se ti¢e prizoris¢a, v katerem se oglas odvija, obstajajo znacilne razlike med spoloma:
¥?=30,09, df=4, p<0,001. Zenske so bolj pogosto kot moski zastopane v oglasih, ki se odvijajo
v zasebnem bivaliS¢u oziroma v stanovanju ali hisi (51,8% proti 36,2%). V sluzbenem okolju
ne najdemo nobene predstavnice zenskega spola, medtem ko v tem okolju nastopa 7,6%
moskih. Ve¢ moskih kot Zensk se pojavlja tudi v kategoriji »Drugo« (21,9% proti 12,2%). Pri
ostalih dveh kategorijah so razlike majhne. Te podatke lahko razberemo iz Tabele 3.

Tabela 3: Razmerje med spolom glavnega lika in prizoris¢em, v katerem se oglas odvija

Zenski spol Moski spol

Prizorisce n % n %

Zasebno bivalisce 115 51,8 38 36,2
Trgovina/restavracija 6 2,7 8 7,6
Sluzbeno okolje 0 0,0 8 7,6
Na prostem 74 33,3 28 26,7
»Drugo« 27 12,2 23 21,9
Skupno 222 100,0 105 100,0
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RV 4: Kako pogosto se moski oziroma Zenske pojavljajo v televizijskih oglasih?

Od skupno 327 glavnih likov v opazovanem vzorcu oglasov je 212 (64,8%) likov Zenskih,
115 (35,2%) likov pa mogkih, kar je razvidno tudi iz Slike 2. Zenske so torej zastopane v
oglasih bolj pogosto kot moski, razlika pa je znacilna: ¥?>=28,77, df=1, p<0,001.

Slika 2: Struktura glavnih likov v oglasih po spolu v %

B Zenski

m Moski

RV 5: KakSne so razlike med spoloma glede na starost glavnih likov v televizijskih
oglasih?

Iz Tabele 4 lahko razberemo, da so v opazovanem vzorcu oglasov zenski liki bolj pogosto
mlajsi kot moski. Razlika med spoloma v zvezi s starostjo glavnih likov je znacilna: ¥?=23,52,
df=1, p<0,001. Zenske se pojavljajo v ve&ji meri kot moski v najmlajsi starostni skupini, »Pod
35 let« (73,1% proti 46,1%), medtem ko so moski prisotni v veé¢ji meri kot zenske v drugi
starostni skupini, »Od 35 do 50 let« (53,9% proti 26,9%). Nobeden od likov ni starejsi od 50
let.

Tabela 4: Razmerje med spolom glavnega lika in starostjo

Zenski spol Moski spol
Starost n % n %
Pod 35 let 155 73,1 53 46,1
Od 35 do 50 let 57 26,9 62 53,9
Nad 50 let 0 0,0 0 0,0
Skupno 212 100,0 115 100,0

RV 6: Katere vloge v televizijskih oglasih bolj pogosto upodabljajo moski oziroma
Zenske?

Hi-kvadrat test je pokazal znaéilno razliko med spoloma v povezavi z vlogami, ki jih
upodabljajo glavni liki v oglasih: y?>=45,42, df=6, p<0,001. Iz Tabele 5 je razvidno, da so
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zenske bolj pogosto kot moski prikazane v vlogi gospodinje (14,1% proti 0%) in
zene/partnerice (15,6% proti 12,2%), medtem ko moski v vecji meri kot Zenske predstavljajo
vlogo slavne osebnosti (16,5% proti 5,2%) in delovnega Cloveka (7% proti 2,8%). V ostalih
kategorijah so razlike manjse, v vlogi intervjuvarja/naratorja ne najdemo nobenega glavnega
lika.

Tabela 5: Razmerje med spolom glavnega lika in vlogo, ki jo igra v oglasu

Zenski spol Mogki spol

Vloga n % n %

Zakonec/partner 33 15,6 14 12,2
Mati/oce 36 17,0 19 16,5
Gospodinja/gospodinjec 30 14,1 0 0,0
Delavka/delavec 6 2,8 8 7,0
Slavna osebnost 11 5,2 19 16,5
Intervjuvar/narator 0 0,0 0 0,0
»Drugo« 96 45,3 55 47,8
Skupno 212 100,0 115 100,0

5.7 Povzetek rezultatov raziskave

Rezultati Ze omenjenih $tudij (McArthur in Resko, 1975; Gilly 1988; Ahlstrand, 2007) in tudi
Stevilnih drugih kaZejo, da so spolni stereotipi v televizijskih oglasih prisotni. Rezultati moje
raziskave prav tako kaZzejo na nekatere stereotipne podobe moskih in Zensk v oglasih na
slovenski televiziji, medtem ko se v nekaterih tockah razlikujejo od ugotovitev prej$njih
raziskav.

Slovensko prebivalstvo sestavlja 49,5% moskih in 50,5% Zensk (Statisticni urad Republike
Slovenije, 2014). Ce bi bilo to razmerje zrcaljeno v opazovanih oglasih, bi morali biti moski
in zenski glavni liki priblizno enakomerno zastopani. Vendar sem ugotovila, da so Zenski
glavni liki dosti bolj pogosti (64,8%), kar je v nasprotju z ugotovitvami vecine drugih
raziskovalcev, ki so torej opazili prisotnost spolnih stereotipov pri frekventnosti prikazovanja
obeh spolov v oglasih. Ista analogija velja, ko je govora o pripovedovalcih v oglasih. V moji
raziskavi je iz tega vidika zopet nekoliko bolj mocan zenski spol, vendar je Hi-kvadrat test
pokazal, da ta razlika ni znacilna, tako da sta oba spola priblizno enakomerno zastopana. O
spolnih stereotipih v smislu preSibke zastopanosti Zensk torej ne moremo govoriti.

Ko sem ugotavljala kaksSne so razlike med spoloma glede na starost glavnih likov, sem
pri¢akovala ocitne razlike. Tradicionalno so v oglasih Zenski glavni liki bolj pogosto mlajsih
let kot moski (Gilly 1988; Ahlstrand, 2007). Tako je tudi v tej raziskavi, saj so zenske v ve¢ji
meri kot moski prikazane mlajse.
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Zenske v oglasih pogosto vidimo kot gospodinje in tiste, ki v veéini poéistijo in postorijo vse
po hisi ali stanovanju. To kaZejo tudi rezultati te raziskave, saj Zenske veliko bolj pogosto
oglasujejo Cistilna sredstva, torej prisotnost tega stereotipa lahko potrdim. Zenske v nekoliko
vecji meri oglasujejo tudi izdelke za osebno nego in lepoto, vendar me je presenetilo, da ta
razlika ni Se vecja. Moski po drugi strani veckrat oglasujejo avtomobile in avtomobilsko
opremo ter hrano in pijaco.

Moski glavni liki so v opazovanih oglasih veckrat postavljeni v vlogo slavne osebnosti in
delovnega ¢loveka, medtem ko so zenske veckrat upodobljene v bolj odvisnih vlogah. Taka je
prej omenjena vloga gospodinje ter tudi vloga zene oziroma partnerice. V nasprotju s
tradicionalnim stereotipom Zenske kot matere, je vloga matere oziroma oceta enakomerno
zastopana s strani obeh spolov.

Kar se tice prizoris¢a, v katerem se oglas odvija, ugotavljam prisotnost stereotipov med
spoloma. Zenski glavni liki so ve&krat postavljeni v prizori§¢e zasebnega tipa, torej hiso ali
stanovanje, moski glavni liki pa veckrat nastopajo v sluzbenem okolju.

SKLEP

Oglasevanje nas v razlicnih oblikah spremlja vsak dan, skozi celo zivljenje. Za obicajnega
cloveka oglasi mnogokrat predstavljajo neko vsiljeno sporocilo, ki ga zmoti med branjem
Casopisa, poslusanjem radia ali gledanjem televizije. V¢asih se nam nekateri oglasi zdijo
skoraj trapasti in se sprasujemo, ¢e sploh imajo kakSen namen. Vendar, ¢e se v oglaSevanje
nekoliko bolj poglobimo, ugotovimo, da je to precej kompleksna oblika komunikacije med
akterji v oglasevanju in potros$niki. OglaSevalci, oglasevalske agencije in medijske
organizacije se posluZujejo razlicnih strategij, da bi privabili pozornost Zelenega ob¢instva in
ga prepricali v nakup oglaSevanega izdelka ali storitve.

Oglasevanje lahko poteka preko razlicnih medijev, sama pa sem se osredotoCila na enega
najbolj ucinkovitih, televizijo. Prednosti televizije kot oglasevalskega medija so visok doseg,
nizka cena glede na to, da doseze veliko Stevilo ljudi ter dejstvo, da je tako oglasevanje
privlacno za vse Cute, saj zdruzuje sliko, zvok in gibanje.

V Zelji, da bi s svojimi sporocili pritegnili pozornost ¢im vecjega kroga potro$nikov,
oglasevalci s svojimi tehnikami in strategijami pogostokrat preseZejo nekatere etiéne meje. Se
ve¢, velja sploSno mnenje, da je oglaSevanje eti¢no najbolj sporna oblika komunikacije zaradi
svoje prepricevalne moci, vsiljene narave in profitnih motivov oglasevalcev. Oglasevalska
etika je sicer podrocje, ki se nenehno razvija, vsak posameznik pa po svoje razume in si
razlaga, kaj je eti€no in kaj ni. Ravno iz tega razloga morajo obstajati nekateri zakoni in
kodeksi, ki pomagajo urejati to podroc¢je. V okviru samoregulative sta v Sloveniji zelo
pomembna Slovenska oglaSevalska zbornica (SOZ), ki z uveljavljanjem Slovenskega
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oglaSevalskega kodeksa (SOK) regulira dejavnost oglasevanja ter OglaSevalsko razsodisce, ki
prav tako deluje pod okriljem SOZ in je pristojno za presojo skladnosti oglasevanja s SOK.

Najbolj pogosta eti¢no sporna podroc¢ja so slab okus in zaljivo oglasevanje, oglasevanje
otrokom, telesna podoba in samopodoba, zavajajoce trditve, oglasevanje kontroverznih
izdelkov ter stereotipiziranje. Slednje podrocje me je najbolj zanimalo, bolj natan¢no, spolni
stereotipi, ki se pojavljajo v televizijskih oglasih. Pri zenskah so najbolj pogoste stereotipne
podobe gospodinje, matere in zene, zenske, ki izdatno skrbi za svoj videz, zapeljivke in
spolnega objekta, poslovne Zenske ter »super zenske«. Najbolj izstopajo¢e moske stereotipne
vloge pa so mozat moski, moski, ki skrbi za svoj videz in druzinski ¢lovek.

Pri raziskavi sem, kot ze omenjeno, preiskovala prisotnost spolnih stereotipov v televizijskih
oglasih. Osredotocila sem se na tri najbolj gledane slovenske televizijske postaje: POP TV,
SLO 1 in KANAL A. S pomoc¢jo tehnike kodiranja oglasov sem analizirala 268 oglasov s
skupno 327 glavnimi liki, vkljuene pa so tudi ponovitve oglasov, s pojasnilom, da
ponavljanje okrepi sporocilo oglasa. Rezultati raziskave so pokazali, da so spolni stereotipi v
oglasih v dolo¢eni meri prisotni, v nekaterih pogledih pa se podobe moskih in Zensk
oddaljujejo od stereotipnih predstav. Zenske so v oglasih bolj zastopane kot moski kar je v
nasprotju z nekaterimi raziskavami drugod po svetu. V nasprotju s stereotipi je tudi
ugotovitev, da sta oba spola enakomerno zastopana v vlogi matere oziroma oceta. Potrdila pa
sem prisotnost nekaterih tradicionalnih spolnih stereotipov, ki se v tem sodobnem casu Se kar
pojavljajo in vztrajajo. Opazila sem, da so Zenske v oglasih bolj pogosto mlajsih let kot moski
in so veckrat prikazane v vlogah gospodinje ter Zene oziroma partnerice v domacem okolju.
Po drugi strani moski veckrat upodabljajo vlogo slavne osebnosti in delovnega ¢loveka v
sluzbenem okolju ter oglaSujejo avtomobile in avtomobilsko opremo.

S tem sem dosegla namen naloge, saj sem proucila spolne stereotipe v televizijskih oglasih na

treh najbolj gledanih televizijskih postajah v Sloveniji in raziskala, kako se upodobitve
moSskih in zZensk v oglasih razlikujejo.
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Priloga 1: Kodirna shema za posamezni oglas

Tabela 1: Neizpolnjena kodirna shema za posamezni oglas

OGLAS: ST. PONOVITEV:

SPREMENLJIVKA MOZNE ALTERNATIVE

1) hrana, prigrizki, brezalkoholna pijaca 2) izdelki za
osebno nego in izdelki za lepoto  3) avtomobili in oprema
4) restavracije in maloprodajne trgovine 5) zdravila

1. 1zdelek
6) gospod. pripomocki in pohistvo 7) alkoholne pijace

8) izdelki za domace zivali 9) distilna sredstva

10) oblacila 11) finance in nepremicnine 12) drugo

2. Glas pripovedovalca | 1) zenski 2) moski 3 )zenski in moski  4) neobstojec

1) zasebno bivalis¢e  2) trgovina/restavracija  3)sluzbeno
3. Prizorisce
okolje 4) naprostem 5)drugo

4. Spol 1) Zenski 2) moski
5. Starost 1) pod 35 2) med 35 in 50 3) nad 50
1) zakonec/partner 2) mati/oCe 3) gospodinja/
gospodinjec 4) delavka/delavec
6. Vloga
5) slavna osebnost 6) intervjuvar/narator
7) druga vloga




Priloga 2: Skupna shema s kodirnimi vrednostmi spremenljivk

Tabela 2: Izpolnjena skupna shema vseh oglasov s kodirnimi vrednostmi posameznih
spremenljivk

SPREMENLJIVKE

OGLAS St. Izdelek | Glas | Prizor. | Spol | Starost | Vloga
ponovitev pripov.
a)l a) 2 a) 2
Nutellal 5 1 2 1
Y D2 | b2 | b2
Piskoti Milka 9 1 2 4 2 1 2
Raid p.r ot 2 12 2 1 1 1 7
komarjem
Borotalco 5 ) 1 4 a)l a)l a)l
dezodorant b) 2 b) 1 b) 1
Veet vosek 6 2 1 1 1 1 7
Gavrilovi¢ pasteta 7 1 2 3 2 2 4
D
ormec_> / 12 1 1 2 2 5
vzmetnical
Llnex_ Linbi 6 5 1 1 1 ) )
zdravilo
R
exona 8 ) 1 4 a)l a)l a)7
dezodorant b) 1 b) 1 b) 7
Nivea Men
vea Men po 12 2 2 1 2 2 7
britju
Finish tablete 4 9 1 1 1 1 3
Garnier 8 2 1 1 1 1 1
dezodorant
Head8VLShouIders 9 5 5 5 5 1 7
za moske
Diverin tablete 5 5 2 5 1 1 7
) a)l a)l a)7
Al lozk 8 2 1 4
ways vlozki b) 1 b) 1 b) 7
Opel avto 6 3 2 4 1 2 5
Durex N 7 12 1 1 a)l a)l a)l
prezervativi b) 2 b) 1 b) 1
Finish ¢istila 7 9 1 1 1 2 3
Garnier Sampon 8 2 1 4 1 1 7
Scholl za stopala 3 2 1 5 1 2 5
Mercatorl 5 4 1 2 1 2 4

se nadaljuje




nadaljevanje

SPREMENLJIVKE

OGLAS St. Izdelek | Glas | Prizor. | Spol | Starost | Vloga
ponovitev pripov.
Lidl opre'ma za 6 3 1 1 5 ’ 7
avtomobile
Skoda avto 1 3 2 4 2 1 7
Gillete britvice 11 2 2 4 2 1 7
Garnier krema 6 2 1 1 1 1 7
a)l a)l a) 2
Dormeo2 6 12 2 1
b) 1 b) 2 b) 1
Signal zobna 8 ) 1 5 1 1 7
pasta
Nutella2 2 1 2 1 2 2 2
Orbit 3 1 2 2 2 2 5
Nivea dezodorant 8 2 1 1 1 1 2
Ijead&VShoulders 6 5 1 5 1 1 7
zenski Sampon
Old Spice po 11 2 4 5 2 2 5
britju
Ariel prasek 2 9 1 1 1 1 1
i a)l a)l a)7
Jar Cistil 4 9 2 1
ar cistilo b) 1 b) 2 b) 3
Autan .protl 3 ) 1 4 1 1 7
komarjem
. a) 2 a) 2 a)5
Rio mare tuna 1 1 2 4
' . 1 | b1 | b7
Pampers plenice 6 12 1 1 1 2 2
Lask 1k.
asko breza 3 1 2 2 2 1 7
pijaca
. . a)l a)l a)3
Vanish za perilo 5 9 4 1
P D1 | b1 | b)3
Mercator2 5 4 1 4 2 2 7
a)l a)l a) 7
Trivago pocitnice / 12 2 5 b; ” b; 1 b; 7




Priloga 3: Frekvence in odstotki kategorij izdelkov v oglasih

Tabela 3: Frekvence in odstotki kategorij izdelkov v opazovanih oglasih

Izdelek Frekvenca Odstotek
Hrana, prigrizki, brezalkoholna pijaca 37 13,8
Izdelki za osebno nego in izdelki za lepoto 136 50,7
Avtomobili in avtomobilska oprema 16 6,0
Restavracije in trgovine 12 4,5
Zdravila 13 4,8
Gospodinjski pripomocki in pohistvo 0 0,0
Alkoholne pijace 0 0,0
Hrana in drugi izdelki za domace zivali 0 0,0
Cistilna sredstva za gospodinjstva 27 10,1
Oblacila 0 0,0
Finance in nepremicnine 0 0,0
»Drugo« 27 10,1




Priloga 4: Izpis rezultatov Hi-kvadrat testov

Tabela 4: Rezultati Hi-kvadrat testa pri 1. raziskovalnem vprasanju

Chi-Square Tests
Value df Asymp. Sig.
(2-sided)

Pearson Chi-Square 78,610 6 ,000
Likelihood Ratio 93,559 6 ,000
Linear-by-Linear 35,339 1 ,000
Association

N of Valid Cases 327

Tabela 5: Rezultati Hi-kvadrat testa pri 2. raziskovalnem vprasanju

Test Statistics
Spol
Chi-Square 3,600
df 1
Asymp. Sig. ,058

Tabela 6: Rezultati Hi-kvadrat testa pri 3. raziskovalnem vprasanju

Chi-Square Tests
Value df Asymp. Sig.
(2-sided)

Pearson Chi-Square 30,092 4 ,000
Likelihood Ratio 30,985 4 ,000
Linear-by-Linear 4,018 1 ,045
Association

N of Valid Cases 327

Tabela 7: Rezultati Hi-kvadrat testa pri 4. raziskovalnem vprasanju

Test Statistics
spol
Chi-Square 28,774
df 1
Asymp. Sig. ,000




Tabela 8: Rezultati Hi-kvadrat testa pri 5. raziskovalnem vprasanju

Chi-Square Tests

Value df | Asymp. Sig. Exact Sig. Exact Sig.
(2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square 23,526 1 ,000
Continuity Correction 22,373 1 ,000
Likelihood Ratio 23,245 1 ,000
Fisher's Exact Test ,000 ,000
Linear-by-Linear 23,454 1 ,000
Association
N of Valid Cases 327

Tabela 9: Rezultati Hi-kvadrat testa pri 6. raziskovalnem vprasanju

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-
sided)
Pearson Chi-Square 45,425 6 ,000
Likelihood Ratio 58,465 6 ,000
Linear-by-Linear 1,856 1 ,173
Association
N of Valid Cases 327




