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Povzetek
V raziskovalni nalogi z naslovom Starostniki, mediji in oglaSevanje bom raziskala medijske in

potro$niske navade slovenskega starega prebivalstva. Ugotovila bom katere, za kaj in koliko
starostniki uporabljalo medije, kako verodostojni so v o¢eh starostnika, vlogo medijev v
njihovem Zzivljenju, kaksne so njihove osnovne potrosniske navade in povezavo slednjih z
mediji, zlasti z medijskim oglasevanjem in tamkaj$njo manipulacijo. V prvi fazi raziskovanja
bom preucila obstojece vire in literaturo ter na podlagi analize izdelala anketni vprasalnik.
Osrednja ciljna skupina bodo posamezniki stari 65 let in ve€. S pomoc¢jo metode anketiranja
bom pridobila informacije o njihovih potros$niskih navadah v povezavi z mediji in medijskih
navadah samih. Rezultate ankete bom analizirala in ugotovitve primerjala z morebitnimi zZe
izvedenimi raziskavami. Navedeno temo se mi zdi smiselno raziskati, saj so starostniki aktivni

uporabniki medijev in zato pogosto ciljna skupina veliko manipulacijskih oglasov.



Zahvala
Radi bi se zahvalila mentoricama raziskovalne naloge za vso pomo¢ pri izdelavi. Prav tako se

zelim zahvaliti vsem starostnikom iz Podravske regije, ki so izpolnili moj anketni vpraSalnik in

tako omogocili pridobitev rezultatov.



Uvod
V raziskovalni nalogi Zelim natan¢no raziskati medijske navade slovenskega starega

prebivalstva (starostna skupina 65 let in vec) ter vlogo medijev in potroSniStva povezanega z
mediji v njihovem zivljenju. Pri tem Zelim ugotoviti v kolik$ni meri, za kaj in katere medije
uporabljajo, mnenje o medijih in medijski verodostojnosti ter njihove potrosniske navade pod
vplivom medijev. Zraven vsesploSnega raziskovanja medijev in starostnikov, bom iskala
odgovor na moje glavno raziskovalno vprasanje, ki se glasi: Ali so starostniki Zzrtve
manipulacije s strani medijskega oglasevanja? To temo sem si izbrala, saj je problem medijske
manipulacije zelo aktualen, vendar je vseeno premalo znanja o njem razsirjenega, posebej med
starostniki. Prav tako se mi zdi preucevanje medijskih navad starostniki zanimivo, saj so ob
enem najvedji uporabniki tradicionalnih medijev, po drugi strani pa (vsaj stereotipno) najmanjsi
uporabniki mlajsih medijev kot sta racunalnik in pametni telefon. Raziskovanja se bom lotila s
preucitvijo literature starejSih raziskav na to temo, nato pa izdelala anketni vpraSalnik.
Pricakujem, da bodo rezultati pokazali prisotnost medijske manipulacije pri starostnikih.
Namen
Namen moje raziskovalne naloge je razsiriti znanje o manipulaciji medijskega oglasevanje in
temo pribliZati starostnikom, ki so nevede ena izmed glavnih ciljnih skupin manipulacijskih
oglasov. Prav tako zelim opredeliti razne podobnosti in razlik in primerjati rezultate svojega
raziskovanja z morebitnimi Ze izvedenimi raziskavami na to temo.
Metodologija dela

Pri raziskovanju sem uporabila metodo sprasevanja in sicer anketni vpraSalnik. To metodo sem
si izbrala zaradi moZnosti kvantitativne obdelave pridobljenih podatkov. Anketo je sestavljalo
skupno 24 vpraSanj, 22 jih je bilo zaprtega tipa (nekaj z moZnostjo ve¢ odgovorov), 1 vprasanje

je bilo odprtega tipa in 1 vprasanje je sestavljala Stevilcna lestvica.



Pri raziskovanju sem si zastavila sedem glavrﬁrllljc,!iljev;

1. Preiskati in opisati glavne znacilnosti mnozi¢nih medijev in starega prebivalstva v
Sloveniji

2. S pomocjo anketnega vprasalnika doloCiti vlogo medijev v Zzivljenju povprecnega
slovenskega starostnika

3. S pomocjo anketnega vpraSalnika ugotoviti katere medije, kako in za kaj staro
prebivalstvo najvec uporablja

4. S pomocjo anketnega vpraSalnika ugotoviti ali se pri medijskem oglasevanju pojavlja
manipulacija starejSih in kaks$nih potros$niskih navad pod vplivom medijev se starejsi
drzijo

5. Najti eno izboljsavo, s katero bi lahko starejSim omogocili kvalitetnejSo uporabo

medijev

Hipoteze
H1: Vecina starostnikov bolj uporablja avdio-vizualne medije kot tiskane. (Kovacic, 2018)

H2: Uporaba racunalnika/tablice in pametnega telefona je bolj razsirjena pri mlajsih

starostnikih (starostna skupina 65-75 let). (Zupan, 2013)

H3: Starostniki bi s teZzavo prenehali z uporabo medijev in se strinjajo, da porabijo prevec casa

za mnozicne medije. (Ostlund, 2017)

Predvidevam, da imajo mediji veliko vlogo v Zivljenju starostnikov, zato bi se tezko od njih
locili. Prav tako menim, da je ¢as zapravljen za uporabo medijev je mnogo vecji danes kot v

njihovi mladosti in ga je zato tezko zanemariti.

H4: Starostniki domnevajo, da mediji na njih vplivajo pozitivno in le obcasno sooblikujejo

njihovo mnenje. (Kovacic¢, 2018, Limperos in Sundar, 2013)

H5: Najvec starostnikov uporablja medije za razvedrilo/zabavo in verjamejo vec¢ kot 70%

informacijam, ki jih podajo mediji. (Kovacic, 2018)

H6: Starostniki so Zrtve manipulacije s strani medijev. (Ivancic, 2014)
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Starostniki so pogosto ciljna skupina medijskega oglasevanja in zato predvidevam, da bodo
rezultati ankete pokazali znake ali izku$nje z medijsko manipulacijo pri ve¢ini (50%+)

starostnikov.

H7: Kupovanje preko mnoZicnih medijev je razsirjeno med vec kot Cetrtino starostnikov,

predvsem nakup prehranskih dopolnil. (Behin, 2015; Vodopivec, 2011)

Dopoldan je na televiziji veliko oglasov za razne izdelke, namenjene predvsem starostnikom,
ki so ob tistem Casu veinsko obcinstvo televizije. Na podlagi tega sklepam, da bo anketa

pokazala razsirjenost nakupovanja preko televizije (in ostalih mnozi¢nih medijev).

Starostniki
Starostnik je poimenovanje za ¢loveka v starosti. (Fran, 2020)
Kot starejSe ljudi oznaCujemo prebivalce iz zrele starostne skupine (ljudje stari 65 let in vec).
Prvega julija 2019 je staro prebivalstvo predstavljalo 20% vsega prebivalstva v RS, po
predvidevanjih bo njihov delez do leta 2060 narastel na eno tretjino. Zrelo prebivalstvo ima
2092 delavno aktivnih ljudi, kar predstavlja 0.25% slovenske delovne populacije, leta 2017 je

16784 starejsih, priblizno 4% zrelega prebivalstva prebivalo v domovih za starejse. (SURS,
2020)

2015 2080

Zenske Zenske

y 0
20 10 0 0 10 20 20 10 0 0 10 20

starost stevilo (1.000) starost stevilo (1.000)
& SURS & SURS

Slika 1: starostna piramida RS (https://tinyurl.com/yx44bdtg)
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Zaradi ugodnih zivljenjskih razmer in dobre medicinske oskrbe se zadnjih nekaj let evropske
drzave sreCujejo s trendom staranja prebivalstva, kjer se zmanjSuje Stevilo delovno aktivnih
oseb in povecuje Stevilo upokojenih. Ta trend bo le Se naraScal, saj bo kmalu ¢as upokojevanja

ljudi iz mnozi¢ne generacije baby-boom. (Europa, 2020)

Ceprav je staranje naraven proces, ima danes ponekod negativen prizvok, ker si v starosti bolj

Sibak, manj odporen na bolezni in pogosto tudi osamljen. Poznamo ve¢ vrst staranja. To so;

1. Kronoloska starost- odvisna od datuma rojstva
2. Bioloska starost- vezana na delovanje telesnih funkcij

3. Psiholoska starost- starost vezana na to koliko staro se oseba sama pocuti

Pojem nova starost se navezuje na kronolosko stare, a biolosko mlade ljudi in se vedno bolj
uveljavlja med starostniki, ki so tudi na podlagi statistik iz leta v leto bolj izobrazeni. (Hojnik,
1997)

Mnozi¢ni mediji
Medij je povezava med prejemnikom in oddajnikom. Mediji so tudi organizacije, katerih naloge

je omogocanje medijskega komuniciranja, torej posredovanje informacij in ostale vsebine

mnozi¢nemu ob¢instvu. (Poc¢kar in Tav¢ar Krajnc, 2011)

MnoZi¢na ob¢ila oz. mediji so vsak prenos informacij, ki v kratkem ¢asovnem obdobju dosezZe
veliko Stevilo [judi. Komunikacijski tok navadno poteka od manjSe skupine oseb k §irsi publiki.

Posredovane informacije pa so najveckrat novice, zabava in oglasevanje. (Thorne, 2019)

Danes so mnozi¢ni mediji globoko vpeti v naSe vsakdanje zivljenje. Predstavljajo nam

(prenasic¢eno) razvedrilo, socializiranje in obvescenost. (Turow, 1999)

Potrebno se je zavedati, da so mnozi¢ni mediji le orodje, ki omogoca delovanje mnozicne
komunikacije. Na primer porocila in oglasi so mnozi¢na komunikacija, medtem ko sta radio in
televizija mnozi¢ni medij. Mnozi¢na komunikacija se od medsebojne razlikuje v viru in Sirjenju
informacije. Pri mnozi¢ni komunikaciji je navadno ve¢ ljudi v podjetji ustvarjalcev sporocila
in tudi veC ljudi, ki so odgovorni za distribucijo le tega. Pri medsebojni komunikaciji pa je

individualna oseba tista, ki oblikuje in $iri informacijo. (Turow, 1999).
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Mnozi¢ni mediji imajo Stiri glavne funkcije;
1. Informativna: omogoca Sirjenje aktualnih informacij
2. Interpretacijska: omogoca javnosti, da si ustvari lastno mnenje
3. Socializacijska: omogoca medsebojno deljenje vsebin (znanja)
4. Zabavna: omogoca uzitek in razvedrilo
(Pockar in Tavcar Krajne, 2011)
Tiskani mediji
Tiskani mediji so najstarejSa oblika medijev. O uporabi tiska za Sirjenje novic lahko govorimo

vse od 15. stoletja dalje, ko je Gutenberg izumil tisk s premi¢nimi ¢rkami. (Britannica)

Ze od zaletka so novinarji imeli tezave z vlado, ki je strogo cenzurirala vso napisano vsebino.
Casopisi so v zadetku 19. stoletja pridobili dominanten socialen in politien polozaj nad
knjigami in do leta 1830 postali mnozi¢ni medij. Za to je v veliki meri odgovoren Robert Hoe,
ki je izumil tisk s parnim pogonom (glej sliko) in tako zamenjal ro¢no delo ter proces Stirikrat
pohitril. Povzro¢il je iznajdbo cenejse izdelave papirja in po njegovi zaslugi se je proizvodna
cena Casopisov tako zmanjSala, da so si ga lahko privos¢ili tudi niZji sloji. Zaradi tekmovalnosti
in veliko konkurence na trgu so podjetja zacela zraven novic v svoje Casopise (takrat precej
subjektivne in brez fotografskega materiala) vkljucevati tudi drugacna poglavja in z izumom
telegrafa se je Casopisni posel zacel razvijati v industrijo. Ob koncu 19. stoletja se je tudi knjizna
industrija z razdeljevanjem Zanra in poceni proizvodnjo pridruzila ¢asopisni v mnoZi¢nih
medijih. Zadnja je sledila Se revijska industrija, ki je na slavi pridobila predvsem s strani Zensk,
zainteresiranih v vse modne, kuharske in lepotne revije. Zaradi Sirjenja mest, globalizacije, vec¢
Solanih ljudi in tako vecje pismenosti so tiskani mediji pridobivali vedno ve¢ naro¢nikov. Ko
je zaradi televizije zacela popularnost tiskanih medijev upadati, so se ti specializirali v to¢no

dolocene stroke in postali namenjeni manjsi ciljni skupini. (Turow, 1999)

Glavna znacilnost tiskanih medijev (z izjemo knjig) je njihovo redno, na podlagi tega jih lahko
razdelimo na dnevne-dnevnike, tedenske-tednike, Stirinajstdnevnike, mesecnike,
dvomesecnike, pet do desetkrat letno, trikrat letno, dvakrat letno in enkrat letno izhajajoce

Casopise ter revije. (Kosir in Ranfl, 1996)
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Prednosti tiskanih medijev so publiciteta (ki predstavlja lahko dostopno in javno vsebino),
periodi¢nost (redno izhajanje Casopisa/revije), univerzalnost (na svetu je vsak dan toliko
novega, da ni tezavno najti teme za v tisk), aktualnost (na dosegu roke imamo vse trenutne in
pomembne novice) in azurnost! (informacije pridejo s pomodcjo tiskanih medijev v zelo hitrem

¢asu). (Turow, 1999)

Slika 2: Izdelava papirja v ¢asu Hoea (https://tinyurl.com/v9sc3wr)

Knjige
Dandanes je v knjigah opisano vse. Od napredne kvantne mehanike do lahkotnih zgodbic. Med

potrosniki so najbolj razsirjene tri vrste knjig. To so:

1. trgovske knjige (trade books), ki jih komercialni
zalozniki izdajo ter so namenjene sploSnemu bralstvu,

2. knjige namenjene mnozi¢nemu trgu (klasi¢ne knjige z
mehkimi platnicami), slednje so oblikovane za zelo
masovno in hitro prodajo, najbolj pogoste so
romanti¢ne novele in sci-fi knjige.

3. religiozne knjige, katerih prodaja je tesno povezana z

vero in njeno razsirjenostjo. Ze to da je Biblija najbolj

L ki je brez zaostanka v dnevnem delu, ki je na tekoéem
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prodajana knjiga v zgodovini, nam pove veliko o
njihovi popularnosti.

Ena najvecjih tezav knjizne industrije je plagiatorstvo. Z primernim oglasevanjem lahko verige
knjigarn prodajo knjige, ki jih ljudje sicer ne bi tako mnozi¢no kupovali. Konkretnega
oglasevanja izdelkov v knjigah naceloma ne najdemo, vc€asih le vsiljevanje raznih mnenj in

idej. (Turow, 1999)

Casopis
Casopisi izhajajo Ze od 17. stoletja dalje. Sprva so bili le informativni, kasneje pa se je razvil

Se mnenjski, komercialni in popularni (rumeni) tisk.

Raziskave iz devetdesetih let prejSnjega stoletja so pokazale, da vec kot 70% ljudi starih 60 let
in ve¢ redno bere Casopis, medtem ko je delez rednih bralcev ¢asopisa pri 18-29 letnikih bil
manj kot 30%. Danes so Zal te Stevilke Se bolj drasti¢ne. (Turow, 1999)

Revije

Skozi zgodovino revijske industrije je popularnost revij izjemno naras¢ala in spet na drugi strani
tudi padala. Najve¢ uspeha so dozivele v osemdesetih letih 20. stoletja, nato pa ob razsiritvi
dostopa do televizije spet izgubile na pomenu ter se kasneje ponovno uveljavile. Danes so revije
znane kot oblika publikacije, ki izhaja redno (po navadi enkrat mese¢no) in je specializirana

bodisi v kategoriji hobijev, podroc¢ja novic, Sporta, mode, kraja... V sploSnem jih lo¢imo na:

1. poslovne

2. splosne (na primer ameriske revije Time, People...)

3. storitvene, sem uvr§¢amo revije lo¢ene na spol. Zenske revije, kjer se pise o modi, kuhanju,
zdravju, lepoti, nasvetih...(Cosmopolitan, Ladies home journal) in moske »avtomoto,
fitness, Sportne....(Men's health, Playboy, Man's fitness...)

4. literarne in akademske revije (Kjer so kritike raznih literarnih del in reviji, ki jih izdajajo
Sole ter univerze, po ve€ini so publikacije neprofitne)

(McLaughlin, 2002)
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Avdio-vizualni mediji

Televizija

V 20. stoletju je dostopna televizija dozivela neverjeten uspeh. Najvecja prednost avdio-
vizualnih medijev je zmoznost uporabe verbalnega in vizualnega sporocanja, kar v gledalcu
povzro¢i obcutek hkratnosti in vsa vsebina deluje bolj prepricljivo, medtem ko v tiskanih
medijih prevladuje le verbalno sporocCanje. Zaradi intenzivnejSega obcutka prezentnosti, ljudje
podzavestno jemljemo pridobljene informacije za bolj verodostojne. (Poc¢kar in Tav¢ar Krajnc,
2011)

Radio
Za iznajdbo radia se lahko zahvalimo Heinrich Hertzu in Guglielmo Marconu, ki sta na koncu

19. stoletja zdruzila svoje znanje in izumila brezzicen sistem, ki deluje na podlagi radijskih
valov. Najvecja prednost radia je njegova kompatibilnost z drugimi opravili, kar pomeni da ga
lahko poslusamo med voznjo, ¢is¢enjem,... medtem ko Casopisa in televizije tako ne moremo
uporabljati. Prav tako je radio aktualen glede novih informacij (tako reko¢ takoj ob novosti
zanjo izvemo, kar je zelo priro¢no pri prometnih informacij) in fleksibilen (bolj kot televizija,
majn kot ¢asopis). (Pockar in Tav¢ar Krajnc, 2011)

Internet (racunalnik in telefon)

Racunalnik je naprava za procesiranje, shranjevanje in prikazovanje informacij. Telefon je
naprava ki omogoca telekomunikacijo, njegov prvotni namen je bil laZzje medsebojna
komunikacija na daljavo, vendar danes tako telefon, kot tudi ratunalnik omogocata dostop do

vseh vrst tehnoloskih funkcij. (Britannica, 2020)

Med leti 2008 in 2015 se je Stevilo racunalnikov v uporabi povecalo za en bilijon. Leta 2019 je
bilo na svetu v uporabi 3,2 milijard telefonov, vsako leto se Stevilo uporabnikov poveca za 200

milijonov. (Statista, 2020)

Internet je racunalniSko komunikacijsko omrezje, medtem ko je splet (world wide web) le
informacijski sistem, do katerega dostopamo s pomocjo interneta. Splet je sodobni medij in pod
njega spadajo tudi vedno bolj popularna socialna omreZzja. Nekateri klasi¢ni mediji poskusajo
ostati aktualni s pomocjo spleta (npr. elektronske knjige, casopisi, on-line arhiv televizijskih

oddaj in v zivo poslusanje radia preko spleta). (Pockar in Tav¢ar Krajnc, 2011)
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Internet ima pozitivne in negativne znacilnosti. Nekaj negativnih je enakovrednost informacij,
digital divide? in zanemarjanje poglobljenega znanja. Pozitivne pa ogromno informacij, lahka

dostopnost in neomejenost ¢asa ter prostora. (Rustja, 2009)

OglasSevanje v medijih
Oglasi nas spremljajo na vsakem koraku. Ljudje Zze v ¢asu mladega in zrelega obdobja (do

starosti 65 let) vidimo okoli 2 milijona oglasov. Zapolnimo si pa le priblizno 2% videnega v
oglasih. (Lindstrom, 2009)

V prvi polovici 19. stoletja so proizvodnje zacele oglasevati svoje izdelke v tiskanih medijih,
saj so tako oglasi dosegli najve¢ ljudi, pojavila se je konkurenca med proizvodnjami enakih
izdelkov, kar je povzrocilo ustvarjanje znamk in klju¢en pomen je dobilo dobro oglasevanje.
Sredi 19. stoletja je oglaSevanje postalo sestavni del vsakega Casopisa. Danes je oglasevanje v
Casopisih skoraj neizogibno in v poprecju predstavlja 50% dnevnega (in Se vecji del tedenskega)

Casopisa. Vrste Casopisnih oglasov v grobem delimo na:

1. Oglase lokalnih podjetij

2. »co-op« oglasevanje; ta vrsta oglaSevanja je produkt sodelovanja trgovin in
dobaviteljev, kjer dobavitelj sofinancira nakup oglasa trgovine, pod pogojem da
oglasuje svoj izdelek (na primer dobavitelj sadja za trgovino prispeva denar k
nakupu Casopisnega oglasa, v katerem trgovina oglasuje sadje).

3. Specifi¢ni oglasi; te vrste oglasov so dostopne vsem ljudem, pri nas so to
vecinoma oglasi rabljenih/Ze kupljenih stvari, ki jih prodajajo posamezniki (ne
pa podjetje, ki je izdelek zasnovalo in kot prvo skrbelo za prodajo)

4. Prosti oglasi (free standing inserts FSI); podjetja sama sestavijo oglas, ki se le
vstavi/prilozi k ¢asopisu, navadno so v oglas vkljuceni kuponi za ta izdelek

(Turow, 1999)

Leta 1960 je vec kot 90% ameriSkih gospodinjstev imelo vsaj eno televizijo. Takrat so tudi

podjetja zacela oglasevati svoje izdelke predvsem na televizije in ne ve¢ v ¢asopisih. (Turow,
1999)

2 Neenakovreden dostop do informacij na internetu (premo¢ nekaterih)
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Za nastanek oglasevalne vsebine v medijih, ki nam je znana so pomembni trije koraki. To so

proizvodnja, distribucija in razstava.

Mladi se pogosto zgledujejo po osebah iz mnozi¢nih medijev, zato lahko negativno in napacno
prikazano medijsko vsebino mlajsi prevzamejo ne zavedajo¢ se pravih posledic. Med ta
medijska sporocila spadajo predvsem upornistvo, potrosnistvo, lenoba in vandalizem. (Poc¢kar

in Tavcar Krajnc, 2011)

Televizija in socialna omrezja so ob svojem vzponu postala konkurenca tiskanim medijem.
Casopis ohranja in pridobiva bralno publiko s premisljenim slogom in izgledom &asopisnih
strani (slikovno gradivo, lahko berljiv font, velike ¢rke, razni okrasi...), oblikovanje naslovov
tako da privlacijo bralce (digitalni izraz ang. »Clickbait«, bait=vaba), hiearhi¢no razporeditvijo
novic (najprej zanimive), z vklju¢evanjem bralcev in kontroverznim javnim novinarstvom (ang.
Civic journalism), katero je aktualno predvsem v ¢asu volitev, ko Casopisna zdruzba izpraSa
svoje bralce o njihovih politicnih izbrancih ter nato na podlagi rezultatov ankete Spekulira izid

volitev. (Jensen, 2002)

TeZave mnoZi¢nih medijev
Na svetu Se ne obstaja zakon, ki bi prepovedal uporabo lazi pri Casopisnih Clankih ali

televizijskih programih. Cenzuri je dovoljeno odstraniti vsebino, ki vsebuje napacne podatke in
je ocitno prirejena, vendar je Zal pogosto pri tem cenzura povrsna in se pojavlja veliko laznih
novic ter oglasov z nepreverjenimi podatki. Mediji posegajo v nase privatno zivljenje bolj kot
se zdi na prvi pogled. Marketinska podjetja pogosto raziskujejo osebne podatke prodajnih
ciljnih skupin (da bi jim lazje prodala svoje produkte), brez da bi se raziskovani tega zavedali.
Na podoben nacin podjetja tudi regulirajo oglase (na podlagi osebnih podatkov kot je na primer
zgodovina iskanja priporocijo oglas, najbolj primeren razbranim interesom osebe). (Turow,
1999)

Vpliv kulturne industrije mnozi¢nih medijev na slabitev posameznikovega kriticnega in
neodvisnega razmisljanja je s svojimi raziskavami potrdil sociolog Jiirgen Habermas, ki je tudi
ugotovil, da se javno mnenje izoblikuje z medijsko in oglaSevalno manipulacijo. (Pockar in
Tavcar Krajnc, 2011)
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Politiki izrabljajo medije za pridobivanje podpore. Prav tako so mediji idealni za Sirjenje svojih

idej in politi¢nih propagand. (Hrvatin, 2005)

Ob namenjanju svoje pozornosti medijem ljudje pocasi izgubljamo stik z resni¢nostjo in
drugimi ljudmi. Melita Zajc je to delno odvisnost in povezanost z mediji poimenovala »nevidna
vez« in omenila dvome o resni¢nosti, ki jo dozivljamo ob uporabi mnozi¢nih medijev. Nase
dojemanje stvarnosti ob medijih se upira razumu in danes strokovnjaki z vsemi simulacijami in

oblikovanji perspektive, prihajajo nevarno blizu k pravemu obc¢utenju resni¢nosti. (Zajc, 1995)

Velika tezava medijev je tudi njihova negativha naravnanost in stereotipne medijske
reprezentacije. Spoli so v medijih prikazani kot Zenske, ki so matere, gospodinje, lepe... in kot
moski, ki so glavni, mo¢ni, pogumni... Pogosto vsebina stereotipno prikazuje nekatere rase (v
Sloveniji najve¢ Rome) in tako krepi predsodke proti njim. Medijske podobe starostnih skupin
so prikazane stereotipno, kjer starostnike velikokrat oznacijo negativno, prikazani so kot bolj
nerodni, osamljeni in $ibki. V medijih so stereotipno predstavljene tudi subkulture in posamezni

druzbeni razredi. (Pockar in Tavc¢ar Krajnc, 2011)

Manipulacija mnoZi¢nih medijev
Manipulacija je prikrito vplivanje in psihi¢no delovanje na osebo, ki se spretno izvaja v svojo

korist in hkrati §kodo drugi osebi. (Kara, 2016)

Obstaja ve¢ vrst medijskega manipuliranja in tudi ve€ razlag ozadij posamezne vrste. Najbolj
raz§irjena vrsta manipulacije je navajanje laZi in nepreverljivih podatkov kot resnico, Ki je
pogosto v rabi pri novinarstvu, z namenom popestriti ¢lanek ali novico in ju narediti bolj
zanimiva. Medijski oglasevalci to izrabljajo za vecanje navidezne kakovosti reklamiranega
izdelka z navajanjem laznih karakteristik, potrdil o nagradah in celo igranih mnenj

uporabnikov. (Lindstrom, 2009)

Zelo mocna vrsta medijske manipulacije je tudi psiholoSka manipulacija, katere se ne
zavedamo, saj smo podzavestno pod njenim vplivom. Sem spadajo nezavedni nacini
pritegovanja pozornosti. Na to temo je bilo narejenih ze nekaj raziskav, kjer so ugotovili, da
reklamni elementi kot so preprosti in veliki napisi, barvitost, karikature, nenavadni liki, uporaba
besede »Vi«...pritegnejo naso pozornost v reklami. Med psiholosko manipulacijo lahko tudi
Stejemo umetno vsiljevanje Zelj, kjer s premisljeno govorico in kadri oglaSevalci dajejo osebi

obcutek, kot da reklamiran izdelek nujno rabi. (Drayton Bird, 2008)
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Sublimirana sporocila so prav tako zaznana podzavestno. Najveckrat se pojavljajo v obliki
besed, ki se prikazejo le za del¢ek sekunde na televizijskih reklamah. V tako kratkem Casu jih
zavestno ne moremo prebrati, vendar se ham podzavestno vtisnejo v spomin. Podobno kot
sublimirana so tudi hibridna sporo¢ila. Za te je znacilno placilo v zameno za neo¢itno reklamo.
Pojavljajo se predvsem v tisku, kjer oseba placa novinarju, da v svojem ¢lanku (ne sponzorsko)

pohvali dolocen izdelek. (Lindstrom, 2009)

Neverbalna manipulacija z zvokom, vonjem in tipom. Nekatere fizicne trgovine prekrito
vabijo ljudi k nakupu z raznimi vonjavami (v trgovini postanemo la¢ni zaradi vonja sveze
pecenega kruha in zato ne kupujemo razumsko ampak pogosto kupujejo nase lacne oci) in tipom
(v trgovinah so police postavljene preracunljivo, da niso izdelki le vidni kupcem, ampak
razstavljeni za otip, saj se ljudje radi dotikamo stvari preden jih kupimo, vse od elektronike do
oblacil, kozmetike...). Pri medijski manipulaciji se pojavlja od nastetih le zvok, ki v nas vzbuja
mocne asociacije in Custva, slednje navadno povezujemo z izkuSnjo in spomini (ne le glasba
ampak tudi preprosti zvoki kot na primer zvok ob odprtju plocevinke). To pomeni da, ¢e se v
reklami pojavijo zvoki, ki jih povezujemo s pozitivno dejavnostjo, nevede tudi reklamiran

izdelek ob zvoku povezemo z enakimi ob¢utki. (Lindstrom, 2009)

Zrcalni nevroni so tisti nevroni, ki se vzburijo ob delanju neke dejavnosti hkrati kot jo
opazujemo (v Zivljenju se kazejo pri nezavednem imitiranju obraznih mimik drugih ljudi,
»nalezljivem zehanju«, nezavednem posnemanje govornih naglasov...). Ravno ti zrcalni
nevroni so krivi, da si pogosto tudi mi zelimo nekaj, kar smo videli, da ima druga oseba. Obstaja
podro¢je nevromarketinga, ki raziskuje kaksen vplivna potrosnike imajo vplivi iz trZznega
okolja. (Lindstrom, 2011)

Psihologi so naredili raziskavo, kjer so ljudem ponudili 15€ takoj ali pa 20€ ez en teden.
Vecina ljudi je sprejela 15€ takoj, kar pomeni, da so razmisljali tako kot ljudje pri nakupovanju,
kjer prevladujejo Custva in ne razum. To medijski manipulatorji izkori§€¢ajo v svoj prid.
Velikega dela delovanja mozganov se ne zavedamo in smo podzavestno pod vplivom reklam.

Po statistiki propade 9 izmed 10 novih izdelkov po prvih treh mesecih. (Lindstrom, 2009)
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Medijsko lastnistvo
Ko govorimo o vplivih medijev na ljudi, za tem stojijo konkretne osebe, ki so v podjetjih

specializirane na podrocju oglasevanja in tako tudi tamkajs$nji uporabi manipulacije. Mnozic¢ni
mediji so veCinoma v lastniStvu ogromnih podjetij in se zato medijski, ekonomski ter politi¢ni
kapital nabira v rokah enega lastnika. V¢asih so bili javni mediji pod nadzorom drzave ali
druzbe, danes pa na lastnistvo medija vpliva vec stvari, med drugim tudi povezave z politiko.
(Hrvatin in dr., 2004)

Nadzor enega podjetja ez celotni trg imenujemo monopoli (od tudi ime znane druzabne igre),

nadzor nekaj podjetij pa oligopoli. (Basi¢ in Kuci¢, 2005)

Na sreco obstajajo doloc¢ene zakonodaje, ki omejujejo mo¢ lastnikov medijev in sicer ena
zdruzba ne sme imeti v lasti ve¢ kot 40% celotnega medijskega trga, drugace se uposteva kot
koncentracija trga. V nasprotnem primeru bi lahko svojo moc¢ lastniki izrabljali kot pretirano
vsiljevanje svojih (politi€nih) prepri¢anj in imeli prevelik nadzor reklamirane ter predvajane

vsebine. (Hrvatin in dr., 2004)

Slovenija
Veliko slovenskih medijev je pod financiranjem tujih podjetij (dober primer sta slovenski

tednik Zurnal in Dobro jutro, oba financirata avstrijski podjetji). Za Slovenijo je tudi zna¢ilno,
da si ve¢ podjetij deli lastni§tvo dolocenega Casopisa, programa... za primer lahko vzamemo
Casopis Delo, katerega last si deli Sest podjetij, najvecji delez pripada pivovarni Lasko d.o.o.,
Sest podjetij ima tudi last nad Dnevnikom, od tega DZS d.d. najvecjo, lastnikov Vecer je prav
tako veC. Menjava ter povezanost lastniStev pri slovenskih medijih ni redkost. Za slovensko
radijsko mrezo je znacilno veliko zasebnih lastnikov komercialnih radijev, obstaja sest ve¢jih
povezav lastnikov, ki nadzorujejo ostale. Pri lastniStvo slovenskih televizijskih programov

prevladuje tuji kapital. (Hrvatin in dr., 2004)

Evropa
Danasnje velike medijske lastnike v Evropi delimo v ve¢ skupin. To so;

1. Tisti, ki imajo zraven lastniStva medija dodaten posel (najveckrat se ukvarjajo z
bancniStvom in rafinerijo): Koco Kokedhima (Albanija), Hans Luik (Estonija), Peter
mandZukov (Bolgarija)

2. Tisti, ki imajo medijsko lastni§tvo zaradi visokega politicnega polozaja: Turie Rosca

(Moldavija), Ljubislav Ivanov Dzingov (Makedonija), Nikolle Lesi (Albanija)
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3. Tisti, ki imajo medijsko lastniStvo zaradi njihove pomembne vloge pri distribuciji
medijev: Veton Surroi (Kosovo), Nino Pavi¢ (Hrvaska)

(Hrvatin in dr., 2004)

Svet
Najvecji medijski lastniki na svetu se skupno imenujejo »The big 6« in imajo v lasti skoraj vse

svetovne medije, od najrazli¢nejSih revij, programov, radijskih postaj... To so Sumner Redstone
(MTV, CBS, Nickelodeon...), Bob Iger (Marvel, Disney, abc...), Jeff Bewkes (CNN, HBO,
Warner bros, Cartoon network, Time...), Brian L. Roberts (Universal, DreamWorks, E!, ...),
Rupert Murdoch (FOX, National Geographic channel, 20th Century Fox...) in Kazuo Hirari
(SONY, axn, Destination films,...). Skupna vrednost njihovega lastniStva se giba okoli $480
milijard. (Bettig in Hall, 2012)

Analiza ankete
Anketo sem sestavila v spletnem portalu 1ka, nato jo spremenila v pisno obliko in tako razdelila

vecini anketirancev, nekaj pa jih je resilo anketni vprasalnik preko spleta. Pridobljene rezultate
pisnih anket sem vnesla v 1ka za to¢no izracunano statistiko, brez ¢loveskih napak. Anonimno
anketo sem opravila s starostniki, starimi 65 let in ve¢ iz Podravske regije. Pri reSevanju ankete
sem bila na razpolago za pomoc¢ in vprasanja, ki jih na sreco ni bilo veliko. Vseh anketirancev

je bilo 55, malenkost je prevladoval Zenski spol in vecina jih je bila mlajsa od 75 let.

SPOL ANKETIRANCEV

B Zenske m Moski

Graf 1: Spol anketirancev
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STAROST ANKETIRANCEV

W65-75 W75+

7%

Graf 2: Starost anketirancev

Na zacetku ankete so me zanimale njihove osnovne medijske navade. Ugotavljala sem katere

medije, koliko ¢asa na dan, za kaj in katere najraje uporabljajo.

Odgovori so pokazali, da starostniki najvec uporabljajo televizijo (ki jo gledajo vsi anketiranci-
100%) in najmanj racunalnik/tablico (47% izpraSanih). Pri anketi knjige niso bile Stete kot

medij, saj se knjizno oglasevanje precej razlikuje od ostalih mnozi¢nih medijev.

Uporaba medijev
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Graf 3: Uporaba medijev

S svetlo barvo je prikazano Stevilo anketirancev, z modro pa $tevilo starostnikov, ki uporablja

doloc¢en medij. Lahko opazimo, da imata televizija in radio najve¢ uporabnikov, najmanj pa
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racunalnik/tablica in pametni telefon. Bilo je vec starostnikov, ki uporabljajo vse medije in en

primer uporabljanja le televizije.

Pri naslednjem vprasanju so anketiranci dolocili ¢as uporabe posameznega medija.

Cas uporabe posameznega medija
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nic¢ manj kot 30 min 30-60 min  ®W1-2uri MW2-3ure MW3ure+

Graf 4: Cas uporabe posameznega medija

Ceprav se na prvi pogled zdi zelo zahtevo, sem se potrudila popreprostiti interpretacijo

rezultatov.

Televizija; nih¢e ne gleda televizije 0 min oziroma manj kot 30 min dnevno. Najve¢ jih gleda
2-3 ure dnevno ampak je Se vedno veliko starostnikov, ki so pred televizijskimi zasloni ve¢ kot

tri ure na dan.

Radio; 8 starostnikov (15% anketirancev) radia ne poslusa, izstopa niz ve¢ kot 3 ure, saj kar
35% vseh izprasanih toliko ¢asa dnevno poslusa radio. Stevilo poslusalcev je med ostale nize

bolj enakomerno razporejeno.

Casopis; 31% starostnikov ¢asopisa ne bere in prav toliko ga bere manj kot 30 min dnevno.
Preostalih 38% anketiranih starostnikov pa vecinoma bere Casopis 30-60 min, nihCe ga ne vec

kot 3 ure na dan.
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Revije; 64% starostnikov bere revije, od tega jih skoraj 60% bere manj kot 30 min dnevno,
preostalih 40% pa ve¢ (ve¢inoma 30-60 min). Ena anketirana oseba bere revije 2-3 ure na dan

in ena jih tudi ve¢ kot 3 ure.

Racunalnik/tablica; pri prejSnjem vpraSanju smo ugotovili, da ta medij uporablja najmanj
starostnikov (slabih 50%), kar je Se vedno precej velik delez. Ta podatek se ujema z ze narejeno
raziskavo Andreja Kovacica (2018). 60% uporabnikov je na racunalniku/tablici med 1 in 3 ure
na dan. 5 starostnikov ga uporablja 2-3 ure, ena oseba pa uporablja racunalnik/tablico ve¢ kot

tri ure na dan.

Pametni telefon; 61% vprasanih (35 starostnikov) uporablja pametni telefon. Cas uporabe pada,
kjer jih najvec¢ (24% vseh vprasanih, 34% uporabnikov) uporablja pametni telefon manj kot 30

min dnevno, najmanj (ena oseba) pa ve¢ kot 3 ure dnevno.

Pri vpraSanju o najljubSem mediju najpogostejsi odgovor bil televizija (56%), na drugem mestu
pa racunalnik/tablica, kar je zelo zanimivo, saj ta medij uporablja najmanj ljudi (od dobre
tretjine (35%) ljudi, ki uporabljajo racunalnik, je to tudi njihov najljubsi medij). Najmanj

starostnikov (2%) je kot svoj najljubsi medij oznacilo revije.

NAJLJUBSI MEDUJ:

W Televizija WRadio mCasopis MRevije MRacunalnik/tablica M Pametni telefon

Graf 5: Najljubsi medij
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Sledilo je vprasanje o rabi medijev.

Prevladujoci odgovor starostnikov (43%) je, da najbolj uporablja medije za informiranost oz.
obvescenost. 29% jih uporablja za zabavo in razvedrilo, 13% zgolj za preganjanje dolgcasa,
toliko tudi za izobrazevanje in 2% za pogovarjanje. Zadnji odgovor je bil za primer, da kateri
izmed anketiranih starostnikov uporablja le telefon in me je presenetilo, da nekdo najbolj uziva

Vv pogovarjanju, tudi ko ima na razpolago vse funkcije ostalih medijev.

RABA MEDUEV

M Zabava in razvedrilo minformiranost/obves¢enost mizobraZzevanje mpogovarjanje B preganjanje dolgcasa

Graf 6: Raba medijev

V drugem delu ankete sem preverjala vlogo medijev v njihovem zivljenju. Z vprasanji sem

vlogo raz¢lenila na poglavja; odvisnost, mnenje o verodostojnosti, uporaba in vpliv na Zivljenje.

Na vprasanje: Se vam zdi, da bi lahko brez tezav prenehali z uporabo medijev? je kar 76%
anketirancev odgovorilo z Ne, kar pomeni da se starostniki zavedajo kako tezko se je odvaditi

redne uporabe medijev.
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SE VAM ZDI, DA Bl LAHKO BREZ TEZAV PRENEHALI Z
UPORABO MEDUJEV?

mDa mNe

Graf 7: se vam zdi, da bi lahko brez tezav prenehali z uporabo medijev?

Naslednje vprasanje se je glasilo: Se vam zdi, da porabite preve¢ Casa za uporabo medijev

(gledanje televizije, branje Casopisa, poslusanje radia...)?

Starostniki so po vec¢ini (86%) odgovorili z Da, kar pomeni da se strinjajo z njihovo prekomerno

uporabo medijev.

SE VAM ZDI, DA PORABITE PREVEC CASA ZA
UPORABO MEDIJEV (GLEDANJE TELEVIZIJE, BRANJE
CASOPISA, POSLUSANIJE RADIA...)?

mDa mNe

Graf 8: Se vam zdi, da porabite prevec c¢asa za uporabo medijev?
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Vprasanje o verodostojnosti je bilo sestavljeno s Stevilsko Crto, kjer so anketiranci obkrozili
Stevilko, ki ponazarja koliko verjamejo informacijam iz medijev (na lestvici, kjer 0 pomeni ni¢

in 10 pomeni vse).

Povprecje je 5.4, kar pomeni, da starostniki verjamejo dobri polovici sliSanega. Odgovori so se
gibali vse od 1 do 10 in bili enakomerno razporejeni, Kjer je bilo najve¢ odgovorov okoli 5 in

nato manjSanje koli¢ine odgovorov za Stevilke proti skrajnima deloma lestvice.

0-1

10

Graf 9: Verodostojnost mnozicnih medijev
Sledilo je vprasanje: KakSen vpliv imajo mediji na vase zZivljenje?

Prevladujo€ odgovor je bil Niti pozitiven, niti negativen (63%), sledil pa je odgovor Pozitiven

(31%). Odgovor Negativen je bil pri le 6% starostnikov.
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KAKSEN VPLIV IMAJO MEDIJI NA VASE ZIVLIENJE?

W Pozitiven M Negativen M Niti pozitiven, niti negativen

Graf 10: kaksen vplivimajo mediji na vase Zivljenje?
Pri vpraSanju: Se vam zdi, da mediji vplivajo na vase mnenje? je najvec ljudi (71%) odgovorilo
pritrdilno, in sicer 60% z Da, obc¢asno in 11% z Da, pogosto. 9% odgovorov je bilo Ne, nikoli.

SE VAM ZDI, DA MEDIJI VPLIVAJO NA VASE MNENJE?

W Da, pogosto M Da, ob¢asno  mNe, nikoli

Graf 11: Se vam  zdi, da  mediji  vplivajo  na  vase  mnenje?
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Naslednji sklop vprasanj se je navezoval predvsem na potros$niSke navade starostnikov in

oglasevanje.

Prvo vprasanje je bilo: Kako nakupujete?, moznih je bilo ve¢ odgovorov. Ugotovila sem, da v
fizi¢ni trgovini nakupujejo vsi anketirani starostniki, v spletni trgovini nakupuje vsak peti (11
anketirancev, 20%), kar je precej velik delez. Preko televizije izdelke kupuje slabih 10% ljudi

in le 4% preko Casopisa.
60
50
40
30
20

10

V fizi¢ni trgovini V spletni trgovini Preko spleta Preko Casopisa

= kupci  skupno

Graf 12: Kako nakupujete?

Obravnavanemu vprasanju je sledilo e podvprasanje za vse, ki nakupujejo tudi drugje, ne le v
fizi¢nih trgovinah (32% anketirancev). Glasilo se je: Katere izdelke nakupujete tako?, najveé
starostnikov tako nakupuje prehranska dopolnila (56% ljudi, ki ne nakupuje le v fizi¢nih
trgovinah). 50% jih nakupuje kuhinjske pripomocke in naprave, prav toliko tudi oblacila in

obutev, 33% pa osebne pripomocke. Pri vprasanju je bilo moznih ve¢ odgovorov.
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Nakupovanje
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8

6

4

2
. ]
Oblacila in obutev  Osebni pripomocki Kuhinjski pripomocki Prehranska dopolnila Drugo

(ocala, odeje, ...) in naprave

| Stevilo kupcev

Graf 13: Kaj nakupujete?

Sledilo je vprasanje: Ali ste kdaj kupili izdelek, ki ga niste zares potrebovali, samo ker je imel

znizano / ugodno ceno glede na svojo kvaliteto?

Vec starostnikov je odgovorilo Da (56%) kot 44%, ki so odgovorili Ne. 1z tega vprasanja lahko
razberemo, da ima vecja polovica anketirancev izkusnje z medijsko manipulacijo v nakup

izdelka, ki ga oseba zares ne rabi.

ALI STE KDAJ KUPILI IZDELEK, KI GA NISTE
ZARES POTREBOVALI, SAMO KER JE IMEL
ZNIZANO / UGODNO CENO GLEDE NA SVOJO
KVALITETO?

mDa mNe

Graf 14: ali ste kdaj kupili izdelek, ki ga niste zares potrebovali, samo ker je imel ugodno ceno?
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Naslednje vprasanje je bilo podobno prejsnjemu, in sicer: : Ali ste kdaj kupili izdelek iz
reklame, Ceprav ga niste zares potrebovali?. Tukaj je z 60% prevladoval odgovor Ne, kar
nakazuje na manj oglasevalne manipulacije v nakup, vendar je 40% anketirancev, ki so

odgovorili Da, Se vedno velik delez.

ALI STE KDAJ KUPILI IZDELEK 1Z REKLAME,
CEPRAV GA NISTE ZARES POTREBOVALI?

mDa mNe

Graf 15: Ali ste kdaj kupili izdelek iz reklame, ceprav ga niste zares potrebovali?

Ce so anketiranci na katero od prej$njih dveh vprasanj odgovorili z Da, so dobili tudi

podvprasanje: Koliko ¢asa ste v povprec¢ju uporabljali kupljen izdelek?

Odgovori so pokazali, da 39% starostnikov preneha z uporabo tako kupljenega (glej prejsnji
dve vprasanji) izdelka Ze po manj kot tednu. Po enem mesecu izdelek zavrze 71% starostnikov

in ve¢ kot 3 mesece je izdelek v uporabi pri 21% anketirancev.

KOLIKO CASA STE V POVPRECJU UPORABLIJALI
KUPLJEN IZDELEK?

B Manj kot en teden m Manj kot en mesec M Manj kot tri mesece mvec kot tri mesece

Graf 16: Koliko casa ste v povprecju uporabljali kupljen izdelek?
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Anketo nadaljujeta dve podobni trditvi z moznostjo dopolnjevanja ve¢ odgovorov in sicer:

Izdelek si bolje zapomnim, ¢e njegova reklama vsebuje: in Reklama za kvaliteten izdelek

vsebuje:
Odgovori starostnikov so sledeci.

Izdelek si bolje zapomnim, ¢e njegova reklama vsebuje:

0%a 20% 40%a B0%
1 ] ]

Elerment moje mladosti (nostalgija)
Znano osebnost

Poznano glasho

Drugo:

Mi¢ od nastetega

Graf 17: Elementi reklame 1

Dobra polovica starostnikov se strinja, da nasteti reklamni elementi ne vplivajo na njihovo
zapomnitev izdelka, preostali pa si najbolj zapolnijo izdelek, v katerih reklami nastopa znana

osebnost (24%), poznana glasba (22%) in elementi iz njihove mladosti (13%).

Reklama za kvaliteten izdelek vsebuje:

0% 20% 40%a 60%: 80%
I 1 ] ], ]

Kntiko strokovmaka

Izkusnje uporabnilow

Potrdilo o nagradah in certifilkatih
Drugo:

Mit od nastetega

Graf 18: Elementi reklame 2
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Najvec starostnikov (64%) se strinja, da reklama za kvaliteten izdelek vsebuje Izkusnje
uporabnikov, 29% Kritiko strokovnjaka in 27% Potrdilo o nagradah in certifikatin. Na podlagi
teh odgovorov lahko sklepamo, da starostniki pogosto dodajajo vrednost izdelkom z temi

reklamnimi elementi, ki so pogosto nepreverljivi.

Na naslednje vprasanje: Menite, da bi kupovali iste stvari, ¢e ne bi bili izpostavljeni reklamam?
Je ve¢ anketirancev (65%) odgovorilo z Ne, kar pomeni da se zavedajo vpliva reklam na njihove

potro$niske navade.

MENITE, DA Bl KUPOVALI ISTE STVARI, CE NE BI BILI
IZPOSTAVLIENI REKLAMAM?

mDa mNe

Graf 19: Menite, da bi kupovali iste stvari, ce ne bi bili izpostavljeni reklamam?

Sledilo je vpraSanje: Ste Ze kdaj kupili izdelek, ki je bil v reklami prikazan boljSe kot je zares?,

kar 73% anketirancem se je to ze zgodilo, 27% pa jih je odgovorilo z Ne.
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STE ZE KDAJ KUPILI IZDELEK, KI JE BIL V REKLAMI
PRIKAZAN BOLJSE KOT JE ZARES?

mDa mNe

Graf 20: ste ze ldaj kupili izdelek, ki je bil v reklami prikazan boljse kot zares?

Na vprasanje: Se vam kdaj zdi, da je reklamni izdelek Se zadnja stvar, ki jo potrebujete za
ugodno zivljenje, a se kasneje izkaze, da temu ni tako, je vecji del anketirancev odgovoril z Da
(62%), kar ponovno kaZe na prisotnost manipulacije ter umetnega vsiljevanja Zelj s strani

medijskega oglasevanja.

SE VAM KDAJ ZDI, DA JE REKLAMNI IZDELEK SE
ZADNIJA STVAR, KI JO POTREBUJETE ZA UGODNO
ZIVLJENJE, A SE KASNEJE IZKAZE, DA TEMU NI
TAKO.

M Da, se mi je Ze zgodilo M Ne, ni se mi Se zgodilo

Graf 21: Se vam kdaj zdi, da je reklamni izdelek Se zadnja stvar, ki jo potrebujete za ugodno

Zivljenje, a se kasneje izkaze, da temu ni tako?
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Predzadnje vprasanje se je glasilo: Se vam zdi, da reklame kdaj manipulirajo z vami in vam

umetno ustvarjajo Zelje po nakupu?

Vecina (67%) je odgovorila z Da, 17% starostnikov je odgovorilo delno in najmanj (16%) je

odgovorila z Ne.

SE VAM ZDI, DA REKLAME KDAJ MANIPULIRAJO Z
VAMI IN VAM UMETNO USTVARJAJO ZELJE PO
NAKUPU?

EDa ENe mDelno

Graf 22: se vam zdi, da reklame kdaj manipulirajo z vami in vam umetno ustvarjajo zelje po

nakupu?

Zadnje vprasanje je bilo odprtega tipa, z namenom da starostniki sami napisejo kaj bi radi
spremenili oni. VpraSanje se je glasilo: Kaj bi vi spremenili na podro¢ju medijev in medijskega

oglasevanja?

Najvec odgovorov je bilo vezanih na preveliko Stevilo reklam, nekaj anketirancev je predlagalo
uvedbo posebnega programa, samo za reklame ali pa prepoved reklam med predvajanjem
filmov in oddaj na televiziji. Preostali odgovori so poudarjali manj rumenega tiska, jasnost

financiranja reklam in pravi¢nejSe porocanje izdelkov pri reklamiranju.
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H1: Vecina starostnikov bolj uporablja avdii-kvlzizalne medije kot tiskane. (Kovacic, 2018)

Prvo hipotezo potrjujem, saj je povprecen pritrdilen odgovor za uporabo avdio-vizualnega
medija bil 70.3%, za uporabo povprecnega tiskanega medija pa 60%. Razlog za vecjo
razsirjenost avdio-vizualnih medijev je verjetno izguba na popularnosti tiskanih medijev,
katerih uporaba upada. Raziskave iz devetdesetih let prej$njega stoletja, Ki jih je Turow prikazal
v svoji knjigi Media today so pokazale, da preko 70% ljudi starih 65 let in ve¢ redno bere
Casopis, rezultati mojega anketnega vprasalnika pa so pokazali, da danes Casopis bere okoli
64% starostnikov. To predstavlja ve¢ kot 5% upad v obdobju 25 let. Za omenjen upad je
verjetno kriv hiter napredek in mnoge izbolj$ave na podro¢ju avdio-vizualnih medijev, medtem

ko tiskani mediji ve¢inoma ostajajo enaki.

H2: Uporaba racunalnika/ tablice in pametnega telefona je bolj razsirjena pri mlajsih

starostnikih (starostna skupina 65-75 let). (Zupan, 2013)

Drugo hipotezo prav tako potrjujem saj sem s anketnim vprasalnikom ugotovila, da mlajsi
starostniki (65-75 let) uporabljajo ra¢unalnik/tablico in pametni telefon za 51% ve¢ kot starejsi
(75+let). Veliko starejsih ne uporablja racunalnika/tablice in pametnega telefona, ker z njimi
ravnajo manj spretno in menijo, da so tovrstni mediji namenjeni mlajSim generacijam. Zato je
tudi pricakovano, da jih mlajsi starostniki bolj uporabljajo (Ceprav Se vedno ne toliko kot mlado
in zrelo prebivalstvo, ampak so mlajsi starostniki vseeno blizje tej stopnji uporabe kot starejsi

starostniki).

H3: Starostniki bi s tezavo prenehali z uporabo medijev in se strinjajo, da porabijo prevec c¢asa

za mnozicne medije. (Ostlund, 2017)

Tretjo hipotezo potrjujem le delno, saj drzi, da bi starostniki s tezavo prenehali z uporabo
medijev (76% anketirancev bi imelo teZzave, 24% pa jih je mnenja, da bi lahko prenehali z
uporabo medijev brez tezav), a to da so mnenja, da porabijo prevec Casa za uporabo medijev ne
drzi. Priblizno 64% starostnikov meni, da ne porabijo preve¢ Casa za medije, Ceprav jih

vecinoma uporabljajo ve¢ ur dnevno. Razlog za to je njihovo uZivanje ob uporabi medijev in

37



jih zato dojemajo kot nekaj dobrega, neskodljivega in posebej ni¢ takega, kar bi lahko

upostevali kot zaprava Casa.

H4: Starostniki domnevajo, da mediji na njih vplivajo pozitivno in le obcasno sooblikujejo

njihovo mnenje. (Kovacic¢, 2018; Limperos in Sundar, 2013)

Cetrto hipotezo delno potrjujem. Le 5% starostnikov meni, da mediji negativno vplivajo na
njihovo zivljenje (kar $e dodatno podpre pojasnilo tretje hipoteze), 62% starostnikov je mnenja,
da mediji na njihovo Zivljenje ne vplivajo niti pozitivno, niti negativno, preostalih 31% pa meni,
da vplivajo pozitivno. Ceprav je skupno nagnjenje blizje pozitivnemu vplivu kot negativnemu,
vseeno prevladuje odgovor Niti pozitivno, niti negativno,. Pri vprasanju o vplivu na mnenje
posameznikov je veCina anketirancev (60%) izbrala odgovor Da, ob¢asno. Starostniki se
zavedajo, da nam mediji podajo vecino informacij o dogajanju doma in drugod po svetu, podajo
nam jih na pogosto subjektiven nacin oz. je upostevan le en pogled na situacijo, zato nevede

tudi sami prevzamemo ta (ne vedno to¢en) pogled.

H5: Najvec starostnikov uporablja medije za razvedrilo/zabavo in verjamejo vec kot 70%

informacijam, ki jih podajo mediji. (Kovacic, 2018)

Peto hipotezo zavracam, saj so rezultati ankete pokazali, da najve¢ anketirancev (44%)
uporablja medije za informiranost/obves¢enost, ne pa za razvedrilo/zabavo (29%). Casopis,
televizijska porocila in radijske novice, ki porocajo o aktualnih dogodkih so na sporedu manj
Casa, kot ostale vsebine, vendar jih starostniki spremljajo bolj redno. Na stevilski (0-10) lestvici,
kjer so anketiranci dolocili stopnjo verodostojnosti medijev so se odgovori kar razlikovali, med
odgovori so se pojavile vse Stevilke od 1 do 10 in povprecje je znaSalo 5.4, to lahko enacimo z
dejstvom, da starostniki verjamejo 54% informacijam, ki jih dobijo s strani medije, kar se mi
zdi zelo majhen delez. Moramo upostevati, da so ti odgovori priblizni in je mozno, da je kdo
izbral Stevilko ena, ¢eprav sam verjame ve€ kot 10% informacij. V prihodnjih raziskavah bi
bilo bolje spremeniti tip tega vpraSanja ali pa ga bolje obrazloziti v navodilih. Vsekakor pa so

rezultati pokazali manj kot 70% in je celotna hipoteza ovrzena.
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H6: Starostniki so Zrtve manipulacije s strani medijev. (Ivancic, 2014)

Sesto hipotezo potrjujem. V anketi je bilo osem vprasanj in eno podvprasanje, navezujod se na

temo manipulacije v medijih. Skupne ugotovitve kazejo;

60% anketiranih $e ni kupilo reklamnega izdelka, ki ga niso zares potrebovali. Tukaj sem

pricakovala ve¢ ljudi z Ze tako izku$njo, vendar jih je bilo le 40%.

Prav tako sem ugotovila, da je vec kot polovica starostnikov (56%) Ze kupilo izdelek, izklju¢no
zato, ker je imel znizano/ugodno ceno glede na svojo kvaliteto. To sem pricakovala, saj so
reklamni popusti zelo mamljivi, Se posebej za starostnike in ti umetno ustvarjajo ob¢utek dobre
kupcije, Ceprav si z nakupom necesa kar ne potrebujes, le zapravil denar. Tako nespametno
kupljene izdelke so ljudje po vecini uporabljali manj kot en teden, slabih 80% starostnikov je

izdelke prenehalo uporabljati po manj kot treh mesecih.

Slaba polovica vseh anketirancev si izdelek bolje zapolni, ¢e njegova reklama vsebuje element
iz njihove mladosti, znano osebnost in poznano glasbo, kar pomeni da lahko tako oglaSevalci
pridobijo njihovo pozornost in bolje oglasujejo svoj izdelek, kot bi ga sicer. Kar 85%
anketirancev meni, da reklama za kvaliteten izdelek vsebuje kritiko strokovnjaka, izku$nje
uporabnikov in potrdilo o nagradah in certifikatih. Kot pri prejSnjem vprasanju je tudi to dober
primer, kako bi oglasevalci zvabili starostnike v nakup izdelka. Z omenjenimi elementi (ki jih
oglaSevalci lahko priredijo in v oglas vkljucijo nepreverljive podatke) bi lahko izdelku v oceh
starostnika dodali vrednost in tako povecali moznosti za nakup tega izdelka, namesto

konkurenénega (ki ima reklamiranjem brez teh elementov), ¢eprav bi oba bila enake kvalitete.

63% anketirancev je Ze izkusilo obcutek, da je reklamiran izdelek Se zadnja stvar, ki jo
potrebujejo za ugodno Zivljene, a se je kasneje izkazalo, da temu ni tako. Malo ve¢, in sicer
65% se jih tudi strinja, da ne bi kupovali enakih izdelkov, ¢e nebi bili izpostavljeni reklamam,

kar pomeni da se zavedajo vpliva medijskega oglasevanja na njihove potrosniske navade.

Dobrim sedemdesetim odstotkom starostnikov se je ze zgodilo, da so kupili izdelek, ki je bil v
reklami boljSe kot je zares. Ponovno medijska manipulacija, ki z uporabo laZznih informacij
prikazuje izdelek v boljsi luci. 65% starostnikov meni, da reklame v¢asih manipulirajo z njimi
in jim umetno ustvarjajo zelje po nakupu, 16% se jih s tem delno strinja, torej se manipulacije

zavedajo tudi starostniki sami. Na koncu so imeli priloZnost izraziti svoje mnenje in veliko jih
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je izrazilo Zeljo po zmanjSanju Stevila reklam, poStenemu poro¢anju in jasnej$i omembi, kdo je

reklamo narocil/financiral.

Na podlagi vseh odgovorov, mislim da je bila prisotnost zavajanja in umetnega vsiljevanja Zelj

po nakupu s strani medijskih oglaSevalcev jasno izrazena, zato hipotezo tudi potrjujem.

H7: Kupovanje preko mnozicnih medijev je razsirjeno med vec kot Cetrtino starostnikov,

predvsem nakup prehranskih dopolnil. (Behin, 2015; Vodopivec, 2011)

Izkazalo se je, da preko spleta nakupuje kar vsak peti upokojenec, nad tem rezultatom sem
precej presenecena, saj se mi zdi delez 20% za spletno nakupovanje zelo veliko. Preko
mnozi¢nih medijev skupno nakupuje slaba tretjina starostnikov (30.9%). Pod to kategorijo
spadata zraven spletnega nakupovanja $e nakupovanje preko televizije in ¢asopisa, pri ¢emer je
slednje najmanj razsirjeno (4%). Vsi, ki nakupujejo preko mnozi¢nih medijev so dobili
podvprasanje, kaj natan¢no kupujejo tako. Tudi pri podvprasanju je bilo moznih ve¢ odgovorov.
56% jih je izbralo prehranska dopolnila, sledil sta jim oblacdila in obutev ter kuhinjski
pripomocki in naprave. Starostniki so e posebej izpostavljeni raznim tv prodajam, za katere so
znacilni nedokazljivi podatki, igrane izkuSnje uporabnikov in »profesionalna« priporocila
strokovnjakov. Saj jih ima zaradi starosti tudi vec tezav z zdravjem, je to Se razlog vec, da
zaupajo reklamam in polagajo upanje ter v razli¢na prehranska dopolnila. Hipotezo potrjujem,
saj veC kot cCetrtina starostnikov kupuje preko mnozi¢nih medijev in prehranska dopolnila
spadajo med njihove priljubljene nakupe.
Rezultati

Zaokrozeno sem ugotovila, da Slovenija ni bela vrana, kar se ti¢e medijske manipulacije
starostnikov in tudi da ni¢ ne zaostajamo na podro¢ju njihove medijske izobrazenosti za
ostalimi evropskimi drzavami. Rezultati so pokazali, da slovenski starostniki pogosto
uporabljajo raznolike medije in da jim nakupovanje preko medijev ni tuje. Na podlagi
predlogov izboljSav, ki so jih anketiranci napisali na koncu vprasalnika in preucene literature
menim, da bi mediji bili starostnikom bolj prijazni, ¢e bi zmanjsali Stevilo reklam (ne le zaradi
prijetnejSe izkuSnje ob uporabi medijev, ampak tudi za privar¢evan C€as in manjSo
izpostavljenost oglaSevalski manipulaciji) ali pa uvedli bolj poSteno reklamiranje izdelkov.
Vloga medijev v zivljenju povprecnega slovenskega starostnika je precej velika, saj s pomocjo

njih dobiva informacije o svetu, se sprosca in uci.
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Zakljucek
S svojo raziskovalno nalogo sem Zelela natan¢no raziskati medijske in potrosniske navade

starostnikov ter predstaviti aktualno problematiko manipulacije v medijskem oglasevanju. Pri
raziskovanju ni prislo do vecjih tezav in sem s pridobljenimi rezultati zadovoljna. V prihodnje
bi lahko raziskavo ponovili §e z ve¢jim vzorcem starostnikov iz razli¢nih delov Slovenije ter
iskali morebitne ostale faktorje, ki bi imeli vpliv na rezultate kot so prostocasne aktivnosti, kraj
bivanja (mesto/podezZelje), izobrazba,... Upam, da bo moja raziskovalna naloga kdaj
pripomogla za odprtje nove raziskave na tem podrocju ali pa vsaj komu podala nekaj novega
znanja, ki pa ni uporabno le starostnikom ampak vsem nam, ki smo iz dneva v dan, vedno bolj
izpostavljeni mnozi¢nim medijev in oglasom. Seveda pa se je potrebno zavedati, da so mediji
eden izmed najvecjih izumov ¢loveka in niso le slabo, ampak nam podajajo tudi koristno znanje,
omogocajo povezavo med sabo in s svetom ter sluzijo kot zabaven oddih do katerega imamo

ljudje 21. stoletja vecji dostop kot kdorkoli pred nami.
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Priloga
Prosim, ¢e si vzamete nekaj minut in sodelujete v anonimni anketi, ki bo
uporabljena v namene moje raziskovalne naloge z naslovom Starostniki in
mediji.

1 - Spol:
O zenski

 moski

2 - Starost:

(0 65-75 let
75+ let

3 - Katere medije uporabljate?
Moznih je ve€ odgovorov

[ Televizija

[ Radio

[~ Casopis

[ Revije

[ Racunalnik / tablica
[ Pametni telefon

4 - Koliko ¢asa povprecno na dan uporabljate naslednje medije?

Ni¢  Manj kot 30 min-60 1lura-2  2uri-3 Vec kot 3

30 min min uri ure ure
Televizija O O O O O O
Radio O O O O O O
Casopis O O O O O O
Revije O O O O O O
Ratl)(;:unalnik / . . = = . .
ta ica R e N R A A
Pametni telefon O O O O O O
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5 - Kateri medij najraje uporabljate?

O Televizija

O Radio

O Casopis

© Revije

( Racunalnik / tablica
(0 Pametni telefon

6 - Za kaj najve¢ uporabljate medije?

( zabavo in razvedrilo

© informiranost / obves¢enost
(0 izobrazevanje

(0 pogovarjanje

© preganjanje dolgcasa

7 - Se vam zdi, da bi lahko brez teZav prenehali z uporabo medijev?

© Da
© Ne

8 - Se vam zdi, da porabite prevec ¢asa za uporabo medijev (gledanje
televizije, branje Casopisa, poslusanje radia...)?
© Da

© Ne

9 - Koliko verjamete videnemu / sliSanemu / prebranemu v medijih?
(Obkrozite ¢rto na lestvici, kjer 0 pomeni ni¢ in 10 pomeni vse)
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10 - KakSen vpliv imajo mediji na vaSe Zivljenje?

© Pozitiven
> Negativen
© Niti pozitiven, niti negativen

11 - Se vam zdi, da mediji vplivajo na vaSe mnenje?

© Da, pogosto
 Da, ob¢asno
C Ne, nikoli

12 - Se vam zdi, da ste prenasiceni / preve¢ obdani z reklamami (po poSti,
na televiziji, obcestnih plakatih...)?

O Da
O Ne

13 - Kako nakupujete?
MozZnih je ve¢ odgovorov

[V fizi¢ni trgovini
[V spletni trgovini
[ Preko televizije
[ Preko Casopisa

Ce ste na vprasanje 13 izbrali odgovore V spletni trgovini ali Preko
televizije ali Preko Casopisa odgovorite:

14 - Katere izdelke nakupujete tako?

MozZnih je ve¢ odgovorov

[ Oblacila in obutev

[ Osebni pripomocki (ocala, odeje, ...)
[ Kuhinjski pripomocki in naprave

[ Prehranska dopolnila

[ Drugo:
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15 - Ali ste kdaj kupili izdelek iz reklame, Ceprav ga niste zares
potrebovali?

O Da
) Ne

16 - Ali ste kdaj kupili izdelek, ki ga niste zares potrebovali, samo ker je
imel zniZano / ugodno ceno glede na svojo kvaliteto?

O Da
O Ne

Ce ste na vprasanje 15 ali 16 odgovorili Da, odgovorite:
17 - Koliko ¢asa ste v povprecju uporabljali kupljen izdelek?

0 Manj kot en teden
© Manj kot en mesec
0 Manj kot tri mesece
© Vec kot tri mesece

18 - Izdelek si bolje zapolnim, ¢e njegova reklama vsebuje:
MozZnih je ve¢ odgovorov

[ Element moje mladosti (nostalgija)
[ Znano osebnost

[ Poznano glasbo

[ Drugo:

[ Ni¢ od nastetega

21 - Reklama za kvaliteten izdelek vsebuje:
MozZnih je ve¢ odgovorov

[ Kritiko strokovnjaka

[ Izkusnje uporabnikov

[ Potrdilo o nagradah in certifikatih
[ Drugo:

[ Ni¢ od naStetega
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19 - Menite, da bi kupovali iste stvari, ¢e ne bi bili izpostavljeni reklamam?

O Da
) Ne

20 - Ste Ze kdaj kupili izdelek, ki je bil v reklami prikazan boljse kot je
zares?

© Da
© Ne

22 - Se vam kdaj zdi, da je reklamni izdelek Se zadnja stvar, ki jo
potrebujete za ugodno Zivljenje, a se kasneje izkaze, da temu ni tako.

© Da, se mi je ze zgodilo
© Ne, ni se mi e zgodilo

23 - Se vam zdi, da reklame kdaj manipulirajo z vami in vam umetno
ustvarjajo Zelje po nakupu?

© Da

(O Ne
O Delno

24 - Kaj bi vi spremenili na podroc¢ju medijev in medijskega oglaSevanja?

Odgovaorili ste na vsa vprasanja. Najlepsa hvala za vaSe sodelovanje.
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