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POVZETEK

Raziskovalna naloga predstavlja vpliv televizijskega oglasevanja na otroke in mladostnike,
njen glavni namen pa je bil ugotoviti, ali obstaja povezava med prehranjevalnimi navadami
otrok in mladostnikov in gledanjem televizije. Teoreti¢ni del naloge obravnava oglasevanje
otrokom in mladostnikom, zakonodajo na podrocju oglasevanja, televizijsko oglasevanje,
vpliv televizijskega oglasevanja na prehranjevalne navade otrok ter zakonodajo na podrocju
oglasevanja hrane otrokom. Empiri¢ni del naloge zajema analizo televizijskih oglasov, katere
glavni namen je bil ugotoviti, kako pogosto se televizijski oglasi predvajajo, kateri oglasi se
najpogosteje pojavljajo, koliko je oglasevanja prehrambnih izdelkov in kateri prehrambni
izdelki se najpogosteje oglasujejo, analizo anketnega vprasalnika, katerega namen je bil
ugotoviti, v koliksni meri televizijski oglasi vplivajo na otroke in mladostnike ter, ali obstaja
razlika med prehranjevalnimi navadami otrok, ki pred televizijo prezivijo ve¢ ¢asa (2 do 3 ure
dnevno in vec) in prehranjevalnimi navadami otrok, ki pred televizijo prezivijo manj ¢asa (1
do 2 uri dnevno oz. manj kot 1 uro. Podana je tudi analiza prehranske vrednosti najpogosteje

oglaSevanih zivil, katere namen je bil ugotoviti, ali je le-ta ustrezna.

Analiza anketnega vpraSalnika je pokazala, da ucenci, ki pred televizijo prezivijo ve¢ Casa,
uzivajo prigrizke pogosteje, kot ucenci, ki pred televizijo prezivijo manj Casa ter, da je
odstotek ucencev, ki med gledanjem televizije jedo znatno visji pri ucencih, ki pred televizijo
prezivijo ve¢ Casa. V nacinu dojemanja televizijskega oglasevanja, analiza ni pokazala
bistvenih razlik med obema skupinama anketirancev (petosolci in devetosolci). Analiza
najpogosteje oglaSevanih zivil pa je pokazala, da spada vecina v kategorijo sladkih prigrizkov
in kot taka ne ustreza predpisanim prehranskim smernicam, saj vsebuje prevec sladkorja in

nezdravih mascob.

Klju¢ne besede: televizijsko oglasevanje, prehranjevalne navade otrok, vpliv televizijskega

oglasevanja, oglasevanje hrane, zakonodaja
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ABSTRACT

The research paper presents the influence of television advertising on children and
adolescents. It’s main aim was to discover whether there is a connection between eating habits
and watching television. The theoretical part presents advertising to children and adolescents,
legislation in the field of advertising, television advertising, the influence of television
advertising on children’s eating habits, and the legislation in the field of food advertising to
children. The practical part of the research paper presents the analyses of television
advertisements, which main aim was to find out how often TV advertisements appear, which
ones appear most often, how often food products are advertised and which ones are most
often advertised, the analyses of a questionnaire which main aim was to discover what
influence TV advertisements have on children and adolescents and whether there is a
connection between eating habits of children who spend more time watching television (2 to 3
hours a day or more) and those who spend less time (1 to 2 hours a day or less than 1 hour).
The analyses of a nutritional value of most often advertised food products is presented as
well. It’s aim was to find out, whether it fits the dietary recommendations.

The analyses of the questionnaire has shown that children who spend more time in front of
television, snack more often than children who don’t and that the percentage of children who
eat snacks while watching TV is much higher among those who spend more time watching
television. The analyses hasn’t shown significant differences in the perception of advertising
among neither of the two interviewed groups (5" and 9" graders). The analyses of most
frequently advertised food products has shown that most of them fit into the category of
snacks and as such don’t match the dietary guidelines, as they contain too much sugar, and

unhealthy fats.

Key words: television advertising, children’s eating habits, influence of television

advertising, advertising of food products, legislation
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Slika 1: Oglasi so lahko precej prepricljivi

(Vir: http://www.dnevnik.si/tiskane_izdaje/nedeljski/306163)
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1. UVOD

V danasnjem casu je oglasevanje moc¢no prisotno v nasem zivljenju, sreCamo ga na vsakem
koraku in se mu prakti¢no ne moremo ve¢ izogniti. Obkroza nas mnogo nacinov oglaSevanja
— oglaSevanje po televiziji, radiu, internetu, v Casopisih, oglasi pa vplivajo na vse nas. Skoraj
na vsakem koraku nas prepric¢ujejo naj kupimo doloc¢en izdelek ali storitev, 0ziroma, da to
stvar nujno potrebujemo, kar pa najveckrat ni tako. Pri doseganju mnozi¢nega obcCinstva so Se
posebej ucinkoviti televizijski oglasi, ki to doseZejo s privlatno podobo, saj kombinirajo sliko,
zvok in gibanje, vse skupaj pa povezejo v zgodbo. Ko zvecCer sedimo pred televizijo, nas
velikokrat, pa Ceprav sploh nismo la¢ni, reklamni oglasi, ki se jim tako tezko izognemo,
wprisilijo«, da pokukamo v svojo shrambo s prigrizki. Tako se ob poznih vecernih urah
prenajedamo s pecivom, ¢ipsom ali ¢okolado. Vse te dobrote spadajo v kategorijo nezdravih
prigrizkov, ki telesu Zal ne dajo ni¢ koristnega. Poleg tega, da zastrupljajo naSe telo, pa so

zaradi velike vsebnosti kalorij tudi eden glavnih krivcev za nabiranje odveénih kilogramov.

Raziskave kazejo, da je povprecen potro$nik dnevno izpostavljen ve¢ sto oglasom, izdelkom,
cenam in drugim drazljajem. V zadnjem casu postajajo mladostniki vedno vecji porabniki in
ponudniki najrazli¢nejsih izdelkov se tega zavedajo, zato je veliko oglasov namenjenih prav
njim. Z vedno bolj agresivnim oglaSevanjem, predvsem prehrambnih izdelkov, tako vplivajo

na njihove nakupne odlocitve.

Strokovnjaki Ze dolgo ¢asa opozarjajo na problematiko razlicnih oblik trZzenja prehranskih
zivil, ki povecujejo tveganja za razvoj nezdravih prehranjevalnih navad in prekomerne telesne

teze pri otrocih, zato sva se odlocila ugotoviti, ali je temu res tako.

Cilj najine raziskovalne naloge je ugotoviti povezavo med pogostostjo gledanja televizije in
posledi¢no izpostavljenostjo televizijskim oglasom ter prehranjevalnimi navadami otrok.
Predvidevava, da veC casa kot otroci prezivijo pred televizijskimi sprejemniki, bolj so
izpostavljeni oglasom, ki oglasujejo nezdravo hrano (Zivila z visoko vsebnostjo maScob,
sladkorja, soli in aditivov) in slabse so njihove prehranjevalne navade. Na podlagi vpliva
pogostosti gledanja televizije na spremenljivko zdrava prehrana sva oblikovala najino prvo
delovno hipotezo: »Vec kot otrok / mladostnik gleda televizijo, bolj je izpostavljen oglasom in

bolj nezdrave so njegove prehranjevalne navade.«
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V teoreti¢nem delu naloge sva podrobneje opredelila televizijsko oglasevanje, zakonodajo na
podrocju oglaSevanja, oglasevanje otrokom in mladostnikom, vpliv televizijskega oglasevanja

na prehranjevalne navade otrok ter zakonodajo na podrocju oglasevanja hrane otrokom.

V prvem delu empiri¢nega dela naloge sva se najprej osredotocila na pregled oglasov, ki se
vrtijo na televizijskih kanalih, ki jih najpogosteje spremljava (Slovenija 1, POP TV in Kanal
A). Belezila sva Stevilo oglasov, Cas trajanja posameznega oglasnega sklopa, izraCunala

povprecno Stevilo oglasov in izpostavila prehrambne izdelke, ki se najpogosteje oglasujejo.

Po ugotovitvah Zveze potrosnikov Slovenije iz leta 2011 vsebuje vecina Zivil za otroke preve¢
sladkorja, mascobe in / ali soli.! Zato sva izvedla tudi raziskavo o prehranski vrednosti
najpogosteje oglasSevanih prehrambnih izdelkov. V trgovini sva poiskala tiste, ki se
najpogosteje oglaSujejo in preverila, ali imajo ustrezno prehransko vrednost. V raziskavo sva
vkljucila sladke prigrizke Kinder Milchschnitte, Kinder Bueno, Nutello, cokolado Milka in sir

Jost.

V drugem delu empiri¢nega dela naloge sva podala analizo odgovorov ucencev 5. in 9.
razreda OS Ljudski vrt Ptuj (skupaj 140 udencev), pridobljenih s pomo&jo anketnega
vpraSalnika. Z anketnim vpraSalnikom sva poskuSala ugotoviti, v kolik$ni meri televizijski
oglasi vplivajo na ucence in, ali obstaja razlika med prehranjevalnimi navadami otrok, ki

prezivijo pred televizijo ve¢ Casa in tistimi, ki televizijo ne gledajo tako pogosto.

1 portal Zveze potrodnikov Slovenije, dostopno na: http://www.zps.si/, povzeto 23. 1. 2013.

Stran 8


http://www.zps.si/

1.1. Namen in cilji raziskovalne naloge

Primarni cilj raziskovalne naloge je predstaviti televizijsko oglasevanje in njegov vpliv na
mladostnike. Z raziskovalno nalogo zeliva ugotoviti predvsem, ali gledanje televizije in

posledi¢na izpostavljenost televizijskim oglasom vpliva na prehranjevalne navade;

1.2. Hipoteze
Za uresnicitev zastavljenih ciljev sva si zastavila naslednje hipoteze:

H1: »Ve¢ kot otrok / mladostnik gleda televizijo, bolj je izpostavljen oglasom in bolj

nezdrave so njegove prehranjevalne navade.«

H2: Vecina hrane, ki se oglaSuje na televiziji, nima ustrezne prehranske vrednosti.

1.3. Metodologija dela

Po opredelitvi raziskovalnih ciljev je bilo na vrsti poizvedovanje (zbiranje in analiza
podatkov). Raziskovalna naloga je kombinacija teoretiCnega in empiricnega dela, zato sva

uporabila naslednje metode:

e 0pisno metodo, s katero sva pridobljene podatke povzemala brez vzro¢nega
razlaganja;

e primerjalno metodo, s katero sva odkrivala podobnosti in razlike med
pridobljenimi strokovnimi mnenji in podatki;

e metodo analize in sinteze, s katero sva obravnavala pisne vire;

e metodo posplositve, s katero sva ugotovitve posplosila, in jih tako lazje razumela.

Raziskovalne naloge sva se lotila postopoma. Najprej sva zbrala in preucila dostopne vire in
literaturo. V okviru iskanja sekundarnih virov sva nasla precej internetnih strani in literature,
ki se nanasajo neposredno na obravnavano problematiko. V naslednji fazi raziskave sva
zacela zbirati primarne podatke, ki pomenijo osrednji del najine raziskovalne naloge. Te
podatke sva pridobila z analizo televizijskih oglasov in z analizo odgovorov ucencev 5. in 9.
razreda OS Ljudski vrt (skupaj 140 uéencev), pridobljenih s pomo&jo anketnega vprasalnika.
Anketni vpraSalnik je sestavljalo 13 vprasanj zaprtega tipa. Pridobljene podatke sva

racunalniSko obdelala s programom Microsoft Office Excel.
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1.4. Najpogosteje povzeti in citirani viri

1. MEDNARODNI kodeks oglasevalskih praks (online), dostopno na: http://www.media-
forum.si/slo/projekti/extundo/zakonodaja/ICC-kodeks-oglasevalskih-praks.pdf

2. THE Role of Media in Childhood Obesity (online), dostopno na
http://www.kff.org/entmedia/upload/the-role-of-media-in-childhood-obesity.pdf

3. SLOVENSKI oglasevalski kodeks (online), dostopno na:
http://lwww.soz.si/uploads/files/slovenski_oglasevalski_kodeks.pdf

4. ZAKON o medijih (online), dostopno na: http://www.uradni-
list.si/1/objava.jsp?urlid=200135&stevilka=2043

5. ZAKON o varstvu potrosnikov, dostopno na:
http://zakonodaja.gov.si/rpsi/r03/predpis_ ZAKO513.html
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2. OGLASEVANJE

Veliki splosni leksikon opredeljuje oglasevanje oziroma ekonomsko propagando ali reklamo
kot »skupek vseh wukrepov, ki naj posameznike ali dolocene dele javmnosti spodbudi k
doloc¢enemu ravnanju,«*> SSKJ pa kot »javno opozarjanje na kaj, navadno z navajanjem

dobrih lastnosti, z namenom pridobiti kupce ali obiskovalce.«®

Oglasevanje je torej sredstvo prodajne politike, ki naj bi pospesilo prodajo, povecalo
povpraSevanje po izdelkih dolo¢enega podjetja, vzbudilo pozornost kupcev ter jih spodbudilo
k hitrej$im in ve¢jim nakupom. Naloge oglaSevanja so predvsem, da izdelke, ki jih podjetje
ponuja na trgu prikaze na privla¢en nacin, da usmerja neodlocene kupce in jim pomaga izbrati
med Stevilnimi istovrstnimi izdelki, da deluje na spremembo ustaljenih navad in obicajev pri

porabi izdelka ter, da obvesc¢a porabnike o novih izdelkih.
2.1. Namen oglaSevanja

Glavni namen oglasevanja je obvesScati, preprievati in pridobivati porabnike za nakup
izdelkov. NajvecCkrat je oglaSevanje namenjeno potencialnim bodo¢im kupcem. Ker
proizvajalci nimajo neposrednega stika s porabniki, objavljajo v javnih medijih, kot so

Casopis, televizija in radio reklamna sporocila, ki so namenjena vsem kupcem.
Glavne naloge oglasevanja so da:

e prikaze oglasevane izdelke na privlacen nacin;

e usmerja neodlo¢ene kupce pri izbiri izdelkov;

e vpliva na spremembo navad in obicajev pri porabi izdelkov;
e obvesca porabnike o novih izdelkih;

e ustvarja pri porabnikih zaupanje do podjetja in izdelkov.
2.2. Uc¢inkovitost oglasevanja

Najbolj ucinkoviti so tisti oglasi, ki zbudijo kupéevo pozornost, se jim vtisnejo v spomin,
vzbujajo potrebe in kupca pripravijo k nakupu. Raziskave kazejo, da na prodajo zelo dobro
vplivajo zabavni oglasi, pritegnejo pa tudi oglasi, ki Sokirajo, presenetijo in kupca puscajo v
napetosti. Za merjenje ucinkovitosti se uporabljata dve merili, in sicer komunikacijski ucinek,

ki pokaze, ali in koliko je doloceni oglasevalski akciji uspelo pritegniti pozornost ciljnega

2 Veliki splo$ni leksikon (2006); knj. 13, str. 3078.
3 SSKJ, dostopno na: http://bos.zrc-sazu.si, citirano 13. 2. 2012.
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dela javnosti, in prodajni ucinek, ki pokaze, ali je oglasSevalski akciji uspelo povecati prodajo

dolocenega izdelka.

Raziskave so pokazale, da z vecanjem obsega oglasevanja njegova ucinkovitost pada, saj se
potros$niki ne zmenimo za vsa oglaSevalska sporocila. NaSo pozornost pritegnejo le oglasi, ki
se na tak ali drugacen nacin razlikujejo od drugih. Vendar se obseg oglasevanja vztrajno

povecuje.
2.3. Psiholoski kriterij oglaSevanja

Proizvajalci in trgovei se posluzujejo razli€nih metod, s katerimi psiholosko vplivajo na
potros$nika. Ena takih zelo uspesnih akcij je x + 1 ali »placdate 3, dobite 4« Tega se
posluzujejo trgovine oziroma proizvajalci, ki prodirajo na trg in tisti, ki imajo velike zaloge.
Zelo pogosto srecamo tudi darila, ki so prisotna ob nakupu doloc¢enega izdelka. To so poteze,
s katerimi se da moc¢no vplivati tudi na otroke. Za darila proizvajalci uporabijo igrace, da
pritegnejo otroke, ki nato spodbudijo starSe k nakupu izdelka zaradi darila. Tako npr. v ¢asu
kupovanja Solskih potrebs¢in podjetje Rio Mare pakira konzerve v Solske peresnice, podjetje
Delamaris je poleg tune ponujalo suhe barvice. Naju¢inkovitejsa metoda privabljanja in
pridobivanja kupcev so nagradne igre. Ljudje veliko nakupujejo izdelke, ki so v nagradni igri,

ker mislijo, da bodo nagrado dobili.
3. OGLASEVANJE OTROKOM IN MLADOSTNIKOM

OglaSevalska industrija se zaveda, da predstavljajo otroci in mladostniki zelo pomemben
delez oglasevalske publike, saj lahko vplivajo na nakupne odlocitve starSev, Se preden
postanejo sami potrosniki. Ker so neizkuSeni, lahkoverni in spremenljivi v svojih stali§¢ih,
oglasi nanje vplivajo v vecji meri kot na odrasle. Raziskovalci opozarjajo, da je oglasevanje
otrokom neprimerno, saj le-ti nimajo sposobnosti in izkusenj, da bi oglasna sporocila tudi
razumeli in jih znali kriticno ovrednotiti. V ¢asu odraScanja je najvecji problem, da
mladostniki oglasom zaupajo in niso sposobni razumeti, da predstavljajo dejstva v izkrivljeni
obliki. Otroci imajo televizijske oglase radi, ker so kratki in se pogosto ponavljajo, ker vecino
oglasov spremlja dobra glasba, ker so barviti in lepi. Raziskave kaZejo, da se pri otrocih
sposobnost lo¢evanja med oglasevanjem in televizijskim programom razvije med Cetrtim in

sedmim letom otrokove starosti.* S starostjo vecina otrok razume, da je bistveni element v

4 Bergler, 1999, str. 415; v Klemen¢i¢ R., 2007, str. 40.
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oglasnih sporo¢ilih pretiravanje v vseh pogledih in v starosti 12 let jih le Se 8,1% verjame, da

so v oglasnih sporocilih posredovane informacije povsem resni¢ne.
3.1. Zakonodaja na podrocju oglasevanja otrokom

Glavno podro¢je oglasevalske zakonodaje v Sloveniji urejata dva zakona, Zakon o medijih®
in Konvencija o cezmejni televiziji® ter protokol, ki spreminja omenjeno konvencijo. To

podrocje urejajo Se Mednarodni kodeks in Slovenski oglasevalski kodeks.

Zakon o medijih ureja oglaSevanje, povezano z otroki v svojem 49. ¢lenu. V njem je izrecno
zapisano, da se z oglasi ne sme spodbujati otrok k nakupu proizvodov ali storitev z
izkoris€anjem njihove neizkuSenosti, spodbujati otrok, da bi prepricevali starSe ali koga

drugega v nakup izdelkov, izkori$¢ati zaupanja otrok v starSe, ucitelje ali druge osebe.

Mednarodni kodeks oglasevalskih praks’ je osnova skoraj vsem evropskim oglasevalskim
kodeksom. Obsega 23 poglavij, ve€ino katerih najdemo tudi v Slovenskem oglaSevalskem
kodeksu. Njegov namen je za$cititi sedanje in bodoce generacije pred Skodljivimi
zdravstvenimi vplivi uzivanja visoko-energijskih zivil z nizko hranilno vrednostjo in z visoko
vsebnostjo mascob, soli ali sladkorja. Ravno tako je njegov namen spodbujati odgovorno
promocijo hrane za otroke, ki podpira zdravje in telesno aktivnost, kar pomeni omejevanje
promocije zivil z nizko hranilno vrednostjo. Kodeks doloca, da otroci do 16. leta starosti ne
smejo biti cilj promocije visoko-energijskih zivil z nizko hranilno vrednostjo in blagovnih

znamk, povezanih s takimi zivili.

Slovenski oglasevalski kodeks vsebuje oglasevalske standarde, pravila in nacela najboljse
prakse, ki se jih prostovoljno zavezuje oglasevalska industrija. Kodeks posebno pozornost
namenja za$€iti otrok in mladostnikov, v njem pa je jasno zapisano, da oglaSevanje, ki
neposredno ali posredno nagovarja otroke, mora uposStevati posebnosti otrok, Se zlasti, kako
zaznavajo oglaSevanje in se nanj odzivajo, da v medijih, katerih ciljna skupina so otroci, ni
dovoljeno oglasevati izdelkov, katerih vsebina je zanje neprimerna, da z oglasevanjem ni
dovoljeno pridobivati osebnih podatkov otrok ali njihovih druzinskih ¢lanov, da oglasevanje

ne sme neposredno pozivati otrok, naj zbirajo sli¢ice, kupone, ovitke ipd., da ne sme

5 Zakon o medijih, dostopno na: http://zakonodaja.gov.si/rpsi/r08/predpis ZAKO1608.html, citirano 23. 1. 2012
6 Konvencija o ¢ezmejni televiziji, dostopno na:
http://www.svetevrope.si/sl/dokumenti_in_publikacije/konvencije/132/index.html.

7 Mednarodni kodeks oglasevalskih praks, dostopno na: http://www.media-
forum.si/slo/projekti/extundo/zakonodaja/ICC-kodeks-oglasevalskih-praks.pdf, citirano 23. 1. 2012
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spodbujati slabih prehranjevalnih navad ter, da ne sme zavajati otrok glede morebitnih

telesnih, socialnih ali psihi¢nih koristi, ki naj bi jih imeli zaradi uzivanja izdelka.

4. TELEVIZIJSKO OGLASEVANJE

V prvem c¢lenu Direktive Televizija brez meja, ki jo je leta 1989 sprejel Svet Evropskih
skupnosti, je televizijsko oglasevanje® opredeljeno kot »vsaka oblika obvestila, ki ga javno ali
zasebno podjetje oddaja za placilo ali podobno nadomestilo in, ki zadeva trgovino, poslovno
dejavnost, obrt ali stroko z namenom spodbujanja preskrbe z blagom ali storitvami.«®
Direktiva opredeljuje koli¢ino oglasevanja med razlicnimi programskimi shemami in
dovoljuje zgolj 12 minut oglaSevanja na uro programa.

Televizijsko oglasevanje natan¢neje opredeljuje Zakon o medijih v 93. ¢lenu'®, v katerem
navaja, da morajo biti televizijski oglasi objavljeni v posebnih programskih sklopih oziroma
blokih, biti pa morajo tudi jasno opti¢no in zvocno loceni od drugih programskih vsebin.
Lahko so predvajani tako, da ne trpi vsebinska celovitost oddaje, pri ¢emer se upoSteva
dolZina oddaje in premori, ki so predvideni v njenem poteku. OglaSevanje ni dovoljeno med
predvajanjem drzavne proslave in verskih obredov. Oddajanje celovecernih filmov, ki trajajo
ve¢ kot 45 minut, se lahko prekine z oglasi le enkrat v okviru 45 minut. Dodatna prekinitev je
dovoljena le v primeru, ¢e je posamezno delo najmanj 20 minut daljSe od dveh ali ve¢ 45-
minutnih intervalov. Ta prekinitev ne velja za RTV Slovenija. Serijski filmi, nadaljevanke,
nanizanke in razvedrilne oddaje se lahko z oglasi prekinejo tako, da med dvema premoroma
za oglasevanje preteCe najmanj 20 minut. Informativne, dokumentarne, oddaje z versko

vsebino in otroske oddaje, ki so krajSe od 30 minut, se z oglasi ne smejo prekinjati, ¢e so

8 Na zacetku komercialne televizije v 40. letih prej$njega stoletja televizijski oglasi, kot jih poznamo danes, 3e
niso obstajali. Sam razvoj tega medija je bil tako hiter, da so si ustvarjalci prve oglasevalske tehnike izposodili iz
drugih medijev, predvsem radia. Do zacCetka 50. let so televizijski oglasi izgledali kot radijski s slikami. SCasoma
se je to spremenilo in pojavili so se oglasi v Zivo; napovedovalec je govoril besedilo oglasa, igralci pa so odigrali
oglas. Postopoma so televizijski programi zaceli razdeljevati ¢as namenjen oglasevanju na ve¢ posameznih
delov, ki so jih prodajali razlicnim zainteresiranim oglasevalcem. Zaradi vecje koli¢ine narocnikov je bilo otezeno
delo in snemanje Zivih oglasov, zato so se razvili vnaprej posneti oglasi. Na zacetku so vnaprej posneli samo
sliko, napovedovalec pa je povedal besedilo, scasoma pa so poleg slike zaceli snemati tudi zvok. Sama priprava
televizijskega oglasa je v svojem bistvu ostala enaka vse od 80. let 20. stoletja. Oglasi so danes postali mini
zgodbe, ki na vsak nacin poskusajo pridobiti pozornost gledalcev. Pogosto nagovarjajo ¢ustva in na ta nacin
vplivajo na njihovo dojemanje.

9 Direktiva Televizija brez meja, dostopno na:

http://europa.eu/legislation _summaries/audiovisual_and media/I24102 en.htm, citirano 12. 1. 2012.

10 7akon o medijih (online), dostopno na: http://zakonodaja.gov.si/rpsi/r08/predpis ZAKO1608.html, citirano
11.2.2012.
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daljSe od 30 minut, pa se lahko prekinejo tako, da med dvema premoroma pretece najmanj 20

minut.!

Prednost televizije je v tem, da ima na razpolago kombinacijo slike, glasu, barve, gibanja ipd.,
zato lahko doseze vecji ucinek kot kateri koli drugi medij. Slabost televizijskega oglaSevanja
so visoki stroski, velika razprSenost oglasov (tezko jih je usmeriti na dolo¢eno ciljno skupino),
zasiCenost medija (zaradi velikega Stevila oglasov jih le malo pritegne pri¢akovano
pozornost), ¢asovna omejenost (oglas traja malo Casa, zato je mozno posredovati le omejeno
koli¢ino informacij). En oglasni segment je dolg priblizno 30 sekund, posamezni televizijski
oglas pa je priporocljivo predvajati najmanj petkrat v enem televizijskem programu in v enem
tednu. OglaSevalcem se priporo¢a, da naroCijo po petnajst ponovitev na manj popularnem
televizijskem kanalu, na katerem je oglaSevanje cenejSe, saj lahko s tem dosezejo boljsi
ucinek kot s predvajanjem manjSega Stevila ponovitev oglasa na popularnem kanalu. Za

gledalce so oglasi ve¢inoma nadlezni, saj prekinjajo filme, oddaje in celo poro¢ila.?

4.1. Vpliv televizijskega oglaSevanja hrane na prehranjevalne navade otrok

Oglasevanje hrane je pomemben dejavnik pri oblikovanju in vplivanju na porabnisko vedenje
otrok, saj so otroci najbolj zvesti gledalci televizije in hkrati zelo privladen trg. Ceprav je
vecina oglasnih sporocil namenjena odraslim, se otroci ne morejo izogniti njegovemu vplivu
in, ker ni¢esar ne vedo o prodajnem namenu oglaSevanja, so sprejemljivi in dojemljivi za
nove vtise, imena, slogane ter oglasom tako zlahka verjamejo®®. Tako se po gledanju oglasov
za hrano ve€inoma odlo¢ajo za visoko kalori¢na, slana ali sladka zivila, namesto energetsko
manj bogatih zivil. Raziskave kazejo, da v oglasevalskih vsebinah prevladuje hrana, najbol]
oglasevana pa so zivila, kot so sladkane pijace, slasCice, prigrizki in restavracije s hitro

prehrano.*

11 Televizijsko oglasevanje v Sloveniji uvr§éamo v zaletek $estdesetih let, pionirja na tem podrodju pa sta bila
JoZze Music¢ in Miki Muster. Leta 1973 je nastala prva slovenska oglasevalska agencija Studio za marketing Delo.
12 Televizija %e vedno ostaja najbolj u&inkovita pot za doseganje mladih porabnikov. Oglasi se nenehno
ponavljajo, otroci pa naj bi jih na leto videli celo ve¢ kot 40.000. Najvecje Stevilo oglasov (11 na uro) v casu
otroskega programa predvajajo ZDA. Popolno nasprotje je Svedska, kjer je oglasevanje med vsemi otrogkimi
programi prepovedano (velja za otroke mlajse od 12 let).

13 Raziskava Zveze potro3nikov Slovenije je Ze pred desetimi leti pokazala, da so otroci pri nas izpostavljeni v
povprecju desetim televizijskim oglasom na uro, od tega je hrani namenjenih 70%.

14 Vecer (2009, 11. 2). Otrokom deset televizijskih oglasov samo v eni uri, dostopno na:
http://www.infobisnode.si, povzeto 22.11.2012
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V Ameriki porabijo letno okoli 30 milijard dolarjev za oglasevanje prehrane. Ker podjetja
zelijo zasluziti ¢im ve¢, se najbolj osredotocajo na izdelke, pri katerih dosegajo najvecje
marze. To so izdelki iz sladkorja, Skroba in poceni rastlinskih mascob, surovin, ki so pridelane
s pomocjo velikih drzavnih subvencij. AmeriSka raziskava o vsebini in Stevilu oglasov v ¢asu
sobotnih jutranjih otroskih programih je razkrila naslednje rezultate: v 52,5 urah sobotnega
televizijskega programa na 5-ih razli¢nih televizijskih kanalih so raziskovalci zabelezili 997
oglasov, ki prodajajo produkte in 68, ki prodajajo storitve. 43,6% oglasov je vsebovalo
vsebino za hrano z veliko vsebnostjo mascob, sladkorja in soli. Najbolj zastopan oglasevan
prehranski produkt so bile Zitarice z visokim delezem sladkorja in sladil.’® Ugotovitve
mednarodne raziskave iz leta 1996, opravljene v 13 razvitih drzavah kazejo, da je vec kot
polovica oglasov namenjenih oglasevanju hrane in pijace. Nedavno objavljena raziskava je
pokazala, da ameriski otroci na televiziji sicer vidijo manj oglasov za sladko in mastno hrano,
vendar pa je nezdrava hrana Se vedno najpogosteje oglaSevan izdelek, ki ga vidijo na
televiziji.

Analize, izvedene v letu 2003, porocajo, da promocija hrane pomembno vpliva na otrokovo
izbiro in nakupovalne navade,® tako na ravni blagovne znamke, kot tudi na ravni vrste Zivila.
Po izsledkih evropskih raziskav otroci najpogosteje posegajo po krompirjevem cipsu,
cokoladi, tortah, roglji¢ih in piSkotih, hitri hrani in sladkanih gaziranih pijacah. Prav te
prehrambne izdelke zaradi visoke vsebnosti mascob, sladkorja ali soli uvrs¢amo v nezdravo

prehrano z visoko energijsko in nizko hranilno vrednostjo.’

Oglasevanje nezdrave hrane®® je pere¢ problem na globalni ravni, saj prispeva k rasti $tevila
ljudi s preveliko telesno tezo. Za agresivnimi medijskimi oglasi stojita prehrambna in
oglasevalska industrija, ki ji otroci pomenijo le profil kupca, ki mu morajo prodati ¢im ve¢
izdelkov. Televizijsko oglasevanje hrane v Sloveniji zaseda prvo mesto, vendar se je
oglasevanje nezdravih Zivil na slovenskih televizijskih programih v primerjavi s prejSnjimi
leti bistveno zmanjSalo, v zadnjem casu pa spet naraSca. Oglasevalci dobro poznajo

psihologijo ciljne skupine in ravno med otroskim programom lahko zasledimo najve¢ oglasov

15 REECE et.al. (1999). Selling Food to Children. V M. C. Macklin & L. Carlson: Advertising to children (str. 190-
201). Thousand Oaks, USA: Sage Publications.

16 Slovenska raziskava je pokazala, da porabijo otroci kar 40 odstotkov Zepnine za nakup sladkarij.

7 Dostopno na: http://www.dnevnik.si/tiskane izdaje/dnevnik/131057, povzeto 21. 11. 2012.

18 0 vplivu oglasov na prehranjevalne navade in posledi¢no teZo otrok je veliko govora v tujini in v Sloveniji,
vendar pa ga do sedaj $e nihce ni utemeljeno dokazal. Tako ima npr. Svedska, kjer je oglasevanje v otroskih TV
programih strogo prepovedano, primerljiv delez debelih otrok , kot druge drzave Evropske Unije. Podrocje
debelosti je vecplastno, oglasevanje pa naj bi bilo le vrh ledene gore.
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za igrace in sladkarije, med programom za mladostnike pa za hitro hrano, Cips in gazirane

pijace.

Otroci in mladostniki naj bi gledali televizijo od 3 do 5 ur na dan, odstotki pretezkih otrok pa
najveckrat zajemajo prav tiste otroke, ki veliko Casa prezivijo pred televizijo. V druzbi
televizije se izjemno poveCa poraba kalorinih, sladkih in slanih prigrizkov, ki so eden

glavnih dejavnikov za tezave s prekomerno telesno tezo.'°

Prvi dokaz, da obstaja povezava med uporabo medijev pri otrocih in telesno tezo, torej da
gledanje televizije vpliva na prehrano, je pokazala Studija, s katero sta Dietz in Gortmaker
ugotovila medsebojno odvisnost med debelostjo otrok in ¢asom, ko so otroci izpostavljeni
medijem. Analiza te obsezne nacionalne raziskave, v katero je bilo vkljucenih preko 13.000
otrok, je odkrila kljuéne povezave med Casom, ki ga otroci prezivijo pred televizijo in
pojavom debelosti pri otrocih in najstnikih. Avtorja sta ugotovila, da se pri otrocih in
mladostnikih debelost poveca za 2% za vsako dodatno uro televizijskega gledanja. Hkrati sta
tudi ugotovila, da se z zmanjSanjem §tevila ur gledanja televizije 29% primerov debelosti dalo
resiti.?°

Izpostavljenost otrok gledanju televizijskega oglasevanja pa vpliva tudi na povecanje
druzinskih nakupov oglasSevanih izdelkov. Tako se je na primer pri otrocih, ki so ve¢ ¢asa
gledali televizijo pokazalo, da so bili v njihovih druZinah bolj podvrzeni nakupovanju Zitaric
za zajtrk, kot pri otrocih, ki so manj €asa gledali televizijo in bili posledi¢no tudi manj ¢asa

izpostavljeni oglagevanju.?!

4.2. Zakonodaja na podrocju oglaSevanja hrane otrokom

Oglasevanje za otroke v Sloveniji opredeljujejo Stirje zakoni. To so Zakon o varstvu
potrosnikov??, Zakon o medijih, Konvencija o televiziji brez meja ter Zakon o varstvu
potrosnikov pred nepostenimi poslovnimi praksami®. Zadnji prepoveduje, da bi oglasi

neposredno nagovarjali otroke oziroma njihove starSe k nakupu prikazanega izdelka. Otrokom

19 REECE et.al. (1999). Selling Food to Children. V M. C. Macklin & L. Carlson: Advertising to children (str. 190-
201). Thousand Oaks, USA: Sage Publications.

20 The Role of Media in Childhood Obesity 2004, str. 2.

21 Prav tam.

22 7akon o varstvu potro$nikov, dostopno na: http://zakonodaja.gov.si/rpsi/r03/predpis ZAKO513.htm|

23 Zakon o varstvu potro$nikov pred nepostenimi poslovnimi praksami, dostopno na:
http://zakonodaja.gov.si/rpsi/r04/predpis ZAKO5064.html
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posebno pozornost posveca tudi Slovenski oglasevalski kodeks, ki v 18. ¢lenu, v 6. dolo¢ilu
navaja, da pri »oglasevanju, namenjenemu otrokom, ni dovoljeno uporabljati neposrednih
pozivov k nakupu«. Oglasevanje ne sme neposredno vplivati na otroke, da bi ti silili starSe k
nakupu izdelka, prav tako pa oglaSevanje ne sme neposredno pozivati otrok, naj zbirajo
sli¢ice, ovitke, kupone ipd. V 15. dolocilu 18. ¢lena kodeksa piSe, da oglaSevanje hrane in
pijace, namenjene otrokom »ne sme opravicevati ali spodbujati slabih prehranjevalnih navad
ali nezdravega zivljenjskega sloga, ne sme dejavno spodbujati otrok, naj jedo ali pijejo pred
spanjem ali ¢ez dan pogosto jedo sladkarije in prigrizke (prigrizke mora jasno opredeliti kot
prigrizke, ne pa kot nadomestek za obroke), ne sme spodbujati otrok, naj pojedo vec kot
ponavadi, ne sme zavajati otrok glede morebitnih telesnih, socialnih ali psihicnih koristi, ki
naj bi jih imeli zaradi uzivanja izdelka in mora poleg navedenega Se posebej spostovati tudi
vsa dolocila 22. ¢lena, ki se nanasa na oglasevanje hrane in brezalkoholnih pijac.«**

Tudi svetovna zdravstvena organizacija je z namenom, da bi omejila negativne posledice
oglasevanja teh izdelkov v sodelovanju s svetovno potrosnisko organizacijo in mednarodno
delovno skupino za boj proti debelosti pripravila priporo¢ila za oglasevanje hrane in
brezalkoholnih pija¢ otrokom. Namen priporocil je prepovedati oglaSevanje visoko
energijskih zivil z nizko hranilno vrednostjo, omejiti oglasSevanje Zivil z neprimernim
prehranskim profilom v Solah ter na televiziji in radiu med 6. in 21. uro ter prepovedati
promocijo teh Zivil z brezplacnimi darili. Poleg tega prepovedujejo tudi posredno oglasevanje

omenjenih izdelkov starSem.

Tudi na Zvezi potro$nikov Slovenije (ZPS) opozarjajo na oglase, ki promovirajo nezdrave
prehranske izdelke in vpliv teh oglasov na otroke. Otroci namre¢ pogosto nekriticno
sprejemajo promocijska sporocila, ta pa se pri promociji prehranskih izdelkov osredotocajo
predvsem na Zivila z visoko vsebnostjo mascob, sladkorja in $oli. Ce sodite med tiste, ki ne
berejo deklaracij, vas v nakup gotovo prepricajo slogani, kot so: »Hranljiva malica za vse,
»S psSenico, z mlekom in s cokolado, brez barvil in konzervansov« ali pa »Mleku najljubsi

piskot«.

24 Slovenski oglasevalski kodeks, dostopno na: http://www.soz.si/uploads/slovenski oglasevalski kodeks.pdf,
citirano 6. 2. 2012.
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5. EMPIRICNI DEL

Raziskave sva se lotila z namenom ugotoviti, ali obstaja povezava med prehranjevalnimi
navadami otrok in mladostnikov in gledanjem televizije. Predvidevala sva, da ve¢ ¢asa kot
otroci prezivijo pred televizijskimi sprejemniki, bolj so izpostavljeni oglasom, ki oglasujejo
nezdravo hrano (zivila z visoko vsebnostjo mascob, sladkorja, soli in aditivov) in slabse so
njihove prehranjevalne navade. Na podlagi vpliva pogostosti gledanja televizije na
spremenljivko zdrava prehrana sva oblikovala najino prvo delovno hipotezo: »Vec kot otrok /
mladostnik gleda televizijo, bolj je izpostavljen oglasom in bolj nezdrave so njegove

prehranjevalne navade.«

Zdravost prehranjevalnih navad® sva presojala glede na slede¢e dejavnike: pogostost uZivanja
prigrizkov, pri cemer velja, da je nezdravo uzivati prigrizke vsak dan, redna telesna aktivnost,
pri ¢emer velja, da je zdravo biti telesno aktiven veckrat na teden, in pogostost

prehranjevanja pred televizijo; pri ¢emer velja, da je hranjenje pred televizijo nezdravo.

%5 pojem prehranjevalna navada pomeni, kak3en je nadin prehranjevanja posameznika, neke skupine ali druzbe
kot celote. Najveckrat s prehranjevalnimi navadami opisujemo izbor in koli¢ino Zivil in hrane, ki jo uzivamo,
delez posameznih Zivil v prehrani, nacin priprave hrane ter pogostost uZivanja posameznih obrokov hrane
preko dneva. V dnevno prehrano je potrebno vkljuéiti ¢im ve¢ raznovrstnih Zivil, kot so razliéne vrste Zit,
Skrobnih Zivil, zelenjave, sadja, mleka in mlecnih izdelkov, rib in kakovostnih mascob ter omejiti vnos energijsko
bogatih in osiromasenih Zivil, kot so Zivila z visjim delezem slabih mascob in sladkorja. Slabe prehranjevalne
navade otrok postajajo globalni problem, saj mocno odstopajo od nacel zdravega prehranjevanja, ki jih
priporoca Svetovna zdravstvena organizacija (WHO). Rezultati raziskave Obnasanje v zvezi z zdravjem v Solskem
obdobju in rezultati posamicnih regijskih Studij o prehranjevalnih navadah otrok in mladostnikov kazejo, da se
mladostniki prehranjujejo pretezno nezdravo, saj uzivajo premalo sadja in zelenjave, ter pogosto posegajo po
sladkih in slanih prigrizkih in sladkih pijaah. Na izbiro hrane in napitkov otrok in mladostnikov pogosto vpliva
tudi promocija izdelkov ter marketinski prijemi proizvajalcev. V primerjavi z oglasevanjem nezdravih osvezilnih
pija¢ in energijsko bogatih ter hranilno osiromasenih Zivil, je promocija sadja, zelenjave, mleka in mlecnih
izdelkov v Sloveniji minimalna. Mednarodna raziskava Z zdravijem povezano vedenje v solskem obdobju, v
katero je bila v letih 2002 in 2006 vkljuCena tudi Slovenija, je pokazala zaskrbljujoce dejstvo, da so slovenski
otroci in mladostniki tudi vse manj telesno dejavni. Problem danasnjega €asa je tako imenovani »sedeci« nacin
Zivljenja, ko otroci in mladostniki vec¢ino svojega ¢asa presedijo, bodisi v Soli, bodisi doma pred racunalniki, ali
televizijo. Ob premajhni telesni aktivnosti ter previsokem kaloricnem vnosu pa telesna teza hitro narasca.

Raziskave Instituta za varovanje zdravja (IVZ) kaZejo, da slovenski otroci ne zauZijejo dovolj sadja in zelenjave,
prepogosto jedo sladkarije in pijejo sladkane pijace. Poraba sladkih brezalkoholnih pijac se je v dvajsetih letih
na svetu povecala za 300%, brezalkoholne pijace pa prispevajo k povecanju zauzitih kalorij. Tako otroci, ki
pijejo gazirane pijace, zauZijejo tudi do 245 kalorij ve¢ na dan od tistih, ki jih ne uZivajo.
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V prvem delu empiri¢nega dela naloge sva analizirala najbolj gledane televizijske postaje in
poskusala ugotoviti, kako pogosto se na televiziji pojavljajo oglasi, kateri izdelki se

najpogosteje oglasujejo in na kakSen nacin.

V drugem delu empiri¢nega dela naloge sva podala analizo odgovorov ucencev 5. in 9.
razreda OS Ljudski vrt Ptuj (skupaj 140 udencev), pridobljenih s pomodjo anketnega
vprasalnika. Z anketnim vprasalnikom sva poskusala ugotoviti, v kolik§ni meri televizijski
oglasi vplivajo na ucence in, ali obstaja razlika med prehranjevalnimi navadami otrok, Ki

prezivijo pred televizijo ve¢ Casa in tistimi, ki televizijo ne gledajo tako pogosto .
5.1. Analiza televizijskih oglasov

Odlocila sva se za spremljanje televizijskih programov, ki jih gledava najpogosteje — POP
TV, Slovenija 1 in Kanal A. Vsebine sva izbrala po trenutnem navdihu v izbranem terminu
med 18. in 21. uro. Sproti sva belezila ¢as trajanja oddaje, filma, risanke ..., ¢as predvajanja
oglasa, dolzino posameznega oglasnega spota, izdelek, ki se oglasuje in ciljno obcinstvo. V
analizo sva zajela zgolj oglase, ki imajo tipicno formo oglasnega sporocila. Televizijski
spored sva spremljala 17 ur, v povprecju po 3 ure na dan. Analiza pregledanega je pokazala,
da je bilo na izbranih treh kanalih v $estih dneh med 18. in 21. uro predvajanih 432 oglasov,
povpre¢na dolzina oglasa je bila 14,6 sekunde. Pregled po posameznih oglaSevanih izdelkih je
pokazal, da se glavnina oglasov nanaSa na ponudnike mobilnih storitev in kozmeti¢nih
izdelkov, sledijo pa oglasi za zivila. Od prehrambnih izdelkov se najpogosteje oglasujejo
blagovne znamke Kinder (Kinder bueno, Kinder Milchschnitte, Kinder Pingui), Milka,

Nutella, Snickers, sir Jost, sok Fructal, Coca Cola in bomboni Ricola.
5.1.1. Prehranska vrednost najpogosteje oglasevanih izdelkov

Po ugotovitvah Zveze potro$nikov Slovenije iz leta 2011 vsebuje vecina zivil za otroke prevec
sladkorja, maScobe in / ali soli. Zato sva izvedla tudi raziskavo o prehranski vrednosti
najpogosteje oglasevanih izdelkov, ki so namenjeni otrokom. V trgovini sva poiskala izdelke,
ki se najpogosteje oglasujejo in preverila, ali imajo ustrezno prehransko vrednost?®. V

raziskavo sva vkljucila naslednje izdelke: Kinder Milchschnitte, Kinder Bueno, Nutello, sir

26 prehranski profil nam pove, koliko mas&ob, soli, sladkorja in ostalih snovi vsebuje dolo&eno Zivilo. Prehranski
profil je opisan v prehranski tabeli, ki naj bi bila na embalazi dolocenega izdelka. Glede na priporocila
evropskega zdruzenja CIAA (Confederation of the Food and Drink Industries of EU) povprec¢na dnevna prehrana
vsebuje 2000 kcal, od tega 50g beljakovin, 270g ogljikovih hidratov, 90g sladkorja, 70g mascob, 20g nasi¢enih
mascobnih kislin, 25g prehranskih vlaknin in 2,4g natrija.
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Jost, in ¢okolado Milka. Pri terenskem delu sva postavila najino drugo hipotezo: »Vecina

hrane, ki se trZi, nima ustreznega prehranskega profila«.

1.

NUTTELA - ta pogosto oglasevan izdelek sodi vsekakor v kategorijo sladic, saj
vsebuje na 100g kar 544 kcal, 56,7g sladkorja in 31,6g mascob, od tega 10,99
nasi¢enih mas¢ob. Ne vsebuje pa barvil, konzervansov in strjenih mascob. Izdelek se
pogosto oglasuje kot najboljSa izbira za zajtrk, priporocena koliCina enega obroka,
oznacena na embalazi, pa je 15g, kar predstavlja 9% priporocenega dnevnega vnosa
sladkorja in 7% priporocenega dnevnega vnosa mascob.

KINDER BUENO - izdelek z mle¢no ¢okolado in mle¢nim polnilom v televizijskem

oglasu pusca vtis, da gre za zdrav prigrizek, kar pa je seveda dale¢ od resnice. 100g
izdelka vsebuje 575 kceal, 49,5 g sladkorja in 37,3g mascob. V embalazi je 43g izdelka,
s katerim boste zauzili 246 kcal in vnesli kar 22% dnevne priporocene koli¢ine
mascob ter 8% dnevne priporocene kolicine sladkorja.

KINDER MILCH-SCHNITTE — biskvit z mle¢nim polnilom. Na embalaZi izdelka je

narisana mamljiva mle¢na rezina, ob njej je napis mleko in med, kar bi nas lahko
napeljalo k mnenju, da gre za zdrav prigrizek, vendar pa hiter pregled prehranske
vrednosti tega, pogosto oglasevanega zivila pokaze, da vsebuje kar 422 kcal na 100g,
34¢g ogljikovih hidratov (od tega gre vecinoma za sladkor, ¢eprav ta na izdelku ni
posebej oznacen) in 27,9g mascob.

COKOLADA MILKA - ta, najpogosteje oglasevan sladki prigrizek, vsebuje na 100g

530 kcal, 57,5g sladkorja, 29,5 g mascob, od tega 17,5g nasicenih mascobnih kislin. V
kolikor boste zauzili vseh 100g, boste s tem vnesli kar 88% priporocene dnevne
koli¢ine nasi¢enih mas€ob in 64% priporocene dnevne koli¢ine sladkorja

SIR JOST — 100g izdelka ima 338 kcal, 24g beljakovin in 26,9g mas&ob, kar ga uvrica

med bolj zdrave oglasevane prehrambne izdelke.

Analiza najpogosteje oglasevanih izdelkov je pokazala, da nobeno od pregledanih Zivil ne

ustreza prepisanim prehranskim smernicam, saj vsebujejo prevec sladkorja in mascob.
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5.2. Analiza anketnega vprasalnika — 5. razred

Anketni vprasalnik, ki ga je izpolnilo 140 uéencev — 70 ucencev 5. razreda in 70 ucencev 9.

razreda OS Ljudski vrt Ptuj, je sestavljalo 13 vprasanj zaprtega tipa.

1. Koliko ¢asa dnevno prezivi§ ob gledanju televizije?

Do 1uro (18%)

Od1-2un (35%)
Vec kot 3ure (9%)

0d 2 - 3 ure (38%)

Vecina otrok (38 %) gleda televizijo dve do tri ure na dan, 35 % petosolcev gleda televizijo
eno do 2 uri na dan, 18 % eno uro, 9 % ucencev pa vec kot tri ure dnevno.

2. Kako pogosto na televiziji spremljas reklamne oglase?

Obéasno (15%)

Nikoli (24%)
Redno (6%)

Pogosto (6%)

Redko (50%)

Polovica petosolcev spremlja reklamne oglase redko, Cetrtina (24 %) nikoli, 15% pa obcasno.
Redno oz. pogosto si reklamne oglase ogleda le 6 % petoSolcev.
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3. Kaks$ni reklamni oglasi te najbolj pritegnejo?

Zabawni, 2 veliko humor)a (24%) Drugo (15%)

//:\ 5
M Z liki iz nsank (9%)

,

v

Z manimi igrala, Iportniki (24%)

Z dobro glasbo (29%)

Najve¢ ucencev (29 %) najbolj pritegnejo reklamni oglasi z dobro glasbo, nekoliko manj
(24%) taki z znanimi igralci in $portniki, prav toliko petosolcev pritegnejo zabavni oglasi z
veliko humorja, najmanj (9 %) pa jih ima rado oglase z liki iz risank.

4. Kateri reklamni oglasi najbolj pritegnejo tvojo pozornost?

Za obladila (18%)

Za hrano in pijad (12%)

Drugo (29%) Zaigrace (3%)
29%)

Za mobilne telefone (38%)

Najve¢ petosolcev (38 %) najbolj pritegnejo oglasi za mobilne telefone, najmanj(3 %) pa
oglasi za igrace. Oglasi za hrano in pijaco pritegnejo pozornost 12 % ucencev.
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5. Kako pogosto med gledanjem televizije jes?

OCbdcasno (26%)

Vedno (6%)

;,_._:-‘?"-_. Nikoli (6%)

Pogosta (26%)

Redko (35%)

35 % petosolcev med gledanjem televizije je le redko, 26 % je taks$nih, ki to po¢no obc¢asno,
prav tako 26 % ucencev pa med gledanjem televizije pogosto je. Vedno med gledanjem
televizije je 6 %, nikoli pa prav tako 6 % ucencev.

6. Kaj te spodbuja k temu, da med gledanjem televizije je$?

Jem, ker mu )2 dolgCas (41%)

TV oglasi za hrano (9%)

Jem iz navade (50%)

Najvec, kar polovica uéencev, med gledanjem televizije je iz navade, 41 % petoSolcev je iz
navade, 9 % pa je taksnih, ki jih k temu spodbudijo televizijski oglasi za hrano.
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7. Kako pogosto jes slane ali sladke prigrizke — ¢okolado, ¢ips, kekse ...

ObZasno (12%) Zelo redko (12%)

.‘““'-,‘ Vedaat na dan (9%)
.'.\5
Nikoli (6%)

Nekajkrat na teden (26%)

Enkrat na dan (35%)

35 % anketiranih petosolcev je prigrizke enkrat na dan, 26 % nekajkrat na teden, 12 % je
taksnih, ki prigrizke jedo le obc¢asno ali zelo redko oz. nikoli (6 %). 9 % ucencev pa je slane
in sladke prigrizke celo veckrat na dan.

8. Kako pogosto TV oglasi za hrano v tebi vzbudijo Zeljo po prigrizku?

Obdasno (21%)

Zelo pogosto (18%)

Pogosto (3%)

Nikoli (24%)

Redko (35%)

35 % anketiranih petoSolcev je taks$nih, ki jim TV oglasi za hrano le redko vzbudijo Zeljo po

prigrizku, 18 % ucencev se to zgodi zelo pogosto, samo 3% pa pogosto. 24 % petoSolcev TV
oglasi za hrano nikoli ne vzbudijo Zeljo po prigrizku, 21 % se to zgodi obcasno.
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9. Kako pogosto kupi$ nek prehrambni izdelek samo zato, ker si ga videl v reklami?

Nikoli (32%)

Obéasno (12%)
Zelo pogosto (3%)
Pogosto (3%)

Redko (S0%)

Polovica anketiranih petosolcev le redko kupi prehrambni izdelek samo zato, ker ga je videla
v reklami, tretjina (32 %) tega ne stori nikoli, 12 % obc¢asno. 3 % pa je tak$nih ucencev, ki to

pocnejo pogosto 0z. zelo pogosto.

10. Ali starSi uposStevajo tvoje Zelje pri nakupu hrane?

NE {12%)

Da (B8%)

Pri vecini otrok (88 %) starSi upostevajo njihove Zelje glede nakupa hrane, pri 12 % pa ne.
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11. Ali pozna$§ prehransko vrednost (koli¢ino beljakovin, masc¢ob, ogljikovih hidratov,
vitaminov ...) hrane, ki jo najpogosteje jes?

DA [41%)

NE (55% )

Vec kot polovica anketiranih petoSolcev ne pozna prehranske vrednosti hrane, ki jo je. 41 %
ucencev prehransko vrednost hrane pozna.

12. Kako pogosto se v prostem ¢asu ukvarjas s Sportom?

Ob&asno (12%)
Vsak dan (35%)

Redko (9%)

vedrat na teden (44%)

Najvec (44 %) petoSolcev se s Sportom ukvarja veckrat na teden, 35 % je taks$nih, ki to po¢no
vsak dan, 12 % taksnih, ki to pocno obcasno in le 9 % taksnih, ki se s Sportom ukvarjajo le
redko.
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13. Oznadi, ali se z navedenimi trditvami strinjas, ali ne.

0% 20% 40% 60% 80% 100% M SENE STRINJAM
I,

B SE STRINJAM
Hrana, ki se oglasuje na TV je vedinoma zdrava,

Prehrambeni izdelli, ki se ogladujejo so bolj kvalitetni
od tistih, ki s2 ne ogladujejn,

Tzdelki, ki se oglaiujejo na TV so dobri, sicer se nebi
oglasevali,

Reklame so zanesljiv vir informacij.

Zaradi oaladevana nezdravih Zivil se zmanjiue poraba
zdravih Zivil,

Oaladevanje zdraviu skodljive hrane bi bilo potrebno
prepovedati,

Ma televiziji je premalo oglasov za zdravo hrano.

Oalasi za hrano wplivajo na mojo izbiro hrane.

Starse zlahka prepnéam, da mi kupijo izdelek, ki sem ga
videl na TV,

Daglasevanje hrane spodbuja slabe prehranjevalne navade.

Vecina petoSolcev (82%) je mnenja, da je hrana, ki se oglaSuje na televiziji ve€inoma
nezdrava, da prehrambni izdelki, ki se oglasujejo, niso bolj kvalitetni od tistih, ki se ne (90%),
da zaradi oglaSevanja nezdravih zivil upada poraba zdravih zivil (76%), da spodbuja
oglasevanje hrane slabe prehranjevalne navade (81%) ter, da je na televiziji premalo oglasov
za zdravo hrano (65%).

Stran 28



5.3. Analiza anketnega vprasalnika — 9. razred

1. Koliko ¢asa dnevno prezivi§ ob gledanju televizije?

Od 2 - 3ure (19%)

Vecd kot Jure (7%)

Do 1 uro (34%)
Ovugo (3%)

Od1l-2un (37%)

37 % devetosolcev gleda televizijo eno do dve uri dnevno, 34 % do eno uro, 19 % dve do tri
ure. Vec kot tri ure dnevno gleda televizijo 7 % anketiranih devetoSolcev.

2. Kako pogosto na televiziji spremljas reklamne oglase?

Obdasno (19%) Nikohi (14%)

Pogosto (6%)
Redno (4%)

Redko (57%)

Vec kot polovica devetoSolcev (57 %) le redko spremlja oglase na televiziji, obCasno jih to
pocne 19 %, pogosto 6 %, redno pa le 4 %. Nikoli televizijskih oglasov ne spremlja 14 %
anketirancev.
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3. Kaksni reklamni oglasi te najbolj pritegnejo?

(e

Z manimi igraa, fportniki (31%)

Z ki 2 nsank (3%)
Drugo (3%)

Zabawi, 2 veliko humorya (36%)

Vec kot tretjino devetoSolcev (36 %) najbolj pritegnejo zabavni oglasi, z veliko humorja.
Sledijo oglasi z znanimi igralci in Sportniki (31 %), oglasi z dobro glasbo (27 %). Le 3 %

devetosSolcev je taksnih, ki jih pritegnejo oglasi z liki iz risank.

4. Kateri reklamni oglasi najbolj pritegnejo tvojo pozornost?

Za hrano in pijado (10%)

Za obladila (33%) Zagrace (9%)

gl Orugo (6%)
- i)

Za mobilne telefone (43%)

Najvec¢ anketirancev (43 %) pritegnejo oglasi za mobilne telefone. 33 % pritegnejo oglasi za

oblacila, 10 % oglasi za hrano in pijaco, 9 % pa oglasi za igrace.
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5. Kako pogosto med gledanjem televizije jeS?

Nikoli (26%)

ObZasno (14%)

Pogosto (6%)
Vedno (1%)

Redko (S3%)

53 % devetosolcev med gledanjem televizije je le redko, 14 % jih to po¢ne obc¢asno. Nikoli
med gledanjem televizije ne je 26 % ucencev, pogosto jih to pocne 6 % in vedno le 1 %.

6. Kaj te spodbuja k temu, da med gledanjem televizije jeS?

Jem, ker mi je dolgcas (23%)

TV oglasi za hrano (19%)

Jem iz navade (27%)

Drugo (31%)

27 % devetoSolcev med gledanjem televizije je iz navade, 23 % zato, ker jim je dolgcas, 19 %
jih k temu spodbudijo oglasi za hrano.
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7. Kako pogosto jes slane ali sladke prigrizke — éokolado, &ips, kekse ...?

Obéasno (17%)

Enkrat na dan (20%)
40, Vedrat nadan (7%)

b
Nikol (4%)

< 3
o
-

Zedo redko (24%)
Nekajkrat na teden (27%)

27 % devetosolcev je prigrizke nekajkrat na teden, 20 % pa enkrat na dan. 24 % ucencev je
prigrizke zelo redko, 17 % pa obcasno. 7 % je ucencev, ki jedo prigrizke veckrat na dan,
taksnih, ki tega ne po¢nejo nikoli pa 4 %.

8. Kako pogosto TV oglasi za hrano v tebi vzbudijo Zeljo po prigrizku?

Obcasno (20%)

Pogosto (11%)

Nikoli (24%) Zelo pogosto (3%)

Redko (41%)

Le 3 % ucencev je taksnih, ki jim oglasi za hrano vzbudijo Zeljo po prigrizku zelo pogosto. 11
% se to zgodi pogosto, 20 % pa obcasno. Najve¢ devetosolcem (41 %) se to zgodi le redko,
24 % pa nikoli.

Stran 32



9. Kako pogosto kupi$ nek prehrambni izdelek samo zato, ker si ga videl v reklami?

Nikoli (33%)

Cbéasno ‘:llew:'
Zelo pogosto (4%)
Pogosto (3%)

Redko (49%)

49 % anketiranih devetoSolcev le redko kupi nek prehrambni izdelek samo zaradi reklame, 11
% jih to stori obcasno, 4 % zelo pogosto, 3 % pa pogosto. 33 % ucencev je takSnih, ki tega ne
storijo nikoli.

10. Ali starSi upoStevajo tvoje Zelje pri nakupu hrane?

NE (10%)

DA (90%)

Pri 90 % devetosolcev starsi upostevajo njihove Zelje pri nakupu hrane, pri 10 % pa ne.
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11. Ali pozna§ prehransko vrednost (koli¢ino beljakovin, mascob, ogljikovih
hidratov, vitaminov ...) hrane, ki jo najpogosteje jes?

74 % devetosolcev pozna prehransko vrednost hrane, ki jo najpogosteje je, 26 % pa ne.

12. Kako pogosto se v prostem ¢asu ukvarjas$ s Sportom?

Vedrat na teden (23%)

. Obéasno (11%)

Redko (1%)

Vsak dan (64%)

64 % anketiranih se s $portom ukvarja vsak dan, 23 % to pocne veckrat na teden, 11 %
obcasno in le 1 % redko.
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13. Oznadi, ali se z navedenimi trditvami strinjas, ali ne.

0% 0% 0% £0% B0%  100% M SENE STRINIAM
' ' ' ' ' ! B SE STRINIAM

Hrana, ki s& ogladuje na TV je vedinoma zdrava,

Prehrambeni izdelki, ki se ogladujgjo so bolj kvalitetni
od tistih, ki se ne ogladujejo.

Tzdelki, ki se ogladujgjo na TV so dobri, sicer s nebi
oglasevali,

Reklame so zanesljiv vir informaci.

Zarad oglasevanja nezdravih Zivil se zmanjiuje poraba
zdravih Zivil,

Ogladevanje zdraviu &kodljive hrane bi bilo potrebno
prepovedati,

Ma televiziji je premalo oglasov za zdravo hrano,

Oglasi za hrano vplivajo na mojo izbiro hrane,

Starse zlahka prepnéam, da mi kupijo izdelek, ki sem ga
videl na TV,

Oglagevanje hrane spodbuja slabe prehranjevalne navade,

Vecina devetosolcev (93%) je mnenja, da je hrana, ki se oglasuje na televiziji ve¢inoma
nezdrava, 88% jih verjame, da prehrambni izdelki, ki se oglaSujejo, niso bolj kvalitetni od
tistih, ki se ne, 82% se jih strinja s trditvijo, da zaradi oglasevanja nezdravih zivil upada
poraba zdravih zivil, 79% s trditvijo, da spodbuja oglasevanje hrane slabe prehranjevalne
navade, kar 92% jih je mnenja, da je na televiziji premalo oglasov za zdravo hrano ter, da
reklame niso zanesljiv vir informacij (78%).
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5.4. Analiza anketnega vprasSalnika — primerjava med ucenci, ki gledajo

televizijo 2 do 3 ure dnevno oz. vec in ucenci, ki gledajo televizijo 1 do 2 uri

dnevno oz. manj kot 1 uro

Primarni cilj najine raziskave je bil ugotoviti, ali obstaja povezava med gledanjem televizije

in prehranjevalnimi navadami otrok in mladostnikov. V ta namen sva razdelila izpolnjene

anketne vprasSalnike na dve skupini, in sicer na skupino z ucenci, ki gledajo televizijo 2 do 3

dnevno oz. ve¢ (SKUPINA A) in skupino z uéenci, ki gledajo televizijo 1 do 2 uri dnevno oz.

manj kot eno uro (SKUPINA B). V skupini A je bilo 26 ucencev 5. razreda in 18 uéencev 9.

razreda, v skupini B pa 44 ucencev 5. razreda in 52 ucencev 9. razreda. Primerjavo sva

izvedla na podlagi odgovorov na 2., 5., 6., 7., 8., 9. in 12. vprasanje v anketnem vprasalniku.

1. Kako pogosto na televiziji spremlja$ reklamne oglase?(2. vprasanje)

Tabela 1 - SKUPINA A; 5. razred

Stevilo odstotek
Vedno 1 3,8%
Pogosto 3 11,5%
Obcasno 8 30,8%
Redko 10 38,4%
Nikoli 4 15,4%

Tabela 2 - SKUPINA A; 9. razred

Stevilo odstotek
Vedno 1 5,55%
Pogosto 3 16,7%
Obcasno 4 22,2%
Redko 5 27,8%
Nikoli 5 27,8%
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Tabela 3 — SKUPINA B; 5. razred
Stevilo odstotek
Vedno 1 2,3%
Pogosto 5 11,4%
Obcasno 5 11,4%
Redko 28 63,6%
Nikoli 5 11,4%
Tabela 4 — SKUPINA B; 9. razred
Stevilo odstotek
Vedno 2 3,8%
Pogosto 11 21,2%
Obcasno 0 0%
Redko 29 55,8%
Nikoli 10 19,2%

Med ucenci, ki gledajo televizijo 1 do 2 uri na dan oz. manj kot eno uro je 75% petosolcev, ki
si televizijske oglase ogledajo le redko oz. nikoli in prav tako 75% devetosolcev. Ta odstotek
je nekoliko nizji pri uéencih, ki pred televizijo prezivijo ve¢ ¢asa (2 do 3 ure na dan in vec), in

znasa pri petosolcih 53,8%, pri devetosolcih pa 55,6%.

2. Kako pogosto med gledanjem televizije jeS? (5. vprasanje)

Tabela 5 — SKUPINA A; 5. razred

Stevilo odstotek
Vedno 0 0
Pogosto 6 23,1
Obcasno 6 23,1
Redko 12 46,2
Nikoli 2 7,7
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Tabela 6 — SKUPINA A; 9. razred
Stevilo odstotek
Vedno 0 0%
Pogosto 8 44.4%
Obcasno 7 38,9%
Redko 3 16,7%
Nikoli 0 0%
Tabela 7 — SKUPINA B; 5. razred
Stevilo odstotek
Vedno 1 2,3%
Pogosto 2 4,5%
Obcasno 8 18,2%
Redko 21 47, 7%
Nikoli 12 27,3%
Tabela 8 — SKUPINA B; 9. razred
Stevilo odstotek
Vedno 3 5,8%
Pogosto 2 3,8%
Obcasno 5 9,6%
Redko 29 55,8%
Nikoli 13 25%

Med petosolci, ki pred televizijo prezivijo ve¢ Casa je 46,2% ucencev, ki med gledanjem
televizijo jedo pogosto 0z. obcasno in 83,3% devetoSolcev, medtem, ko je med ucenci 5.
razreda, ki pred televizijo preZivijo manj Casa le 22,7% taksnih, med devetoSolci pa 13,4%.
Odstotek ucencev, ki jedo med gledanjem televizije le redko oz. nikoli, znaSa pri petoSolcih,
ki pred televizijo prezivijo 2 do 3 dnevno in ve¢ 53,9% in devetosolcih 16,7%, medtem ko je

ey

in 80,8% pri devetoSolcih.
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3. Kaj te spodbuja k temu, da med gledanjem televizije je§? (6. vprasanje)

Tabela 9 — SKUPINA A; 5. razred

stevilo | odstotek
TV oglasi 4 15,4%
Jem iz navade 5 19,2%
Jem, ker mi je dolgcas | 14 53,9%
Drugo (ker sem lacen) | 3 11,5%

Tabela 10 — SKUPINA A: 9. razred

Stevilo | odstotek

TV oglasi 2 11,1%

Jem iz navade 2 11,1%
Jem, ker mi je dolgc¢as | 7 38,9%
Drugo (ker sem lacen) | 7 38,9%

Tabela 11 — SKUPINA B; 5. razred

Stevilo | odstotek
TV oglasi 8 18,2%
Jem iz navade 12 27,3%
Jem, ker mi je dolgcas | 5 11,4%
Drugo (ker sem lacen) | 19 43,2%

Tabela 12 — SKUPINA B; 9. razred

Stevilo | odstotek
TV oglasi 4 7,7%
Jem iz navade 3 5,8%
Jem, ker mi je dolgcas | 12 23,1%
Drugo (ker sem lacen) | 33 63,5%

Najvec petosolcev (53,9%) v skupini A je pred televizijo zato, ker jim je dolgcas, 19,2% jih je
iz navade, 15,4% pa jih k temu spodbudijo TV oglasi za hrano. Vecina anketiranih

devetoSolcev v skupini A je pred televizijo iz dolgcasa (38,9%), oz. zato, ker so lacni (38.9%).
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Med ucenci, ki pred televizijo prezivijo manj Casa (skupina B) je visji odstotek ucencev, ki

jedo zato, ker so lacni, in znaSa 43,2% pri petosolcih in 63,5% pri devetosolcih.

4., Kako pogosto jes slane in sladke prigrizke? (7. vprasanje)

Tabela 13 — SKUPINA A; 5. razred

Stevilo | odstotek
Veckrat na dan 4 15,4%
Enkrat na dan 9 34,6%
Nekaj krat na teden 6 23%
obcasno 6 23%
Zelo redko 1 3,8%
Nikoli 0 0%

Tabela 14 — SKUPINA A; 9. razred

Stevilo | odstotek
Veckrat na dan 3 16,7%
Enkrat na dan 10 55,6%
Nekaj krat na teden 4 22,2%
obcasno 1 5,56%
Zelo redko 0 0%
Nikoli 0 0%

Tabela 15 — SKUPINA B; 5. razred

Stevilo | odstotek
Veckrat na dan 3 6,8%
Enkrat na dan 7 15,9%
Nekaj krat na teden 13 29,5%
obcasno 10 22, 7%
Zelo redko 9 20,5%
Nikoli 2 4,5%
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Tabela 16 — SKUPINA B; 9. razred

Stevilo | odstotek
Veckrat na dan 2 3,8%
Enkrat na dan 7 13,5%
Nekaj krat na teden 7 13,5%
obc¢asno 19 36,5%
Zelo redko 12 23,1%
Nikoli 5 9,6%

Med ucenci skupine A je 50 % petosolcev, ki jedo prigrizke enkrat ali veckrat na dan ter 23%

takSnih, ki prigrizke jedo nekajkrat na teden. Med devetoSolci skupine A je ucencev, ki

prigrizke jedo enkrat ali veCkrat na dan 72,3%. V skupini B je med petoSolci 22,7% ucencev,

ki to po¢no vsak dan oz. veckrat na dan, med devetosolci pa 17,3%. Odstotek ucencev, ki

prigrizke jedo zelo redko oz. nikoli je pri petoSolcih v skupini A 3,8%, pri devetoSolcih pa

0%. Pri petoSolcih skupine B je ta odstotek visji, in sicer 25%, pri devetosolcih skupine B pa

32,7%.

5. Kako pogosto TV oglasi za hrano v tebi vzbudijo Zeljo po prigrizku? (8. vprasanje)

Tabela 17 — SKUPINA A; 5. razred

Stevilo | odstotek
Zelo pogosto 3 11,5%
Pogosto 4 15,4%
Obcasno 11 42 3%
Redko 4 15,4%
Nikoli 4 15,4%

Tabela 18 — SKUPINA A; 9. razred

Stevilo | odstotek
Zelo pogosto 7 38,9%
Pogosto 3 16,7%
Obcasno 5 27,8%
Redko 1 5,6%
Nikoli 2 11,1%
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Tabela 19 — SKUPINA B; 5. razred

Stevilo | odstotek
Zelo pogosto 1 2,3%
Pogosto 6 13,6%
Obcasno 11 25%
Redko 18 40,9%
Nikoli 8 18,2%

Tabela 20 — SKUPINA B; 9. razred

Stevilo | odstotek
Zelo pogosto 3 5,8%
Pogosto 1 1,9%
Obcasno 10 19,2%
Redko 24 46,2%
nikoli 14 26,9%

V skupini uencev, ki gleda televizijo 2 do 3 ure na dan oz. ve¢ je odstotek petoSolcev,

katerim televizijski oglasi vzbudijo Zeljo po prigrizku pogosto o0z. zelo pogosto 26,9%,

odstotek devetosolcev pa 55,6%. Med petoSolci skupine, ki manj ¢asa prezivi pred televizijo

je taksnih, ki jim TV oglasi vzbudijo Zeljo po prigrizku pogosto oz. zelo pogosto 15,9%, med

devetoSolci pa 7,7%. Med ucenci skupine A je 30,8% petosolcev, ki se jim to zgodi redko oz.

nikoli in 16,7% devetoSolcev, medtem, ko je med ucenci skupine B 59,1% petoSolcev, ki jim

TV oglasi za hrano le redko oz. nikoli ne vzbudijo Zelje po prigrizku ter 73,1% devetoSolcev.

6. Kako pogosto kupis nek prehrambni izdelek samo zato, ker si ga videl v reklami? (9.

vprasanje)
Tabela 21 — SKUPINA A; 5. razred
Stevilo | odstotek

Zelo pogosto 3 11,5%
Pogosto 3 11,5%
Obcasno 9 34,6%
Redko 7 26,9%
Nikoli 4 15,9%
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Tabela 22 — SKUPINA A; 9. razred

Stevilo | odstotek
Zelo pogosto 0 0%
Pogosto 3 16,7%
Obcasno 5 27,8%
Redko 7 38,9%
Nikoli 3 16,7%

Tabela 23 — SKUPINA B; 5. razred

Stevilo | odstotek
Zelo pogosto 2 4,5%
Pogosto 4 9,1%
Obcasno 3 6,8%
Redko 25 56,8%
Nikoli 10 22,7%

Tabela 24 — SKUPINA B; 9. razred

Stevilo | odstotek
Zelo pogosto 1 1,9%
Pogosto 0 0%
Obcasno 4 7,7%
Redko 31 59,6%
Nikoli 16 30,8%

V skupini ucencev, ki pred televizijo prezivi ve¢ Casa je 23% petoSolcev, ki kupijo nek
prehrambni izdelek samo zato, ker so ga videli v reklami pogosto o0z. zelo pogosto in 16,7%
devetoSolcev, medtem, ko v skupini, ki pred televizijo prezivi manj ¢asa to pocne 13,6%
petosolcev in le 1,9% devetoSolcev. Odstotek ucencev, ki to pocno le redko oz. nikoli je pri
petoSolcih skupine A 42,8%, pri devetoSolcih skupine A pa 55,6%. V skupini B je odstotek
petosolcev, ki le redko oz. nikoli ne kupijo prehrambni izdelek samo zato, ker so ga videli v

reklami 79,5%, odstotek devetoSolcev pa 90,4%.
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7. Kako pogosto se v prostem Casu ukvarjas s Sportom? (12. vprasanje)

Tabela 25 — SKUPINA A: 5. razred

Stevilo | odstotek
Vsak dan 14 53,8%
Veckrat na teden 8 30,8%
Obcasno 4 15,4%
Redko 0 0%
Nikoli 0 0%

Tabela 26 — SKUPINA A; 9. Razred

Stevilo | odstotek
Vsak dan 5 27,8%
Veckrat na teden 8 44 4%
Obcasno 4 22,2%
Redko 1 5,6%
Nikoli 0 0%

Tabela 27 — SKUPINA B; 5. razred

Stevilo | odstotek
Vsak dan 27 61,4%
Veckrat na teden 12 27,3%
Obcasno 4 9,1%
Redko 1 2,3%
Nikoli 0 0%

Tabela 28 — SKUPINA B; 9. razred

Stevilo | odstotek
Vsak dan 25 48,1%
Veckrat na teden 17 32, 7%
Obcasno 8 15,4%
Redko 2 3,8%
Nikoli 0 0%
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Med petosolci, ki pred televizijo prezivijo ve¢ Casa je 84,6% ucencev, ki se v prostem Casu
ukvarjajo s Sportom vsak dan oz. veckrat na teden in 72,2% devetoSolcev. V skupini, ki pred
televizijo prezivi manj Casa je odstotek petosolcev, ki se s Sportom ukvarjajo vsak dan oz.
veckrat na teden podoben, in sicer 88,7%, odstotek devetosolcev pa 80,8%. Odstotek ucencev,
ki se s Sportom ukvarjajo zelo redko oz. nikoli je zelo nizek in znasa pri petosolcih skupine A
0%, pri devetosolcih pa 5,6%. Pri petosolcih skupine B je ta odstotek 2,3%, pri devetosolcih
pa 3,8%.
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6. DISKUSIJA

Primarni cilj najine raziskave je bil ugotoviti, ali obstaja povezava med gledanjem televizije
in prehranjevalnimi navadami otrok in mladostnikov. Predvidevala sva, da ve¢ ¢asa kot otroci
prezivijo pred televizijskimi sprejemniki, bolj so izpostavljeni oglasom, ki oglasujejo
nezdravo hrano (zivila z visoko vsebnostjo mascob, sladkorja, soli in aditivov) in slabse so
njihove prehranjevalne navade. Na podlagi vpliva pogostosti gledanja televizije na
spremenljivko zdrave prehranjevalne navade sva oblikovala najino prvo delovno hipotezo:
»Veé kot otrok / mladostnik gleda televizijo, bolj je izpostavljen televizijskim oglasom in bolj
nezdrave so njegove prehranjevalne navade.« Zdravost prehranjevalnih navad sva presojala
glede na sledeCe dejavnike: pogostost uzivanja prigrizkov, pri ¢emer velja, da je nezdravo
uzivati prigrizke vsak dan, redna telesna aktivnost, pri cemer velja, da je zdravo biti telesno
aktiven vecCkrat na teden, pogostost prehranjevanja pred televizijo; pri ¢emer velja, da je

hranjenje pred televizijo nezdravo.

Da bi ugotovila povezavo med c¢asom, ki ga posameznik prezivi pred televizijo in
prehranjevalnimi navadami, sva razdelila izpolnjene anketne vprasalnike na dve skupini, in
sicer na skupino z ucenci, ki gledajo televizijo 2 do 3 dnevno oz. ve¢ (SKUPINA A) in
skupino z u€enci, ki gledajo televizijo 1 do 2 uri dnevno oz. manj kot eno uro (SKUPINA B).
V skupini A je bilo 26 ucencev 5. razreda in 18 ucencev 9. razreda, v skupini B pa 44 ucencev
5. razreda in 52 ucencev 9. razreda. Primerjavo sva izvedla na podlagi odgovorov na 2., 5., 6.,
7., 8.,9.1n 12. vprasanje v anketnem vpraSalniku.

Primerjava je pokazala sledece:

e med ucenci, ki gledajo televizijo 1 do 2 uri na dan oz. manj kot eno uro je 75%
petoSolcev, ki si televizijske oglase ogledajo le redko oz. nikoli in prav toliko
devetoSolcev. Ta odstotek je nekoliko nizji pri u€encih, ki pred televizijo prezivijo vec¢
Casa (2 do 3 ure na dan in vec), in znaSa pri petoSolcih 53,8%, pri devetoSolcih pa
55,6%.

e QOdstotek ucencev, ki med gledanjem televizije jedo je znatno visji pri ucencih, ki pred
televizijo prezivijo vec Casa. Tako je med petoSolci, ki pred televizijo prezivijo vec
¢asa 46,2% ucencev, ki to pocno pogosto oz. ob¢asno in 83,3% devetoSolcev, medtem,
ko je med ucenci 5. razreda, ki pred televizijo prezivijo manj ¢asa le 22,7% taks$nih, Ki
to pocno pogosto oz. ob¢asno, med devetosolci pa 13,4%. Odstotek ucencev, ki jedo

med gledanjem televizije le redko 0z. nikoli, znasa pri petoSolcih, ki pred televizijo
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prezivijo 2 do 3 dnevno in vec 53,9% in devetoSolcih 16,7%, medtem ko je ta odstotek
80,8% pri devetosolcih.

Vecina ucencev, ki pred televizijo prezivi ve¢ ¢asa je zato, ker jim je dolgcas. TakSnih
je 53,9% petoSolcev in 38,9% devetoSolcev. Med ucenci, ki pred televizijo prezivijo
manj Casa (skupina B) je visji odstotek ucencev, ki jedo zato, ker so lacni, in znasa
43,2% pri petosolcih in 63,5% pri devetosolcih.

Odstotek ucencev, ki jedo prigrizke enkrat ali veckrat na dan je znatno visji pri
ucencih, ki pred televizijo prezivijo vec ¢asa in znasa 50% pri petoSolcih in 72,3% pri
devetosolcih. V skupini, ki pred televizijo prezivi manj ¢asa je le 22,7% petosolcev, ki
to pocno vsak dan oz. veckrat na dan in 17,3% devetosSolcev. Odstotek ucencev, ki
prigrizke jedo zelo redko oz. nikoli je pri petoSolcih v skupini A 3,8%, pri
devetosolcih skupine B pa 32,7%.

V skupini u¢encev, ki gleda televizijo 2 do 3 ure na dan oz. ve€ je odstotek petoSolcev,
katerim televizijski oglasi vzbudijo Zeljo po prigrizku pogosto oz. zelo pogosto 26,
9%, odstotek devetosolcev pa 55,6%. Med petosolci skupine, ki pred televizijo prezivi
manj Casa je takSnih, ki jim TV oglasi vzbudijo Zeljo po prigrizku pogosto oz. zelo
pogosto 15,9%, med devetosolci pa 7,7%. Med ucenci skupine A je 30,8% petosolcev,
ki se jim to zgodi redko oz. nikoli in 16,7% devetoSolcev, medtem, ko je med ucenci
skupine B 59,1% petoSolcev, ki jim TV oglasi za hrano le redko oz. nikoli ne vzbudijo
zelje po prigrizku ter 73,1% devetoSolcev.

V skupini u€encev, ki pred televizijo prezivi vec Casa je 23% petoSolcev, ki kupijo nek
prehrambni izdelek samo zato, ker so ga videli v reklami pogosto 0z. zelo pogosto in
16,7% devetoSolcev, medtem, ko v skupini, ki pred televizijo prezivi manj Casa to
pocne pogosto o0z. zelo pogosto 13,6% petosolcev in le 1,9% devetoSolcev. Odstotek
ucencev, ki to pocno le redko oz. nikoli je pri petoSolcih skupine A 42,8%, pri
devetoSolcih skupine A pa 55,6%. V skupini B je odstotek petoSolcev, ki le redko oz.
nikoli ne kupijo prehrambni izdelek samo zato, ker so ga videli v reklami 79,5%,
odstotek devetoSolcev pa 90,4%.

Vecina anketiranih ucencev se s Sportom ukvarja vsak dan oz. veCkrat na teden, ne
glede na to, ali prezivi pred televizijo veC ali manj ¢asa. Tako je med petoSolci, ki pred

televizijo prezivijo ve¢ Casa 84,6% ucencev, ki se v prostem ¢asu s Sportom ukvarjajo
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vsak dan oz. veckrat na teden in 72,2% devetoSolcev. V skupini, ki pred televizijo
prezivi manj Casa je odstotek petoSolcev, ki se s Sportom ukvarjajo vsak dan oz.
veckrat na teden podoben, in sicer 88,7%, odstotek devetosolcev pa 80,8%. Odstotek
ucencev, ki se s Sportom ukvarjajo zelo redko oz. nikoli je zelo nizek in znaSa pri
petosolcih skupine A 0%, pri devetoSolcih pa 5,6%. Pri petoSolcih skupine B je ta
odstotek 2,3%, pri devetosolcih pa 3,8%.
Na osnovi dobljenih rezultatov, ki jih je pokazala primerjava obeh skupin, sva lahko potrdila
najino 1. hipotezo »Veé¢ kot otrok / mladostnik gleda televizijo, bolj je izpostavljen
televizijskim oglasom in bolj nezdrave so njegove prehranjevalne navade«, saj sva
ugotovila, da gledanje televizije vpliva na dva od treh izpostavljenih dejavnikov, s pomocjo
katerih sva dokazovala najino hipotezo, in sicer na:

1. pogostost uzivanja prigrizkov - ucenci, ki pred televizijo prezivijo ve¢ ¢asa uzivajo

prigrizke pogosteje, kot ucenci, ki pred televizijo prezivijo manj Casa;

2. pogostostost prehranjevanja pred televizijo - odstotek uc¢encev, ki med gledanjem

televizije jedo je znatno visji pri ucencih, ki pred televizijo prezivijo ve¢ ¢asa. Vecina
teh ucencev je, ker jim je dolgcas, medtem, ko je vecina ucencev, ki pred televizijo
prezivi manj €asa izpostavila, da jedo, zato ker so la¢ni.

S tretjim izpostavljenim dejavnikom — redna telesna aktivnost, hipoteze nisva mogla

potrditi, saj se vecina anketiranih uencev s Sportom ukvarja vsak dan oz. veckrat na teden, ne

glede na to, ali prezivi pred televizijo ve¢ ali manj Casa.

Analiza anketnega vprasalnika, ki sva ga razdelila med uéence 5. in 9. razreda OS Ljudski vrt,
in s katerim sva poskusala ugotoviti, ali obstajajo razlike med starejSimi in mlaj$Simi ucenci v
naCinu dojemanja televizijskega oglaSevanja, ni pokazala bistvenih razlik med obema
skupinama anketirancev. Nekoliko naju je presenetil le podatek, da je odstotek petosolcev, ki
so mnenja, da so izdelki, ki se oglaSujejo na televiziji zdravi, sicer se ne bi oglaSevali, znatno
nizji v primerjavi z mnenjem devetosolcev. Pozitivno naju je presenetil tudi podatek, da se
ve€ina anketirancev strinja s trditvijo, da oglaSevanje hrane spodbuja slabe prehranjevalne
navade, da je na televiziji premalo oglasov za zdravo hrano, ter, da se zaradi oglasevanja
nezdravih Zivil zmanjSuje poraba zdravih Zivil. Vecina anketirancev ve, da je hrana, ki se
oglasuje na televiziji ve€inoma nezdrava in, da prehrambni izdelki, ki se oglasujejo niso bolj
kvalitetni od tistih, ki se ne oglaSujejo. Zanimiv je tudi podatek, da se vecji odstotek ucencev

strinja s trditvijo, da bi bilo oglasevanje zdravju Skodljive hrane potrebno prepovedati.
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Del najine raziskave je predstavljala tudi analiza najbolj gledanih televizijskih postaj, s katero
sva poskusala ugotoviti, kako pogosto se na televiziji pojavljajo oglasi, kateri izdelki se
najpogosteje oglasujejo in na kakSen nacin. Odlocila sva se za spremljanje televizijskih
programov, ki jih gledava najpogosteje — POP TV, Slovenija 1 in Kanal A. Vsebine sva
izbrala po trenutnem navdihu v izbranem terminu med 18. in 21. uro. Sproti sva belezila Cas
trajanja oddaje, filma, risanke ..., Cas predvajanja oglasa, dolzino posameznega oglasnega
spota, izdelek, ki se oglasuje in ciljno obcinstvo. V analizo sva zajela zgolj oglase, ki imajo
tipi¢no formo oglasnega sporocila. Televizijski spored sva spremljala 17 ur, v povpre¢ju po 3
ure na dan. Analiza pregledanega je pokazala, da je bilo na izbranih treh kanalih v Sestih dneh
med 18. in 21. uro predvajanih 432 oglasov, povprecna dolzina oglasa je bila 14,6 sekunde.
Pregled po posameznih oglasevanih izdelkih je pokazal, da se glavnina oglasov nanaSa na
ponudnike mobilnih storitev, avtomobilskih znamk in kozmeti¢nih izdelkov, sledijo pa oglasi
za zivila. Ugotovila sva, da se od prehrambnih izdelkov najpogosteje oglasujejo blagovne
znamke Kinder (Kinder bueno, Kinder Milchschnitte, Kinder Pingui), Milka, Nutella,

Snickers, sir Jost, sok Fructal, Coca Cola in bomboni Ricola.

Ker naju je zanimalo, koliko zivil, ki se oglasujejo otrokom, ima nezdravi prehranski profil,
sva se odpravila v trgovino in analizirala deklaracije na posameznih zivilih, da bi ugotovila
njihovo hranilno vrednost. Pri terenskem delu sva si postavila najino drugo hipotezo: » Vecina
hrane, ki se trii, nima ustreznega prehranskega profila«, ki sva jo tudi potrdila, saj ve¢ina
oglasevanih zivil spada v kategorijo sladki prigrizki in tako nikakor ne ustreza predpisanim

prehranskim smernicam, saj vsebuje veliko preve¢ sladkorja in maS¢ob.
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7. ZAKLJUCEK

Za problem prekomerne telesne teze otrok in mladostnikov kot posledice nezdravih
prehranjevalnih navad in zivljenjskega sloga niso krivi samo oglaSevalci. Vendar je res, da le-
ti krepijo promocijo preslanih, presladkih in premastnih zivil in s tem vplivajo na nakupne in

prehranske odlocitve otrok in mladostnikov.

Oglasevanje nezdrave prehrane vpliva na otroke z zavajanjem njihovega prehranskega znanja.

Spreminja njihovo preferenco za posamezne izdelke in njihove potro$niSke navade.

Medijska izpostavljenost naj bi bila vpletena tudi v trenutno epidemijo debelosti po svetu.
Otroci in mladostniki vidijo na leto vsaj 7000 oglasov za hrano, med katerimi vecina oglaSuje
nezdravo in hitro hrano, otroci pa zauzijejo veliko prehrambnih izdelkov, ki se najbolj
intenzivno oglasujejo. Posledice nezdrave prehrane in pomanjkanje gibanja se kazejo v

povecani telesni tezi otrok in mladostnikov.

Za televizijsko oglasevanje se v Sloveniji Se vedno namenja najve¢ sredstev. Nenehno
ponavljajoci se oglasi vplivajo na vedenje ljudi, na podlagi rezultatov pa lahko zaklju¢imo, da
televizijsko oglasevanje vpliva na prehranjevalne navade in posledi¢no telesno tezo otrok in

mladostnikov.
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http://europa.eu/legislation_summaries/audiovisual_and_media/l24102_en.htm
http://www.media-forum.si/slo/projekti/extundo/zakonodaja/ICC-kodeks-oglasevalskih-praks.pdf
http://www.media-forum.si/slo/projekti/extundo/zakonodaja/ICC-kodeks-oglasevalskih-praks.pdf
http://www.kff.org/entmedia/upload/the-role-of-media-in-childhood-obesity.pdf
http://www.soz.si/uploads/files/slovenski_oglasevalski_kodeks.pdf
http://www.infobisnode.si/
http://www.uradni-list.si/1/objava.jsp?urlid=200135&stevilka=2043
http://www.uradni-list.si/1/objava.jsp?urlid=200135&stevilka=2043
http://zakonodaja.gov.si/rpsi/r03/predpis_ZAKO513.html
http://zakonodaja.gov.si/rpsi/r04/predpis_ZAKO5064.html

9. PRILOGE
9.1 ANKETNI VPRASALNIK

Sva Patrik Lampret in Matic Rasl, uCenca 9. b razreda. Pripravljava raziskovalno nalogo o vplivu
televizijskega oglasevanja hrane na mladostnike in te prosiva, da nama s svojimi odgovori pri tem

pomagas. Anketa je anonimna. Za tvoje sodelovanje se ti iskreno zahvaljujeva.
1. Koliko ¢asa dnevno preiivis ob gledanju televizije?
a)do 1 uro b) od 1 do 2 uri c)od 2 do 3 ure d) ve¢ kot 3ure  e)drugo
2. Kako pogosto na televiziji spremljas reklamne oglase?
a) redno b) pogosto c) obcasno d) redko e)nikoli
3. Kaksni reklamni oglasi te najbolj pritegnejo?
a)z dobro glasbo b) z znanimi igralci, Sportniki ... c) z liki iz risank

e) zabavni, z veliko humorja f) drugo

4. Kateri reklamni oglasi najbolj pritegnejo tvojo pozornost?

a)za hrano in pijaco b) za mobilne telefone c) za oblacila d) za igrace e) drugo

5. Kako pogosto med gledanjem televizije jes?

a)vedno b) pogosto c) obcasno d) redko e) nikoli

6. Kaj te spodbuja k temu, da med gledanjem televizije jeS?

a)TV oglasi za hrano b) jem iz navade c) jem, ker mi je dolgcas d) drugo

7. Kako pogosto jes slane in sladke prigrizke - ¢okolado, Cips, kekse ...

a)veckrat na dan b) enkrat na dan c)nekaj krat na teden d) obc¢asno

e) zelo redko f) nikoli

8. Kako pogosto TV oglasi za hrano v tebi vzbudijo Zeljo po prigrizku?

a) zelo pogosto b) pogosto c)obcdasno d) redko e) nikoli
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9. Kako pogosto kupi$ nek prehrambni izdelek samo zato, ker si ga videl v reklami?

a) zelo pogosto b) pogosto c) obcasno d) redko e)nikoli
10. Ali starsi upostevajo tvoje Zelje pri nakupu hrane?

a) DA b)NE

11. Ali poznas prehransko vrednost (koli¢ino beljakovin, mascob, ogljikovih hidratov,

vitaminov ...) hrane, ki jo najpogosteje jes?
a) DA b) NE

12. Kako pogosto se v prostem c¢asu ukvarjas s Sportom?

a) vsak dan b) veckrat na teden d) obcasno e) redko f) nikoli

13. Oznadi, sli se z navedenimi trditvami strinjas, ali ne.

SE STRINJAM SE NE STRINJAM

Hrana, ki se oglasuje na TV je vec¢inoma zdrava.

Prehrambni izdelki, ki se oglasujejo so bolj kvalitetni od tistih, ki se
ne oglasujejo.

Izdelki, ki se oglasujejo na TV so dobri, sicer se ne bi oglasevali.

Reklame so zanesljiv vir informacij.

Zaradi oglaSevanja nezdravih Zivil se zmanjSuje poraba zdravih Zivil.

Oglasevanje zdravju Skodljive hrane bi bilo potrebno prepovedati.

Na televiziji je premalo oglasov za zdravo hrano.

Oglasi za hrano vplivajo na mojo izbiro hrane.

Starse zlahka prepricam, da mi kupijo izdelek, ki sem ga videl na
TV.

Oglasevanje hrane spodbuja slabe prehranjevalne navade.
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