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Povzetek projekta

Kompetentnost državljanov je ključnega pomena za aktivno politično udeležbo, ki 
je ena glavnih sestavin dobrega državnega upravljanja in trajnostne demokracije. 
Politična udeležba še posebej stagnira v vzhodnem delu Podonavske regije. 
Posebej zaskrbljujoča sta brezvoljnost in pomanjkanje političnega interesa s 
strani mlajše populacije. Poleg tega smo v zadnjih letih priča razvoju dogodkov, 
ki ima za posledico zniževanje demokratičnih standardov v večih delih Podonavja. 
Bistveni element kompetentnosti državljanov je visoka raven medijske pismenosti. 
Slednja je nujna za sposobnost družben refleksije družbene realnosti in pridobitev 
odpornosti na negativne medijske pojave, kot sta sovražni govor in lažne novice. 

Glavni cilj projekta je izboljšati demokratično upravljanje z razvijanjem 
observatorija transnacionalne medijske pismenosti, osnovanega na sodelovanju 
med različnimi relevantnimi deležniki. V mnogih državah Podonavske regije razvoj 
kompetenc medijske pismenosti in aktivnega državljanstva močno zaostaja za bolj 
razvitimi deli Evrope. Ta observatorij bo služil kot mehanizem za dvig medijske 
pismenosti in bo s tem okrepil kompetence državljanov, kar bo prispevalo k razvoju 
trajnostne demokracije. Glavni ciljni skupini sta mladostniki in ljudje, ki delajo z 
njimi. V namen krepitve kompetenc bo projekt MELIA Observatory zagotovil orodja, 
ki bodo na razpolago tako mladim, kot tudi njihovim poučevalcem/učiteljem. 

Projekt bo ustanovil observatorij za medijsko pismenost, ki bo zagotovil 
instrumente za preučevanje medijskih vsebin, učna orodja in programska 
priporočila za nadgradnjo medijske pismenosti v zvezi z ostalimi državljanskimi 
znanji. Rezultati vključujejo: učna orodja, spletne vmesnike in priporočila za 
politične odločevalce. Bistvene aktivnosti projekta so: posredovanje in izmenjava 
informacij, razvoj učnega sistema, oblikovanje spletnih učnih platform ter pilotno 
testiranje.
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Kako uporabljati ta 
priročnik in interaktivno 
predstavitev

NASVETI ZA POUČEVANJE ZANIMIVA DEJSTVA DEFINICIJE

Dragi učitelji, 
pravkar ste prejeli priročnik, ki je zasnovan za vas in za vaše delo v razredu. Našli 
boste informacije o tem, kako delati s posameznimi diapozitivi, kaj je njihov glavni 
cilj; in nekaj nasvetov za poučevanje za boljše razumevanje obravnavane teme. 

Priročnik vsebuje tudi seznam literature, zahvaljujoč kateri lahko pridobite ali 
razširite znanje, ki se nanaša predvsem na določeno temo predstavitve. Če je 
zaželeno, da učenci samostojno delajo s pomočjo prezentacije, jim zagotovite 
priročnik za učence (V tiskani ali digitalni obliki. Tam bodo našli vse informacije, ki 
jih potrebujejo za delo s predstavitvami in razumevanjem povedanega. Struktura 
priročnikov temelji na enaki osnovi in je zato podobna). 

Če na diapozitivu v spodnjem levem kotu vidite ikono »i«, jo kliknite. Pod njo se 
nahajajo dodatne informacije, ali primeri, ki vam bodo pomagali bolje razumeti/
razložiti  temo. Nekateri diapozitivi imajo poleg gumba »i« tudi interaktivne 
elemente. Ti elementi so poudarjeni. Lahko gre za zvočni vzorec, video ali dodatne 
informacije. 

V predstavitvi boste našli tudi ikono za zvok. Nekateri diapozitivi vsebujejo zvok. Po 
potrebi lahko kliknete ikono zvoka, da utišate ali ponovno aktivirate zvok. Kliknite 
puščico desno za naslednji diapozitiv. Če se želite vrniti nazaj, kliknite levo puščico. 
Če se želite vrniti na sam začetek predstavitve, kliknite na ikono hiše. 

V tem priročniku boste našli Nasvete za poučevanje in učenje, ki so primerno 
orodje za interakcijo med učenci in učitelji, ki bodo nudili učinkovito podporo 
poučevanju. Nekateri nasveti so bolj kot ne zabavne igre za razred, ki naj bi 
pomagale razumeti učni načrt na bolj igriv način. Besedilo je prepredeno z 
definicijami. Bodite pozorni tudi na zanimivosti. 

Elementi v priročniku:
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Dolžina lekcije: 90 minut

Predvideni učni rezultati: 

Učenci:

Opomba

znajo našteti učinke, ki jih lahko ima oglaševanje na prejemnike (različne starostne 
skupine)
prepoznajo elemente, ki so namenjeni privabljanju pozornosti ( znajo pojasniti 
njihovo uporabo)
razumejo pomen povezovanja vizualnih, vsebinskih in besedilnih elementov oglasa
upoštevajo informativno vrednost evalvacije produkta/storitev
znajo definirati cilje oglaševanja
argumentirajo prilagoditev vsebine ciljni skupini in na podlagi tega izberejo 
primeren kanal za oglaševanje
poznajo predpise na področju oglaševanja
znajo družbena omrežja obravnavati kot oglaševalske posrednike
se zavedajo delovanja algoritmov in zna našteti nekaj primerov
prepoznajo izbrane vrste oglaševanja (vrsto medija in način procesiranja)
znajo razložiti, kaj je promocijsko umeščanje izdelkov in kje ga lahko najdejo
znajo naštejejo prednosti in slabosti promocijskega umeščanja izdelkov (in 
oglaševanja)
znajo razložiti koncept sledilca in vplivneža
znajo s svojimi besedami opisati cilje uporabe promocijskega umeščanja izdelkov (z 
vidika podjetja in posrednika – npr. vplivneža)
znajo izraziti, zagovarjati in razmišljati o svojih lastnih mnenjih glede etike in 
estetike uporabe promocijskega umeščanja izdelkov



Pridobljene kompetence
Kompetence reševanja problemov
   Sposobnost prepoznati problem, pojasniti njegovo naravo in ga razdeliti na      
posamezne dele
   Sposobnost kritične interpretacije pridobljenega znanja o tematiki. Sposobnost 
preverjanja verodostojnosti informacij, iskanja argumentov in dokazov, ki podpirajo 
predstavljene  trditve ter na podlagi le-teh izoblikovati in zagovarjati svoje sklepe.
   Odprtost do uporabe različnih postopkov reševanja problemov. Sposobnost 
gledati na probleme iz različnih zornih kotov.

Kompetence prepoznavanja delovanja in vplivov medijev v družbi
   Sposobnost prepoznavanja, kaj je oglaševanje, kakšna je njegova vloga v medijih 
in kakšen vpliv ima na naša življenja. 
Zavedanje različnih načinov in učinkov financiranja na delovanje oglaševanja.
   Sposobnost navajanja argumentov za in proti trditvi, da ima medijsko oglaševanje 
lahko tudi negativen učinek.
   Poznavanje pomena in sposobnost razložiti nekatere besede, ki se uporabljajo v 
povezavi z marketingom.

Državljanske kompetence
   Sposobnost prepoznati in našteti področja vpliva medijev na posameznika 
(medije dojema kot dejavnike, ki vplivajo na mnenja, občutke, življenjski slog, 
vrednote in moralna prepričanja).

Kompetence percepcije avtorja medijskih sporočil
   Sposobnost prepoznavanja manipulativne komunikacije v medijih in do nje 
zavzame kritično stališče.
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Uvod 
v lekcijo
Oglaševanje – vsi ga poznamo, vendar ga ne prepoznamo vedno. Reklam ne 
gledamo samo na televiziji, ampak ves čas tudi na internetu. Zahvaljujoč podatkom, 
ki jih internet shranjuje o posamezniku, so oglasi popolnoma prilagojeni našim 
potrebam. Učencem bomo pojasnili osnovne principe marketinga, zakaj so zanimivi 
in kako je oglaševanje – s pomočjo najnovejših tehnologij, ki uporabljajo principe 
algoritmizacije – ciljno usmerjeno na določene uporabnike. 

V tej lekciji se bomo posvetili tudi promocijskemu umeščanju izdelkov in to ne 
samo na družbenih omrežjih, kjer se z njim sicer najbolj pogosto srečujejo. 

Razlog, da smo se posvetili tudi tej tematiki, je dejstvo, da je sodoben marketing 
zelo razširjen tudi v politiki in pri vplivanju na mnenja -  to je grožnja, s katero 
se moramo v današnjem svetu nujno soočiti. Pomembno je, da se učenci naučijo 
osnovnih načel delovanja algoritmov in njihove uporabe na spletu. Mnogi izmed njih 
se ne zavedajo, kako algoritmi delujejo in zakaj se jim prikazujejo posamezni oglasi. 
Za lažje razumevanje smo pripravili tudi videoposnetek, ki to pojasnjuje. 

Če učenci razumejo težavo, pojasnjeno na primeru, s katerim se pogosto srečujejo 
v digitalnem okolju, jo kasneje lažje prepoznajo tudi, kadar gre za manipulacijo v 
politične namene. 

Cilj te lekcije je razkriti manipulacije v marketingu in oglaševanju na spletu ter 
pridobiti veščine njihovega kritičnega vrednotenja. 
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Marketing

Tega se verjetno ne zavedate, vendar se z znaki marketinga srečujete na vsakem 
koraku. Najbolj pogosta oblika marketinške komunikacije je oglaševanje.
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DEFINICIJA

Oglaševanje = plačana promocija izdelka z namenom 
prodaje, zagotavljanja storitev, povečanja potrošnje. 

NASVET ZA POUČEVANJE

Učencem predvajajte priljubljen oglas (npr. oglas za prašek 
za perilo ali sredstvo za pomivanje posode).

Vprašanja za učence:
Kako nas oglas poskuša pritegniti?
Kakšna čustva poskuša oglas vzbuditi v nas?

Zakaj oglasi pogosto prikazujejo uporabo izdelka, čeprav vsi 
vemo, kako deluje? (detergent, zobna ščetka,...)

Kaj pomeni marketing in kje ga lahko vidimo?
   Odgovor poiščite na diapozitivu.
   Na diapozitivu bomo spoznali koncept marketinga.
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Oglasi poskušajo prikazati »resnične« izkušnje z izdelkom. 
Če gledalci učinek izdelka vidijo na lastne oči, jih je lažje 
prepričati o prednostih izdelka in zato lažje verjamejo oglasu.

Kako uspešno 
promovirati?

Izraz »marketing mix«, poznan tudi kot model »4P«, je temeljni poslovni model, 
ki se osredotoča na izdelek (Product), ceno (Price), lokacijo (Place) in promocijo 
(Promotion). »Marketing mix« je opredeljen kot niz marketinških orodij, ki jih 
podjetje uporablja za uresničevanje svojih marketinških ciljev na ciljnem trgu. 
Poglejte si vsako področje in preberite izraze, ki se nanašajo na posamezno 
področje. 
Pomembno je, kako izdelek izgleda, kje in na kakšen način ga bomo promovirali, 
kakšna bo prodajna cena in na kateri lokaciji bomo izdelek promovirali. 

NASVET ZA POUČEVANJE

Učenci naj se razdelijo v skupine. Vsaka skupina naj si izbere 
izdelek, za katerega menijo, da bo na trgu uspešen. (Svojo 
izbiro naj povejo učitelju, da ne pride do podvajanja izdelkov.)



10

Pot do uspešne promocije izdelkov res ni lahka. Poglejte si posamezna področja 
»marketing mix-a«, ki jih je potrebno upoštevati pri komunikaciji s stranko. 

Izberite si eno področje in opišite, na kaj mora biti proizvajalec pozoren, kaj mora 
pri izdelavi izdelka upoštevati in kaj mora storiti, da bo promocija čim bolj uspešna. 

Z učenci se pogovorite o naslednjih vprašanjih:
Kaj je ključno za povečanje prodaje?
Kaj je ključno za povečanje povpraševanja po posameznem izdelku?

Skupine naj se nato osredotočijo na posamezne dele 
diapozitiva in v točkah razložijo, zakaj so se odločili za izbran 
izdelek. Na kakšne načine poskušajo podjetja vplivati na nas 
in povečati naše zavedanje o izdelku, da bi povečali njegovo 
prodajo?



Kako nas oglaševanje 
poskuša pritegniti?
Ponovno razložite, kaj je oglaševanje. Oglaševanje poskuša pritegniti našo 
pozornost in v ta namen uporablja elemente, ki so našteti na diapozitivu. Na 
diapozitivu so našteti le nekateri izmed elementov. 

NASVET ZA POUČEVANJE

Učenci naj pripravijo posebne oglase za vsako točko. Da 
si bodo svojo nalogo lažje predstavljali predlagamo, da 
poiščete podobne oglase na internetu in jih v razredu 
predvajate učencem. Priporočamo tudi, da imate za vsako 
točko pripravljeno vsaj eno nadomestno idejo, v primeru, da 
učenci ne bodo imeli primernih idej. 

Dejavnost lahko poskusite tudi v obratnem vrstnem redu:  
izberite oglase, učenci pa naj poskušajo prepoznati orodja, 
s katerimi nas oglas poskuša pritegniti. (Prepoznavanje 
orodij lahko izvedete tudi kot tekmovanje med posameznimi 
skupinami.)

Glede na zrelost skupine se lahko odločite, da boste to 
dejavnost izvedli, preden učencem pokažete diapozitiv, 
kjer so našteta orodja, s katerimi oglasi pritegnejo našo 
pozornost. 
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Pomemben element tega, da stranke prepričamo, da nekaj kupijo, je to, da jim ob nakupu 
ponudimo »nekaj več«:
denar ( popusti, dva izdelka za ceno enega)
prihranek denarja zaradi uporabe izdelka
diferenciacija izdelka (če izdelek že imamo)
zdravje (»zdravi« izdelki)
čustva (osrečevanje drugih, pomoč nemočnim)
pomen (izdelek uporabljam, ker je prijazen do okolja)

Kako oglasi na spletu pritegnejo našo pozornost?
(Učenci naj v skupinah poiščejo odgovore. Nalogo lahko izvedete tudi kot tekmovanje – kdo 
zbere največ točk?)
preprostost (lahko za razumevanje)
zabava (ko se zabavamo, nas je lažje v nekaj prepričati)
poročila, grafi, lestvice popularnosti
ocena izdelka
mikavni naslovi (Deset razlogov zakaj...)
glasovanje
vprašalniki 

Poglejte si tudi poglavje Oglaševalske tehnike, s katerimi prodajalci pritegnejo 
pozornost ter povečajo prodajo in zaslužek.

ZANIMIVO DEJSTVO

Prodaja občutkov in iluzij

Za izdelke, ki se med seboj le minimalno razlikujejo, se 
uporablja oglase, ki v nas budijo čustva in občutke, ki jih 
bomo začutili, ko izdelek kupimo. 

Toffifee: Cela družina se zbere, »sreča je v Toffifee.«
Panzani: »...niso lepljivi, vendar bodo povezali vašo družino...«

Tudi pri oglaševanju parfumov vonja ni mogoče prenesti 
preko medijev. Oglaševalci zato poskušajo v gledalcu vzbuditi 
določena čustva – lepi ljudje, luksuzna okolja in materiali 
(svila), prijetne izkušnje (poljub, večerja ob svečah), privlačna 
embalaža...
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Zakaj se v oglasih pogosto pojavljajo znane osebe in odmevne osebnosti (na primer 
zdravniki)?
    Oglas nam ponuja priložnost, da se z nakupom izdelka poistovetimo z znano 
osebo. Oglasi uporabljajo tehnike poznanega obraza/imena/avtoritete – če nekoga 
prepoznamo ali pa menimo, da gre za strokovnjaka, mu bomo bolj zaupali. 

ZANIMIVO DEJSTVO

Ocena izdelka

Pohvale izdelkov ali storitev (na primer ocene in mnenja na 
spletnih straneh) so lahko napisane s strani oseb, ki jih je 
podjetje najelo, zato da pišejo kredibilne (zaupanja vredne) 
komentarje in jih objavijo ob določenem času. 

Motivacija za pisanje takih ocen torej ni želja po ocenjevanju 
kvalitete izdelka, temveč denarna nagrada za objavo 
komentarja. 

NASVET ZA POUČEVANJE

Izberite nekaj sodobnih in starejših oglasov, v katerih 
nastopajo znane osebnosti (ali blagovne znamke, s katerimi 
so osebe povezane). Učenci naj povedo, katera znamka jim 
pride na misel, ko slišijo ime posamezne slavne osebe (ali 
obratno).
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Kje se srečujemo z 
oglaševanjem?
Predstavljajte si, da ste doma. Kaj se zgodi, ko prižgete televizor, radio, telefon 
ali računalnik? Nameravali ste pisati domačo nalogo, igrati računalniške igrice, 
poslušati glasbo, ali si pogledati televizijsko oddajo. Koliko časa je preteklo, preden 
se je začela pojaviti reklama, ki je pritegnila vašo pozornost?

Poglejte si diapozitiv in razmislite, ali tudi na teh napravah naletite na oglase. 
Ni nujno, da gre za neposredno oglaševanje, lahko gre tudi samo za promocijsko 
umeščanje izdelkov. 
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Kateri izdelki se uporabljajo za promocijsko umeščanje izdelkov?
   Pravzaprav gre lahko za katerikoli izdelek (z izjemo izdelkov, ki jih ni dovoljeno 
oglaševati, kot so tobačni in alkoholni izdelki). Najpogosteje gre pri promocijskem 
umeščanju izdelkov za avtomobile, elektroniko (telefoni, prenosni računalniki), 
hrano in pijačo, dnevne potrebščine, trgovine in storitve.
Kako lahko prepoznamo promocijsko umeščanje izdelkov v serijah/filmih?
   Promocijsko umeščanje izdelkov mora biti po zakonu označeno/navedeno – npr. 
v tujini to ponazorijo z dvema velikima tiskanima črkama (PP), ki se pojavita pred 
začetkom oddaje. 
Kako vemo, gre na Instagramu za plačano objavo/sodelovanje?
   Plačane objave in sodelovanja so označena z oznakami kot so #AD (oglas), 
#PRODUCTPLACEMENT (promocijsko umeščanje izdelka), #COLLABORATION 
(sodelovanje), #ADVERTISING (oglaševanje). Morda ste že kdaj zasledili tudi druge 
oznake, kot so #SPON, #SP, #WERBUNG...

ZANIMIVO DEJSTVO

Na Češkem so za neprimerne reklame predpisane celo 
denarne kazni.

Pozanimajte se, katere ustanove nadzorujejo in sankcionirajo 
neprimerne promocije v vaši državi.

NASVET ZA POUČEVANJE

Poiščite zakone na temo promocijskega umeščanja izdelkov. 
Kako je definirano, kako se ga omejuje in kakšne so kazni 
za neupoštevanje? Z učenci se pogovorite, kako imenujemo 
plačana sodelovanja na različnih družbenih omrežjih in 
medijih, ki niso prisotni na spletu. 
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Terminologija, povezana s 
sodobnim marketingom

Ljudje oglaševanje pogosto dojemajo kot nekaj motečega, na kar ne želijo biti 
pozorni. Če želijo ustvarjalci oglasov doseči svoj cilj, morajo na kupca vplivati, ne 
da bi se ta tega zavedal. To lahko storijo s primerno uporabo glasbe, barv, sloganov 
in kar je najbolj pomembno, pogostim ponavljanjem v različnih oblikah:

Pogosto se zgodi, da se v primeru, ko se odločamo med dvema izdelkoma, 
odločimo za tistega, ki ga poznamo iz reklam. Naši možgani ta izdelek zaznajo kot 
nekaj znanega in bolj zaupajo tistemu, kar jim je poznano. Pogosto nikoli ne izvemo, 
ali je drugi izdelek morda celo boljši in/ali cenejši.

plakati in panoji ( za vizualni vtis)
radijsko oglaševanje (zvok)
TV oglaševanje (kombinacija zgoraj naštetih elementov)
oglaševanje na spletu (možnost uporabe različnih metod glede na namen)

družbena omrežja (osebe, ki jim sledite, promovirajo izdelke)

Cilj je s pomočjo primernih pristopov in ponavljanjem neopazno okrepiti 
informacije, ki jih ima posameznik o danem izdelku/storitvi.
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Sledilci
Kot že veste, družbena omrežja delujejo tako, da ena oseba nekaj objavi, druga 
oseba pa si objavo ogleda. Osnovna predpostavka je torej ta, da ima oseba na 
družbenih omrežjih določeno publiko (prijatelje, sledilce) za katere objavlja svoje 
objave. 

Večja, kot je publika, boljši doseg ima objava, ki lahko vpliva na ljudi, zato ima ose-
ba z večjo publiko boljše možnosti za plačano sodelovanje. 

DEFINICIJA

Objaviti = nekaj objaviti/prikazati/deliti na družbenih omrežjih
Objava = prispevek na družbenih omrežjih

ZANIMIVO DEJSTVO

Število, ki naj bi prikazovalo, koliko sledilcev ima 
posameznik, ni vedno resnično. Najlažji način za povečati 
število sledilcev je ta, da se sledilce »kupi«. Povprečen 
uporabnik ne bo nikoli vedel, da gre za neresnične, oziroma 
»kupljene« profile. 

Kadar govorimo o plačanem sodelovanju, govorimo o 
promocijskem umeščanju izdelkov v avdiovizualnih vsebinah 
(videoposnetki, zvoki, pesmi, oddaje, računalniške igrice...). 
Nekateri uporabniki pod promocijsko umeščanje izdelkov 
navajajo tudi uporabo izdelkov na fotografijah in druge oblike 
oglaševanja ter plačanega sodelovanja. 
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Glede tiskanega oglaševanja obstaja veliko smernic in pravil. 
V to smer gre tudi internetna promocija. Toda, pred nami je 
še dolga pot. Na ustrezne regulacije bomo morali še nekaj 
časa počakati. Zato je zelo pomembno, da znamo prepoznati 
oglaševanje in druge oblike promocij.

ZANIMIVO DEJSTVO

Kazni za promocijsko umeščanje izdelkov

Nemško sodišče je obravnavalo objavo na Instagramu, 
v kateri je slavni vplivnež promoviral popust  v drogeriji 
Rossman. Sodišče je razsodilo, da plačano sodelovanje ni 
bilo jasno označeno, saj se je pojavilo šele na dnu objave, kot 
drugi izmed šestih »hashtagov«. Če se tak primer še enkrat 
ponovi, podjetju grozi globa v višini 250.000€.



Ciljne skupine
Na diapozitivu lahko vidite torbico. Poglejte naštete kategorije in jih uporabite za 
definiranje ciljne skupine za promocijo tega izdelka. 

Drugi kriteriji za definiranje ciljnih skupine vključujejo, na primer:
kraj bivanja, interese, družben status, mnenja, nacionalnost...

Primer: ženska; 20-30 let; družabna; zanimanje za modo; izobrazba ni pomembna; 
poklic: študentka, dela v pisarni; interesi: življenjski stil; modni dodatki

Kliknite na gumb za več informacij.
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NASVET ZA POUČEVANJE

Pogovor z učenci: Ciljne skupine in vprašanja
Kje se srečujemo z oglaševanjem?

Internet (družbena omrežja, oglasne pasice, elektronska 
pošta, kliki v člankih/videoposnetkih), televizija, radio, revije, 
časopisi, letaki, svetlobni panoji, panoji (»jadra«, napihljivi 
transparenti), promocijski izdelki (pisala, koledarji, obeski 
za ključe), napisi na avtomobilih, klopi, ljudje oblečeni v 
kostume/oglase, pokušine v trgovinah ... – pomembno je, da 
je logotip na oglasih dobro viden, da si ga lahko zapomnimo.

Kam točno bi objavili svoj oglas za ta izdelek? Kaj bi v 
oglasu uporabili?

Primer: objava na družbenih omrežjih, v katalogih s 
kozmetiko, sodelovanje z vplivneži ali kreatorji vsebin na 
YouTube

Kateri medi po vašem mnenju ne bi bil primeren za 
oglaševanje tega izdelka?

Primer: v tiskanih časopisih (druga ciljna skupina), na radiu 
(izdelek je nemogoče vizualno predstaviti)
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Nekateri ustvarjalci vsebin prostovoljno sledijo kodeksu etičnega oglaševanja. 

DEFINICIJA

Oglaševalski kodeks = poskuša zagotoviti, da oglaševanje 
služi informiranju javnosti in je v skladu z etičnimi standardi. 
Kodeks pomaga oglaševanje ohranjati resnično, dostojno in 
pošteno (v skladu z zakonodajo).

NASVET ZA POUČEVANJE

Oglaševanje je zakonsko regulirano. Zakon določa, kaj je in 
kaj ni dovoljeno. Obseg in količina oglaševanja sta v zasebnih 
in javnih medijih različna.

Oglaševalski zakoni na Češkem:

   Act No. 231/2001 Coll. § 50
Čas namenjen reklamnim vložkom na televiziji ne sme 
presegati 12 minut v eni uri. 

   Act No. 40/1995 Coll.
Prepoveduje na primer:
- Deljenje nezaželenega oglaševanja v papirni obliki (če je 
naslovnih jasno in razumljivo povedal, da si tega ne želi)
- Oglaševanje, ki je v nasprotju z moralnimi standardi ( 
vsebuje diskriminacijo, elemente nasilja,…)
- Prekinitve poročil, verskih in otroških programov

   Regulirajo pogoje za oglaševanje alkohola, e-cigaret, 
darovanja človeških tkiv in celic, iger na srečo, prehrane 
dojenčkov, orožja in pogrebnih storitev.  

NASVET ZA POUČEVANJE

Igra oglaševanja

Učenci naj na papir napišejo izbrano tematiko. Vsaka 
skupina (poljubne velikosti) izžreba papir in tako izbere 
svojo tematiko. Cilj je, da vsaka skupina posname/odigra 
oglaševanje izbrane tematike. 

Komu bo uspelo vključiti čim več elementov in komu bo to 
uspelo storiti na najmanj očiten način?
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Algoritmi
Koliko vsako leto plačate za uporabo družbenih omrežij?
Cene za uporabo večine družbenih omrežij ne moremo definirati v evrih, dolarjih 
ali drugih denarnih enotah. Njihova uporaba je po navadi brezplačna – ampak le 
v smislu denarja. Za uporabo družbenih omrežij »plačamo« z informacijami, ki jih 
delimo osebi. Internet lahko te informacije uporabi sebi v prid. 

Kako umetna inteligenca (AI) uporablja informacije, ki jih pridobi o nas?
Prikazano vsebino prilagaja našim interesom in mnenjem.

Pri matematiki ste gotovo že slišali za algoritme.
Izraz se pogosto uporablja tudi v marketingu in oglaševanju.

DEFINICIJA

Algoritem = navodila, kako se je potrebno obnašati, za 
dosego določenega cilja. Na primer, družbena omrežja 
uporabljajo algoritme za prikaz ustreznih vsebin, ki bodo 
poskrbele, da se uporabnik čim dlje zadrži na spletni strani 
ali v aplikaciji.

Za več informacij si poglejte videoposnetek na diapozitivu.
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Prepis glasov je priložen za lažje razumevanje:

»Človeški možgani si lahko zamislijo marsikaj. Pri računalniku to ni tako enostavno. 
Računalnik ne misli. Računalnik bo vedel le tisto, kar ga bo naučil človek. Za vsa 
opravila potrebuje določen algoritem oziroma navodila. Algoritmi, ki jih uporabljajo 
družbena omrežja, pritegnejo vašo pozornost in poskrbijo, da na spletni strani ali 
v aplikaciji zadržite čim dlje. Dlje kot uporabljate spletno stran ali aplikacijo, več 
klikov boste naredili. Vsakič, ko kliknete na pesem, všečkate in delite objavo, ali 
pogledate video, se to zabeleži in odraža v vaši obsežni zgodovini vedenja na spletu. 
Algoritem te informacije bere in uporablja. 

Primer: Algoritem zazna, da ste na spletu izbrali pasjo hrano. To informacijo so 
zapomni in vam v prihodnosti prikazuje več objav in reklam, ki so povezani s psi, ker 
meni, da bi vas lahko zanimali in bi kliknili na njih. Za družbeno omrežje, na katerem 
je bil oglas objavljen, vaš klik na oglas pomeni, da bodo od oglaševalca prejeli 
plačilo. 

Piškotki (cookies) so za algoritme zelo uporabni. Gre za programe, ki dovolijo, da 
spletna stran na vaši napravi shrani majhno datoteko, s pomočjo katere bo lahko 
beležila, kdaj boste stran ponovno obiskali. Informacije o vas in vaši zgodovini 
vedenja na spletu lahko deli s povezanimi stranmi in aplikacijami, ki vam na podlagi 
teh informacij prikazujejo prilagojeno vsebino. 

Po eni strani je za vas lahko koristno, da vam strani ne prikazujejo vsebin, ki vas ne 
zanimajo. Po drugi strani pa na svetu obstaja nešteto različnih tematik in mnenj, 
zaradi algoritmov pa se lahko zgodi, da boste vedno videli samo objave, za katere 
algoritem meni, da bodo ustrezale vašim interesom in mnenjem. Zaradi algoritmov 
boste neprestano videvali samo vsebine, ki potrjujejo vaša mnenja in prepričanja, do 
»nasprotnih« mnenj, ki jih je algoritem za vas filtriral, pa ne boste imeli dostopa – 
razen, če jih boste sami aktivno iskali. 

Ljudje tako hitro postanemo izolirani v svojih družbenih in informacijskih mehurčkih. 
To lahko postane velik problem. Če se želimo odgovorno določati, kakšna mnenja 
bomo imeli (na primer o migracijah ali podnebnih spremembah), potem ne bo 
dovolj, če gledamo samo videoposnetke, ki podpirajo naša mnenja.
Če ne stopimo iz svojega družbenega mehurčka in ne spoznamo »nasprotnikov« 
z drugačnimi mnenju, bodo naša menja manipulirana s strani vsebine, ki nam jo 
prikazujejo algoritmi.

Poskusite kdaj pa kdaj pogledati kakšen videoposnetek ali pa se pogovarjati z 
ljudmi, ki imajo drugačna mnenja kot vi. Na ta način pridobimo drugačne poglede 
na svet. To je edini način, da poskrbimo, da nas umetna inteligenca ne zavede.« 
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Na videz neškodljive dejavnosti vam omogočajo, da delite svoje osebne podatke 
(npr. kvizi, kot so »Kakšno bi bilo, glede na datum rojstva, tvoje indijansko ime?« ali 
pa »Katera oseba iz Harry Potterja si?«).

ZANIMIVO DEJSTVO

ZDA – volitve 2016

V povezavi z volitvami za predsednika ZDA leta 2016 je 
na dan prišlo več informacij o vplivanju na uporabnike 
interneta. Izkazalo se je, da je podjetje Cambridge Analytics 
po zaslugi Facebooka pridobilo podatke o 87 milijonih 
njegovih uporabnikov. Facebook je delil informacije o 
njihovem vedenju, mnenjih, problemih, zahtevah, službah... 
Te informacije so bile uporabljene v namen dolgoročnega 
vplivanja na volivce, da bi zagotovili zmago predsedniškega 
kandidata Donalda Trumpa. Kampanja je bila načrtno 
usmerjena na neodločene zvezne države ZDA. 

Donald Trump je na volitvah zmagal.  
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Drugi pomembni izrazi, ki jih morate poznati:

DEFINICIJA

Piškotki = program, ki spletni strani ali trgovini, ki ste jo 
obiskali, dovoli, da na vaši napravi shrani majhno datoteko, 
ki bo zbirala podatke o vašem vedenju in jih upoštevala 
naslednjič, ko boste to stran obiskali. Na podlagi pridobljenih 
informacij lahko strani prilagajajo vsebino posameznemu 
uporabniku.

DEFINICIJA

Družben mehurček = skupina ljudi, ki ima o določenih 
temah, interesih ali pogledih na svet podobno mnenje. 
Ljudje s podobnimi mnenji komunicirajo med seboj, nimajo 
pa kontakta z drugače mislečimi posamezniki. Na ta način 
neprestano potrjujejo svoje mnenje, nasprotna mnenja pa 
zaznavajo kot slaba in neprimerna. 

DEFINICIJA

Informacijski mehurček = situacija, kjer posameznik 
neprestano potrjuje svoja prepričanja, saj se (zaradi 
algoritmov) srečuje samo s tistimi vsebinami (članki, 
videoposnetki), ki so v skladu z njegovim prepričanjem. 
Zaradi algoritmov težje pride do nasprotnih pogledov na 
različne tematike. 

Kaj lahko storite, da se ne boste ujeli v družbene in informacijske mehurčke ter 
prejemali samo informacij, ki jih umetna inteligenca izbere za vas?

   Zanimajte se za različne poglede na tematike/situacije iz različnih preverjenih 
virov (načrtno iščite in berite tudi članke, ki podpirajo nasprotujoča mnenja).
   Preverite navedene informacije (ne zanašajte se samo na naslove na družbenih 
omrežjih)
   Delite samo preverjene informacije 
   Pomislite, katere informacije o sebi delite med uporabo interneta (npr. kako se 
obnašate, kašno vsebino iščete, všečkate, delite, gledate,...)
   Uporabljajte anonimne internetne iskalnike, ki ne shranjujejo podatkov o 
uporabnikih. 
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Veliki igralci na trgu
Informacije na tem diapozitivu so zelo pomembne. Kljub temu, da so družbena 
omrežja in druge vsebine na spletu (spletne strani, iskalniki, časopisi,...) brezplačni, 
imajo ponudniki od vas vseeno veliko koristi. Spomnite se videoposnetka o 
algoritmih. Podatki, ki jih pustimo na internetu, se pogosto uporabljajo naprej. 
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Zaključek

Oglaševalske akcije pogosto ustvarjajo celotne ekipe različnih strokovnjakov, ki 
poskrbijo za vse ključne elemente, kot so barve (npr. pri oglasih za hrano), glasba, 
detajli, osebnosti, uporaba logotipov, osvetlitve, posameznih scen, grafik,... Seveda 
je pomembno tudi samo besedilo.

Oglaševanje nas napada vsepovsod. Praktično nemogoče se mu je izogniti. Če 
vemo, kako oglaševanje deluje, kako poskuša vplivati na nas in nas premamiti, 
lahko postanemo nanj bolj odporni. Odkrivanje prepričevalnih tehnik v oglasih je 
lahko tudi precej zabavno. Na ta način si lahko krajšamo čas, medtem ko čakamo, 
da se naša najljubša TV serija nadaljuje. 

Promocijsko umeščanje izdelkov – nekoč je bilo nezakonito, danes pa se zelo 
pogosto uporablja. 

Od sedaj naprej boste verjetno večkrat opazili izdelke, umeščene v avdiovizualna 
sporočila. In to je zelo dobro. Sedaj veste, kje jih lahko pričakujete in zakaj. Poznate 
njihove namene in načine uporabe. Kaj boste s temi informacijami storili, pa je 
ponovno popolnoma odvisno od vas. Imejte v mislih, da lahko tudi vaš najljubši 
vplivnež promovira določeno vedenje ali mnenje. Vaša dolžnost je, da kritično 
ocenite vse, kar slišite in vidite ter svoja mnenja oblikujete neodvisno od oglasov, 
saj je sporočilo oglasa lahko bilo plačano in naročeno. 

Konec
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Promovirajte izdelek s pomočjo promocijskega umeščanja.

Kaj vas čaka? Izbirate lahko med dvema opcijama:

Uporabite obstoječ videoposnetek:

1. Na internetu poiščite primeren videoposnetek.
2. Na kratko opišite, o čem govori.
3. Izberite izdelek, ki ga boste promocijsko umestili v izbran videoposnetek. 
4. Naredite posnetek zaslona in izdelek vstavite na mesto, ki se vam zdi najbolj 
primerno. 
5. Opišite, kako bo scena potekala, kaj bodo ljudje v videoposnetku govorili, kako se 
bo dogajanje izteklo. 
6. Uporabite še druge oglaševalske trike, ki bodo poskrbeli za čim boljši rezultat.

Zamislite si celotno oglaševalsko akcijo:

1. Razmislite, s katerim vplivnežem bi želeli sodelovati za promocijo izdelka. 
2. Opišite, kako bo izgledal video, v katerega boste umestili svoj izdelek.
3. Opišite, kako bodo izgledale posamezne scene, kaj bodo povedali ljudje v 
posnetku in kako se bo dogajanje razvilo.
4. Uporabite še druge oglaševalske trike, ki bodo poskrbeli za čim boljši rezultat.
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