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Uvod

Ze od nekdaj so me v medijih in na vseh oglasevalskih festivalih najbolj pritegnili
druzbeni oglasi. Nekateri so kljub majhnim vloZenim sredstvom zelo kvalitetni in kar
najbolj $teje, odmevni. Zal pa veéine druzbenih oglasov sploh ne opazimo ve¢. Verjetno
zato, ker je tovrstnih oglasov zelo malo ali pa se nam ne zdijo zanimivi. Morda pa jih niti
nocemo opaziti, ker si je pred problemom lazje zatisniti o€i, kot pa se spopasti z njim.
Kako prepric¢ati ljudi z razlicnimi interesi, da se za trenutek ustavijo, prisluhnejo

druzbenim oglasom in se zamislijo nad njihovim sporoc¢ilom.

1 Vsebinska opredelitev predmeta preucevanja

Predmet preucevanja, ki sem si ga izbrala za svojo diplomsko nalogo, je rubrika
Proglas, ki jo vsak teden na tretji strani objavlja tednik MLADINA. Zanima me z vidika
produkcije, in sicer v kontekstu celotnega oglasevalskega trikotnika: medij, naro¢nik in

oglaSevalska agencija.

2 Predstavitev ciljev preucevanja

Cilj naloge je ugotoviti, zakaj tednik Mladina kot medij vsak teden nameni celo tretjo
stran za objavo proglasa, kako se v uredni$tvu Mladine, naro€niku Proglasov, odlocijo,
katero temo Proglasov bodo razpisali in katera agencija bo naredila kreativno in
oblikovno resitev. Hkrati bom skusala ugotoviti, zakaj oglasevalske agencije sodelujejo
na razpisih za Proglas in kaks$ni so njihovi kriteriji dobrega druzbenega oglasa po eni

strani in po drugi strani, kako te kriterije zadovoljujejo v Proglasih.
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3 Hipoteze

a) Mladina Proglase objavlja zaradi zelje po informiranju svojih bralcev o razli¢nih
druZbeno-politi¢nih problemih.

b) Proglasi v Mladini so oblikovani tako, da svoje bralce o druzbenih problemih le
informirajo oz. provocirajo. Z njimi prepri¢ujejo ze prepricane.

c) Oglasevalske agencije sodelujejo na razpisih za Proglase zaradi samopromocije.

4 Metodologija raziskovanja

S podro¢jem druZzbenega oglasevanja, kamor sodijo Proglasi, sem se najprej seznanila
s pregledom obstojece strokovne literature. Pregledala sem monografske publikacije in
¢lanke o druzbenem oglasevanju, spletne strani ter interno gradivo Mladine. Po pregledu
temeljne literature sem skuSala definirati klju¢ne pojme, predstaviti koncept in znacilnosti
socialnega marketinga ter enega od njegovih orodij — druzbeno oglaSevanje. Po
opredelitvi temeljnih pojmov in definiranju raziskovalnega problema sem izvedla Studijo
primera.

Analizirala sem 352 Proglasov, ki so bili objavljeni v tedniku Mladina v zadnjih
Sestih letih oziroma od zacetka obstoja rubrike Proglas, tj. od marca leta 1997 do
vkljuéno decembra leta 2003. Proglase sem preucevala vizualno in jezikovno, hkrati sem
jih analizirala z vidika naroc¢nika, medija in oglaSevalskih agencij, ki so jih izdelovale.
Uporabljena metodologija Studije primera je natan¢neje opisana v Cetrtem poglavju

Metodologija zbiranja in analize podatkov Studije primera.

V dispoziciji naloge sem predstavila predmet preuc¢evanja, cilje diplomske naloge in
svoje hipoteze.

V prvem poglavju naloge, ki je teoretiCen, sem navedla temeljno domaco in tujo
literaturo s podroc¢ja socialnega marketinga. Izpostavila sem razliko med socialnim

marketingom in konceptom klasi¢nega marketinga.
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V drugem delu naloge sem skusala podrobneje opredeliti eno od orodij socialnega
marketinga — oglasevanje. Definirala sem pojem proglas in skusala utemeljiti, kaj vse je
potrebno za uspeh druzbene akcije ter kateri so elementi (in znotraj njih kriteriji) dobrih
druZbenih oglasov. V tem delu naloge sem opredelila tudi pojem »oglaSevalski trikotnik«,
saj je le-ta vodilo moje Studije primera.

Tretje poglavje obravnava tipicnega bralca Mladine in s tem »bralca« Proglasov.

Cetrto poglavje opisuje metodologijo zbiranja in analize podatkov §tudije primera.
Proglase sem analizirala na podlagi strokovne literature in intervjuja in obdelala s
pomoc¢jo racunalniS$kega programa SPSS. Ostale podatke sem pridobila s pomocjo
poglobljenega intervjuja vodje projekta Proglas in pisne ankete med agencijami, ki so
sodelovale na razpisih za Proglas.

V petem poglavju, v prakticnem delu, na podlagi razlicnih elementov, tj. s
semioloskega vidika, vizualno in jezikovno analiziram Proglase, ki so bili objavljeni od
zacetka obstoja rubrike (marec 1997) do konca leta 2003. V tem poglavju izvemo, kako
potekajo razpisi za rubriko Proglas in kako poteka njihova produkcija. V tem poglavju
predstavim tudi mnenja o druzbenem oglaSevanju na splosno in o Proglasih konkretno,
kakrSna imajo predstavniki vseh oglasevalskih agencij, ki so sodelovale na razpisih za
Proglas.

V sklepnem, Sestem poglavju povzamem temeljne ugotovitve raziskave, izpostavim
tezave, s katerimi sem se srecevala ob pisanju naloge, in podam predloge za nadaljnje

raziskovanje.

1 SOCIALNI MARKETING

Pojem socialni marketing sta skovala Kotler in Zaltman leta 1971, da bi opozorila
na uporabo marketinga kot reSevalca socialnih in zdravstvenih problemov. Ker je bil
marketing izredno uspeSen pri spodbujanju ljudi, da so kupili razli¢ne izdelke, se je
predpostavilo tudi, da marketing lahko spodbudi ljudi tudi k temu, da prevzamejo

priporocena vedenja, ki bi dolgoro¢no zboljSala njihovo Zivljenje in Zivljenje skupnosti.
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Ugotavljala sta, da je druzbene spremembe mozno doseCi le z uporabo celotnega
marketinSkega spleta, katerega vidnejsi del je socialno komuniciranje (Kotler, Zaltman,
1971:3-10). Andreasen (v Bloom in Gundlach, 2001:84) je socialni marketing definiral
kot aplikacijo pojmov in orodij profitnega marketinga, ki ciljajo na prostovoljno
delovanje/obnasSanje ciljnega obcCinstva, kjer je primarni cilj izboljSanje blaginje
tega obcinstva in blaginje druzbe nasploh. Podobno je Kline Weinreich (1999:3-4)
socialni marketing opredelila kot uporabo komercialnih marketinskih tehnik, ki naj bi
podpirale prevzemanje obnasanj, ki bodo izboljSala zdravje in blaginjo ciljne skupine ali
druzbe kot celote. Ena od znacilnosti, po kateri se socialni marketing razlikuje od
komercialnega, je v njunem namenu: v socialnem marketingu naj bi bili sprememb
delezni posamezniki in druzba, ne pa prodajalec.

Organizacije se pogosto lotijo komuniciranja o druzbenih problemih. To
komuniciranje marketinSka literatura imenuje druzbeno komuniciranje (po Jancic,
1982:2). Te organizacije so lahko razna zdruzenja, ministrstva, drustva, vlade, Rdeci kriz,
poste, banke, bolnisnice, zavarovalnice itd. Tudi pri nas so take organizacije, ki si
prizadevajo osvetliti druzbo o problemih vseh nas in katerih reSitev lahko v mnogocem
pripomore k razvoju druzbe kot celote. Izkusnje kazejo, da pojma druzbeno
komuniciranje v pravem pomenu besede sploh Se ne poznamo. Kadar se zavemo
problema, ga skuSamo reSiti z nekaj kampanjskimi in deklarativnimi pozivi prek
mnozi¢nih medijev (po Jancic, 1982:2).

Podobno kot pri menjavi izdelkov in storitev gre tudi pri druzbenih problemih za
vrsto menjave. Javnosti je treba za spremembo staliS¢ o nekem druzbenem problemu tudi
tu ponuditi nekaksno korist, ki naj bi jo neka sprememba prinesla (zdravo okolje, vecjo
varnost, zadovoljstvo ob obcutku, da si nekomu koristen itd.) (po Janci¢, 1982:2). Kljub
vsemu socialni marketing ne more resiti prav vseh vrst druzbenih problemov.

Predpostavka socialnega marketinga so natanc¢ne raziskave. Socialni marketing
mora izhajati iz njih, saj je uspesen le, kadar gre le za majhne spremembe v vedenju ljudi
in kadar nov nacin vedenja ni v nasprotju z razmisljanjem in vrednotami posameznikov.
Uspesen je, kadar je vloZek, ki ga je potrebno vloziti posamezniku, da bo kaj spremenil,
majhen in ne zahteva nobenih opustitev. Ve¢ uspeha ima pri problemih, ki jih

posameznik lahko nadzoruje (donacije revnim otrokom, darovanje krvi ...).
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1.1 CILJ SOCIALNEGA MARKETINGA

Cilj socialnega marketinga je po mnenju Beilmanna (1995:8) sprememba predstav in
nacinov vedenja razli¢nih ciljnih skupin. Za spremembo vedenja se po Prochaski in
DiClementu (v Andreasen, 1995:143-144) potroSniki ne odlo¢ijo na hitro in v enem

koraku. Do Zelenega cilja pridejo po dolocenih fazah:

e Prva faza je PREDOPAZOVANIJE: posamezniki ne razmisljajo o vedenju, ki bi bilo
zanje v tem obdobju zivljenja primerno.

e Druga faza je OPAZOVANIJE: potrosniki razmisljajo o predlaganem vedenju in ga
tudi vrednotijo.

e Tretja faza, PRIPRAVA: potrosniki so se odlo¢ili, da bodo storili vse, kar je potrebno,
da bodo lahko spremenili svoje vedenje.

e Cetrta faza je faza DELOVANJA: potro$niki se prvi¢ vedejo tako, kot je od njih
pri¢akovano.

e V peti fazi OKREPITVE: potrosniki prevzamejo dolo¢eno vedenje in nimajo nobene

zelje ali namere, da bi se vedli kot pre;j.

Vprasanje je, do katere faze lahko z druzbenimi oglasi pripravimo posameznike, da

bodo delovali, in kako jih pripeljati do zadnje faze, faze okrepitve?

Z uporabo druzbenih oglasov je posameznike treba prepricati, da bi spremenili svoja
staliS¢a zato, da bi s tem spremenili svoja vedenja. Prepricevanje naj bi bilo najboljsi
nacin za spreminjanje vedenja ljudi, s spremembo njihovih »zasebnih mnenj« namre¢
vplivamo na njihovo vedenje (po Ule in Kline 1996:175).

Za Kotlerja in Roberta (1991:38-39) je cilj socialnega marketinga opustitev
nenaklonjenih predstav ali nafinov vedenja. Predstave in nacini vedenja so zanju
»produkti«, ki naj bi se trzili. Spodnja slika (glej sliko 1.1) prikazuje tri tipe

druzbenopoliti¢nih produktov:
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mnenje

predstava nazor

vrednote

druzbeno-

politi¢ni nacm —| posamezno dejanje

produkti vedenja \

oprijemljiv
predmet

vzorec obnasanja

SLIKA 1.1: Produkti socialnega marketinga (Kotler in Roberto, 1991:38-39)

PREDSTAVA: Sirok sloj prebivalstva ima neko predstavo v obliki mnenja, nazora ali
vrednot. Mnenje se izraza v obliki slogana, npr.: »Raka se da ustaviti, ¢e se ga odkrije
dovolj zgodaj.« ali »Kajenje skoduje zdravju.« Mnenje je predstava, ki si jo ustvarimo o
dolocenem dejstvu; ne vsebuje vrednotenja. Za primer nazora lahko navedemo slogan:
»wNacrtovani dojencki so bolje oskrbovani, kot dojencki iz neZelenih nosecnosti.« Nazori
so pozitivna in negativna vrednotenja ljudi, stvari, misli ali dogodkov. Predstave lahko
vsebujejo tudi vrednote, kot na primer »Clovekove pravice«. Vrednote so toéne predstave
o tem, kaj je prav in kaj ne (Kotler in Roberto, 1991:38-39). Rokeach (v Beilmann,
1995:9) je to izrazil takole: »Clovek ima veliko mnenj, nekaj nazorov in nekaj malo

vrednot.«

NACIN VEDENJA: To je lahko posamezno dejanje, kot npr., da se gremo cepit. Lahko
pa je uvedba popolnoma novega vzorca vedenja, kot npr. prenehanje kajenja ali zacetek

uporabe kontracepcijskih sredstev (Kotler in Roberto, 1991:38-39).

OPRIJEMLJIV PREDMET: Kot primer lahko navedemo kontracepcijske tabletke ali
kondome, ki jih delijo med kampanjami za druzinsko nacrtovanje. Ti predmeti so samo

inStrumenti za lazje doseganje dolocenega nacina vedenja. Kdor se ukvarja z druzbenim
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(Kotler in Roberto, 1991:38-39).

1.2 RAZLIKA MED KLASICNIM IN SOCIALNIM MARKETINGOM

Pri socialnem marketingu se zastopajo eticne vrednote. Gre namre¢ za mocno

okrepljeno usmeritev v druZzbeno spoStovanje in ne, kot pri profitnem marketingu,

izkljuéno za maksimiranje profita (Beilmann, 1995:7). Razlike med klasi¢nim in

socialnim marketingom, kot jih je opredelil Kotler (in drugi, 2002:10,11), so nazorno

podane v spodnji tabeli (glej tabelo 1.1):

KONCEPT KLASICNEGA KONCEPT SOCIALNEGA
MARKETINGA MARKETINGA

VRSTA IZDELKA, KI GA | Prodajanje izdelkov in storitev. Prodaja spremembe vedenja.
PRODAJA
PRIMARNI CILJ Financni dobicek. Individualni ali druzbeni dobicek.
KONKURENCA Druge organizacije, ki ponujajo Preferen¢no vedenje ciljne

podobne izdelke, oz. organizacije, ki | javnosti.

zadovoljujejo podobne potrebe.
USMERJENOST K Apeliranje na ciljno javnost. Apeliranje na ciljno javnost.
POTROSNIKU
MENJAVA JE KLJUCNA | Potro$nik mora zaznati koristi Potrosnik mora zaznati koristi

(izdelka ali storitve), ki so enake ali
celo vecje kot njegovi vlozeni
stroski.

(novega vedenja), ki so enake ali
celo vecje kot njegovi vlozeni
stroski.

TRZNO RAZISKOVANJE

Je nujno med celotnim procesom.

Je nujno med celotnim procesom.

SEGMENTACIJA Ciljna javnost je segmentirana. Ciljna javnost je segmentirana.
MODEL 4P Pri uspesni strategiji moramo Pri uspesni strategiji moramo
uporabiti vse elemente modela 4P. uporabiti vse elemente modela 4P.
MERJENJE Rezultati so kot brezplacni nasvet, Rezultati so kot brezpla¢ni nasvet,
REZULTATOV kako izboljsati prihodnje akcije. kako izboljsati prihodnje akcije.

TABELA 1.1: Koncept socialnega marketinga v primerjavi s klasi¢nim marketingom

(Kotler in drugi, 2002:10-11).
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Pri socialnem marketingu obstajajo nekatere znacilnosti, ki jih pri klasiénem
marketingu izdelkov Siroke potro$nje ne poznamo. Omenjena koncepta marketinga se
med seboj najbolj razlikujeta po izdelku, ki ga trzita, po primarnem cilju in po njuni
konkurenci. Kljub tem razlikam oba koncepta delujeta po enakih principih glede
usmerjenosti k potrosniku, menjave, trznega raziskovanja, segmentacije, modela 4P in
merjenja rezultatov.

Prav zaradi teh specificnosti socialnega marketinga je Andreasen (1995:59-63)
opredelil 12 znadilnosti, ki jth moramo upoStevati pri oblikovanju akcij socialnega

marketinga, in sicer:

1. Negativno povpraSevanje obstaja na trgu takrat, ko vecji del javnosti zavraca
predlagano vedenje ali se mu skuSa izogniti. Naloga socialnega marketinga je, da
raziSCe, zakaj obstaja negativen odnos do izdelka ali storitve in kako bi ga lahko
spremenili v pozitivnega.

2. Visoka obcutljivost tem (npr. spolnost, droge, politicna aktivnost) mo¢no otezuje
ucinkovito marketinSko raziskovanje. Ljudje na intimna vpraSanja ne odgovarjajo
iskreno, temve¢ skozi percepcijo zelenega in po njihovem mnenju vsecnega
odgovora.

3. Nevidne koristi — socialni marketing pogosto vzpodbuja vedenje, ki se ne odraza v
konkretni, oprijemljivi posledici. Posledica je pogosto tudi odsotnost necesa (npr.: ker
smo se cepili, ne bomo zboleli).

4. Koristi za tretjo stran — izvajanje doloCenega vedenja bo prineslo koristi neki tretji
osebi (npr.: varéevanje z energijo, upostevanje prometnih predpisov).

5. Neoprijemljivosti, ki jih je tezko orisati — posledice spremembe vedenja so ponavadi
nevidne ali pa koristijo le drugim, zato jih je toliko tezje prikazati v druzbenih
akcijah.

6. Spremembe so vidne Sele dolgoro¢no, saj morajo ljudje svoja negativna staliSCa
spremeniti v pozitivna in s tem spremeniti svoje vrednote.

7. Konflikti kultur — gre za konflikte med razli¢nimi kulturami.



Proglas skozi oglaSevalski A

8. Javni nadzor — ucinkovitost socialnega marketinga je pogosto pod formalnim in
neformalnim drobnogledom javnosti. To onemogoca bolj drzne akcije in ve¢a pomen
politike.

9. Omejena sredstva — akcijam socialnega marketinga so pogosto namenjena zelo
omejena finan¢na sredstva.

10. Razli¢ne javnosti — ni dovolj, da druzbene akcije naslavljajo le svoje ciljne javnosti.
Posvetiti se morajo tudi javnostim, ki nadzirajo druzbene projekte ali pri njih
sodelujejo.

11. Odsotnost marketinSkega razmis$ljanja v organizacijah, ki se ukvarjajo s programi
socialnega marketinga.

12. Majhna moznost spremembe izdelkov. Na podrocju trznega marketinga se ni tezko
prilagoditi zahtevam trga (npr. zmogljivejsi raunalniki), socialni marketing pa ima
manj priloznosti za modificiranje izdelkov in storitev, oziroma so ti postopki

dolgotrajnejsi (npr. zdravilo za aids).

2 OGLASEVANJE

Oglasevanje je eno od orodij marketinga. Oglasevanje navidezno vsi dobro
poznajo. Vsak dan se pojavlja v naSem Zivljenju. Oglase lahko vidimo na televiziji, v
Casopisu, na racunalniku in celo na nebu, sliSimo jih po radiu, dobimo jih na dom.
Oglasevanje je torej ves Cas povsod okoli nas. Kljub temu da je oglasevanje del kulture, v
kateri zivimo, to Se ne pomeni, da oglasevanje razumemo vsi enako.

Oglasevanje je po mnenju Kotlerja (1996a:627) vsaka placana oblika neosebnega
predstavljanja in promocija zamisli, dobrin ali storitev, ki jo pla¢a znani naro¢nik. V
Slovenskem oglasevalskem kodeksu iz leta 1997 (SOK, 1997:2) je oglasevanje definirano
kot eden klju¢nih dejavnikov za spodbujanje procesov menjave in s tem za normalno
delovanje trga in njegovih zakonitosti. OglaSevanje naj bi spodbujalo zdrav tekmovalni

duh, teznjo po preseganju dosezenega, uveljavljalo boljSe in prodornejSe znanje in delo,
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povecevalo naj bi odgovornost in ustvarjalo pogoje za zaupanje trgu ter omogocalo vecjo
ekonomsko uc¢inkovitost v procesih menjave.

Jan€i¢ (1995:25) oglasevanje vidi kot kreativno mnozi¢no komunikacijo. Je placana
in neosebna oblika sporocanja in spodbujanja procesov menjave izdelkov, storitev, idej,
organizacij, ki jo izvaja identificirani oglaSevalec. Krzeminski in Neck (1994:23) sta
oglasevanje poimenovala kot posredovanje sporocila na placanem javnem prostoru, ki
izhaja iz dolocljivega izvora. Podobnega mnenja sta Habjanci¢ in USaj (1998:104), saj
pravita, da je oglasevanje javni naCin sporocanja. Z oglaSevanjem doseZzemo veliko
Stevilo geografsko razprSenih porabnikov. Z oglasi lahko podjetje ucinkovito posreduje
zeleno podobo podjetja in blagovnih znamk ali pa kratkoro¢no spodbuja k nakupu.

Glede na to, da se Proglasi pojavljajo v reviji so me zanimale znacilnosti tiska kot
medija in prenaSalca informacij, predvsem pa oglasnih sporocil. Vsak medij zahteva
drugacno obliko oglasa in svoja sporocila prenasa na drugacen nacin. Vsak medij ima

svoje prednosti in slabosti ter svoje specificno ob¢instvo oz. bralstvo.

e OGLASEVANJE V TISKANEM MEDIJU

V¢asih so druzine ob vecerih sedele doma in brale knjige in tiskane medije, danes je
vlogo osrednjega druzinskega medija prevzela televizija. S tem je branost tiska zacela
upadati. Ce so Gasopisna uredni$tva in hise Zeleli $e naprej uspesno delovati, je bilo torej
treba nekaj spremeniti.

Velike revije niso ve¢ pokrivale interesov vseh druzbenih ¢lanov, osredotocile so
se le na nekaj izmed njih. Poleg tega se je pojavila Se paleta novih revij, katerih vsaka je
obdelovala le doloc¢eno sfero informacij, ki jo je opredelila raziskava o nacinu Zivljenja
dolocene bralne strukture, o njenih dejavnostih, interesih, regionalni pripadnosti, starosti,
spolu itd. (Janci¢, 1981b:5). Prislo je do segmentacije in specializacije tiska.

Najvecja tehnoloSka prednost tiska je dobra kvaliteta tiska. Naslikano se nam zdi
ze skoraj realno, kot da bi se predmeta lahko dotaknili. Tudi tiskani oglasi imajo nekaj

prednosti pred tistimi iz drugih medijev.
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Tiskani oglas v primerjavi s televizijskim lahko prenese bistveno ve¢ informacij,
ne da bi pri tem izgubil svojo atraktivnost in komunikacijsko ucinkovitost. To mu
omogoca sama beseda, ki Ze od nekdaj velja za nekaj dokon¢nega, nekaj, kar pisca
obvezuje, je tu, ni je mo¢ izbrisati (Janci¢, 1981a:5).

V spodnji tabeli (glej tabelo 2.1) povzemam nekaj bistvenih prednosti in slabosti

tiska kot oglasevalskega medija:

PREDNOSTI TISKA SLABOSTI TISKA

- Velika naklada (pokritost), - Brez zvoka, gibanja,

- trajnost oglasa, - problem opaZenosti,

- mozno hitro prilagajanje oglasov, - preskakovanje strani z oglasi.

- mozna osredoto¢enost na lokalna obmogja ali regije,
- mozno zelo dobro osredotocenje na ciljno publiko,
- mozni razmeroma veliki oglasi,

- oglasi lahko vkljucujejo kupone za nagradne igre, popuste.

TABELA 2.1: Prednosti in slabosti tiska kot medija
(VIR: http://www.joinme.net/obnasanje/revije/revije.htm, [25.10.2003])

Tako kot je treba oglas prirediti njegovi ciljni skupini, je potrebno pri njegovem
snovanju upostevati znacilnosti medija, v katerem bo objavljen. Glede na to, da so
Proglasi, ki sem jih analizirala, objavljeni v reviji, sem nanizala nekaj znacilnosti tega

medija.

e ZNACILNOSTI REVLJ KOT OGLASEVALSKEGA MEDIJA

Ker se revije razlikujejo od tednikov in od ostalih tiskanih medijev, si poglejmo, kaj
je znacilno za revijalni tisk:
Revije niso namenjene mnozi¢nemu obcCinstvu, ampak z bolj specializirano

vsebino doloenemu segmentu ljudi. Zaradi znanih znacilnosti ciljnih skupin bralcev

11
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dolocene revije oglasevalci lazje izberejo revijo, v kateri bodo z oglasom skusali najti
svojo ciljno skupino (White, 2000:17). Sissors in Bumba (1993: 211-215) celo pravita, da
revije s specializiranimi vsebinami omogocajo odlicno ciljanje specificnih segmentov
obcCinstva. Za razliko od ¢asopisov je zivljenjska doba revij bistveno daljsa, kar oglasu v
njej podaljsa ¢as delovanja. Za revije je znacilna tudi visoka kakovostna reprodukcija, kar
omogoca barvne in ostre fotografije. Zato so primeren medij za oglaSevanje produktov in
storitev, ki jih Zelimo tudi slikovno predstaviti. Se ena prednost revij je po mnenju
Sissorsa in Bumba tudi ta, da jo le redko prebere samo en bralec. Ponavadi jo posodi Se
drugim druzinskim ¢lanom ali svojim prijateljem. Enako velja za tednik Mladina. Glavna
slabost revij so visoki stros$ki za bralca in za oglasevalca ter dejstvo, da revije pocasi

dosegajo svoje celotno obcinstvo (Sissors in Bumba, 1993:214-215).

2.1 DRUZBENO OGLASEVANJE

Skoraj v nobeni domaci niti tuji literaturi ni moc¢ zaslediti definicije druzbenega
oglaSevanja. Vsi avtorji govorijo zgolj o socialnem marketingu in naceloma ne
uporabljajo pojma »druzbeno oglasevanje, ki je le eno od orodij socialnega marketinga.
Wells (in drugi, 1998:14) uporablja pojem »oglasevanje v javno dobro« in ga definira kot
»oglasevanje, ki posreduje sporocila v dobre namene, kot npr. preprecevanje voznje pod
vplivom alkohola ali preprecevanje nasilja nad otroki. Te oglase naredijo oglaSevalci
brezpla¢no, medijski prostor pa je doniran.« »Ti oglasi vsebujejo drugacen, bolj
emocionalen ali direkten stil.« (Wells in drugi, 1998:401)

Akcije in oglase, ki sluzijo skupnemu dobremu, mediji mnogokrat objavljajo
brezplacno, oglasevalske agencije ali posamezniki, ki take oglase ustvarjajo, pa to

ponavadi naredijo brezplacno oz. proti minimalnemu placilu.

12
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2.2 KAJ JE TO PROGLAS

Mladina objavlja druzbeno angazirane oglase, ki so jih v urednistvu poimenovali
Proglas. Z njimi Zelijo opozoriti na probleme sodobne druzbe, ¢loveka in okolja,
probleme sedanjosti in prihodnosti, do katerih ne smemo ostati ravnodusni. S Proglasom
zelijo nagovoriti ¢lovekovo vest in spodbuditi razmisljanje o razli¢nih problematikah.

Proglasno stran zapolnjujejo v sodelovanju s slovenskimi oglasevalskimi

agencijami, ki jih druzbeno oglasevanje zanima. Teme proglasov dolo¢i Mladina,
agencije pa se prijavijo na razpis za izdelavo proglasov na izbrano temo. Pri ustvarjanju
imajo povsem proste roke. Ker se zanimanje za oblikovanje Proglasa nenehno veca (na
razpise se prijavlja vedno ve¢ agencij in posameznikov - leta 1997 sedem agencij, do
danes Stirideset agencij in posameznikov), so zaceli objavljati razpise, namenjene vsem z
dobro zamislijo in oblikovalskim znanjem (povzeto po

http://www.mladina.si/projekti/proglas/, [13.10.2003]).

Odmevnost rubrike se odraza v vse vecjem interesu za sodelovanje na razpisu
Proglasa, pa tudi po odzivih Mladininih bralcev, nagradah, ki so jih na oglasevalskih
festivalih delezni snovalci Proglasov, posebnem priznanju, ki ga je Mladina dobila leta
1999 na SOF-u, in po odmevih v $irsi javnosti (interno gradivo Mladinine).

Kako se je vse zacelo, mi je v intervjuju (glej prilogo A) povedala Violeta
Videnovi¢, vodja projektov pri Mladini: »Razpise smo zaceli objavljati leta 2001 zaradi
vedno vecjega zanimanja za oblikovanje Proglasa, ki so ga pokazali se neuveljavijeni
kreativci. Namenjeni so vsem zainteresiranim, predvsem tistim, ki z nami pri Proglasu ne
sodelujejo redno.«

Leta 1997 so pod vodstvom Radovana Jenka pri ustanovitvi rubrike Proglas
sodelovali Studentje Akademije za likovno umetnost, nekaj posameznikov in sedem
oglasevalskih agencij, leta 1998 je Se vedno sodeloval Radovan Jenko in 7 oglasevalskih
agencij, leta 1999 je sodelovalo ze 10 agencij. Leta 2000 in 2001 je sodelovalo 18 agencij
(Ie da se je nekaj agencij med letoma zamenjalo), leta 2002 je sodelovalo 20 agencij, prav
toliko jih je sodelovalo tudi leta 2003. Njihovo stalno Zirijo sestavljajo Radovan Jenko
(ALU), Matevz Medja (Gigodesign) in Robert Botteri (kreativni direktor Mladinine), za
kriterije pa postavljajo jasno idejo in odlicno oblikovno izvedbo (interno gradivo

Mladine).
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2.3 KAKO UCINKOVITE SO DRUZBENE OGLASEVALSKE
AKCILJE

Hyman in Sheatsley (v Kotler in Roberto, 1991:19) sta ugotavljala, zakaj je tako
tezko spremeniti staliS¢a in prepri¢anja javnosti s pomoc¢jo kampanj v medijih. Raziskava

je pokazala, da je to zaradi tega, ker:

e obstaja veliko ljudi, ki so »kroni¢ni nevedniki« in jih z informacijskimi kampanjami
ne moremo doseCi; nadalje ugotavljata: »Neinformirani imajo tako veliko
pomanjkanje informacij, da se jih Se tezje doseze, pri ¢emer ni pomembno, na
katerem nivoju so informacije ali prek katerih medijev so posredovane« (v Kotler in
Roberto, 1991:19);

e je verjetnost, da se bo nek posameznik na novo informacijo odzval, vecja, kadar je
velik del javnosti za doloeno temo zainteresiran in angaziran; ¢e so le redki
zainteresirani, bodo le redki reagirali (v Kotler in Roberto, 1991:19);

e je verjetnost, da bo nek posameznik novo informacijo pozitivno sprejel, vecja, kadar
izogibajo neprijetnim informacijam (v Kotler in Roberto, 1991:19); Ljudje tezimo k
ohranjanju kognitivne konsonance;

e sprejete informacije razlicno interpretiramo (glede na lastna staliS¢a in prepri¢anja).
Clovek, ki je poln predsodkov, dologenih akcij, ki bi Zelele te predsodke odstraniti, ne
bo niti opazil, kaj Sele, da bi te informacije predelal. Ljudje s predsodki na isto

gradivo odreagirajo razlicno (v Kotler in Roberto, 1991:19).

Zaradi zgoraj naStetega se zdi, kot da je glavni namen druzbenega oglasevanja
prepri¢evanje ze prepricanih oziroma krepitev prepri¢anj ciljne publike oglasov. Kako
morajo biti nacrtovane, izpeljane in oblikovane druzbene akcije, da so uspeSne, bom

skus$ala opredeliti v naslednjem podpoglavju.
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2.4 PREDPOSTAVKE ZA USPEH DRUZBENE AKCIJE

Vecina ljudi, ki soustvarja druzbene akcije je prepri¢anih, da vedo, kaksni so
problemi ljudi, kak$no pomo¢ potrebujejo in kaj morajo o doloenem problemu vedeti.
Prepricani so, da morajo javnost le informirati o vsem, kar o dolo¢enem problemu vedo
sami. Tako bodo ljudje, katerim Zelijo pomagati, ugotovili, da so v nevarnosti. Zato bodo
spremenili svoj na¢in vedenja. Zal je ta nalin reSevanja problemov vedinoma
neucinkovit. Soustvarjalci druzbenih akcij oblikujejo kreativne reSitve na podlagi svojega
predznanja, svojih pogledov na obravnavan problem in na podlagi svojih vrednot,
namesto da bi pri svojem delu upostevali predznanje, poglede in vrednote ciljne skupine
oglasov.

Druzbene akcije so lahko zares uspesne le, ¢e so dobro nacrtovane (glej sliko 2.1),
saj je na teh nacrtih zgrajen celoten nadaljnji proces akcije (Kline Weinreich, 1999:21-
22). Tocno moramo vedeti, kdo je nasa ciljna javnost, in se nato posvetiti vsakemu
segmentu te javnosti na poseben nacin, saj vsi ljudje z enakimi problemi niso enaki.
Torej, naSo ciljno javnost moramo to¢no raziskati (Kline Weinreich, 1999:5). Podobnega
mnenja je Janci¢ (1982:2), ki pravi, da »je treba najprej spoznati staliS¢a, stereotipe in
interese javnosti, da bi ji res znali ponuditi pravo zadovoljitev problema«. Z raziskavo
javnosti ugotovimo, kakSni so njeni posamezniki, kak$ne probleme imajo, v kak$nem
okolju zivijo. Treba je oblikovati sporocilo in gradivo na podlagi informacij, ki smo jih
dobili s pomocjo raziskav naSe ciljne skupine. Fazi nacrtovanja sledi faza kreativnega
razmisSljanja in oblikovanja konkretnih oglasnih gradiv in sporo€il. Tej pa sledi faza
predtestiranja. V primeru, da gradivo ni ustrezno, se ga popravi, izboljSa in ponovno
testira. Sele nato je gradivo primerno, da se ga s pomocjo medijev predstavi javnosti (po

Kline Weinreich, 1999:21-22).
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5. OCENJEVANJE
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1. NACRTOVANJE

SLIKA 2.1: Proces izdelovanja programa socialnega marketinga

(Vir: http://www.social-marketing.com/media.html, Kline Weinreich, [21.10.2003])

Zadnja faza je ocena uspeha akcije, ki nam pokaze, kako uspesno smo akcijo izvedli
in pomaga pri oblikovanju naslednjih akcij, da ne ponavljamo Ze storjenih napak (po
Kline Weinreich, 1999:21-22). Ko je gradivo enkrat v medijih to Se ne pomeni, da smo
projekt uspesno pripeljali do konca. Izpolnjeni morajo biti doloceni pogoji, da bo akcija
obrodila kakr$nekoli pozitivne spremembe v ljudeh, da jih bo prepricala, da storijo nekaj
dobrega zase ali za so¢loveka. S temi pogoji sta se ukvarjala tudi Lazarsfeld in Merton (v
Kotler in Roberto, 1991:22) in izpostavila naslednje kriterije, ki morajo biti izpolnjeni, da

je akcija lahko uc¢inkovita:

1. Monopolni polozaj. Informacijska kampanja mora v medijih zavzeti monopolni
polozaj. Isto¢asno se v medijih ne sme pojaviti nobeno sporocilo, ki je nasprotno
sporoCilu druzbene kampanje. VeCina kampanj mora vzdrzati konkurencéni boj z
drugimi kampanjami s podobnimi cilji, zato v medijih ne morejo imeti monopolnega

polozaja.
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2. Funkcija usmerjanja. Mnozi¢no orientirane, druzbenopoliticne kampanje
potrebujejo ugodno javno razpolozenje. Komercialni oglasi so uspesni zato, ker jim ni
treba najprej ustvariti potrebnega razpolozenja ali ustvariti vedenjskih vzorcev
(proizvajalcu zobne kreme ni treba potroSnikov najprej prepricati v to, da si morajo
umivati zobe, prepricati jih mora le v to, da kupijo doloceno znamko zobne paste).

Veliko lazje je okrepiti obstojeca stalis¢a, kot jih spremeniti.

3. Dopolnilo. Druzbene kampanje so najbolj ucinkovite, ¢e medijsko orientirano
komunikacijo podpremo Se z direktno komunikacijo. Bolj kot lahko to, kar smo
slisali, predebatiramo z drugimi, bolj se informacije predelajo in bolj verjetno je, da

sprejmemo spremembe.

Da je druzbena akcija uspeSna, mora biti torej dobro nacrtovana. Sporocilo in
uporabljeno gradivo moramo izbrati skrbno in primerno nasi ciljni skupini. Preden akcijo
izvrSimo, jo predtestiramo, s tem prepreCimo mozne napake ali pa napake, ki so se
pojavile odpravimo. Dobro je, da akcijo izvajamo v Casu, da je to v ¢asu, ko se v medijih
ne pojavlja nobena druga akcija, ki vsebinsko nasprotuje naSi. Uspeh oglasevalske
kampanje je odvisen tudi od pripravljenosti druzbe, da sprejme doloceno spremembo v
svojem razmi$ljanju in vedenju. Ta pripravljenost pa je odvisna od trenutka, ko
informacije sprejmemo, od nasega razpolozenja, od koli¢ine »motecih« informacij, ki nas

v medijih hkrati bombardirajo.
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2.5 OGLASEVALSKI TRIKOTNIK

V diplomski nalogi bom ugotavljala, kako na Proglas gledajo in kako nanj

reagirajo vsi akterji, ki so del oglaSevalskega trikotnika (glej sliko 2.2):

o°“ASEv"'¢>

!
s s

SLIKA 2.2: Oglasevalski trikotnik

Kako oglaSevalski trikotnik vidi SOZ (Slovenska oglaSevalska zbornica):
(http://www.soz.si/razsodisce_k.html, [21.10.2003])

Oglasevalec je vsako podjetje, druga organizacija ali posameznik, ki izvaja
proizvodnjo oz. opravlja storitev z lastnim delom in sredstvi in katerega izdelki so
predmet raznih komunikacij, ne glede na to, ali je objavo sporoc€ila v mediju narocil sam
ali pa je to storila oglasevalska agencija, ki je specializirana za posredovanje storitev
oglasevanja.

Oglasevalska agencija je podjetje, ki se ukvarja s trznim komuniciranjem in v
okviru tega z oglasevanjem kot s svojo registrirano dejavnostjo za naroc¢nika v vseh ali v
posameznih delih procesa (raziskovanje, snovanje, kreacija, strategija, svetovanje,
projektiranje, izvedba in proizvodnja, nacrtovanje, zakup prostora in ¢asa v medijih itd.)

ter s tem ustvarja svoj dohodek.
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Medij je v smislu Slovenskega oglasevalskega kodeksa vsaka organizacija, ki se
kot z osnovno ali vzporedno dejavnostjo ukvarja tudi z razSirjanjem oglasnih sporocil.

V srediS¢u oglaSevalskega trikotnika, ki ga sestavljajo zdruzenja agencij,
oglaSevalcev in medijev, je potro$nik. Oglasevalski trikotnik je vpet v $ir$i sistem, v
mikro in makro okolje. V mikro okolju so skupine, kot npr. pravosodje, izobrazevalne
organizacije, finan¢na javnost, strokovne, potros$niske, civilnodruzbene, zdravstvene in
verske organizacije. V makro okolje Stejemo gospodarstvo, druzbeno kulturno, politi¢no,
pravno, tehnoloSko, naravno in demografsko okolje. Vse te skupine so zainteresirane za
delovanje oglaSevalskega trikotnika in za vrsto oglaSevanja, ki obstaja v druzbi.

V mojem primeru raziskave Proglasov je oglasevalec oziroma naro¢nik in medij
isti subjekt, to je tednik Mladina. Naro¢nik Proglasov je torej tednik Mladina. Agencije in
posamezniki, ki sodelujejo na razpisih, so razli¢ni. Zanimanje za kreiranje Proglasov se iz
leta v leto povecuje, saj se na razpise prijavlja vedno vec razlicnih agencij. V
nadaljevanju naloge (v Sestem poglavju) bom vse sodelujoCe agencije in posameznike

tudi predstavila.

2.6 KAKSNI NAJ BI BILI DOBRI DRUZBENI OGLASI?

Zivimo v &asu, ko smo obdani z informacijami ves &as in povsod, kjer se
nahajamo. Pogosto prihaja do tako imenovane informacijske inflacije in zasiCenosti.
Zaznamo le $¢ 2 — 5 odstotkov tistih informacij, ki naj bi nas dosegle. Ce Zeli nek oglas
uspeti, mora biti najprej zelo opazen (Heister, 1994:147). Katere oglase opazimo prej kot
druge? So to tisti oglasi, ki so Sokantni, nenavadni, privlacni, smesni ...?

Oglas je praviloma sestavljen iz jezikovnega sporocila in pribesedilnega orodja.
Pod pribesedilnost Stejemo vse, kar ni besedilo.

Pri pribesedilnosti je najbolj izrazita slika, sledijo pa barva, prostor, vidno polje,
velikost, ¢rke (njihova tipologija, barva, velikost ...). Pribesedilnost vzbuja pozornost,

krasi ali sporo¢a dodatno informacijo.
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Zakaj nekateri ljudje dolocen oglas opazijo, pri drugih pa isto sporocCilo ostane
popolnoma prezrto? UspeSnost oglasov je najprej odvisna od osebnih interesov
prejemnikov. V primeru, da nas oglaSevana storitev ali predmet ne zanimata, oglasa
verjetno sploh ne bomo opazili. U¢inkovitost oglasov se seveda ne ocenjuje zgolj na
podlagi vSecnosti. Pri kreiranju oglasov oglasevalci sledijo splosni zapovedi ucinkovitega
oglasevanja: pozornost, zapomljivost in prepricevalnost (Moriarty, 1998:284-287).

Pri prebiranju Stevilne domace in tuje literature razli¢nih avtorjev (Heister (1994),
Tusak (1998), Boutié (v Susnik 2003), Kotler in Roberto (1991), Arens in Bovee (1994),
Antin (1993), Repovs (1995), Barthes (1992), Whelan (1995), Kline Weinreich
(1999), ...) sem zaznala razlicne elemente (in znotraj njih na razli¢ne kriterije) dobrih
druzbenih oglasov. Pri §tudiji primera sem se odlo¢ila, da bom Mladine Proglase
analizirala na podlagi vseh teh elementov. Avtorji teorij dobrih druzbeni oglasov so pri
vsakem od elementov, ki jih preucujem, dolocili po enega ali ve¢ kriterijev (navedeni so
v spodnjih Sestih to¢kah v oklepajih), ki je/so po njihovem mnenju obvezen/i za dober
druzben oglas, in sicer:

1. Custven pristop (apeliranje na &ustva: strah, soéutje, slabo vest, veselje itd.),
barve (prisotnost barv: med rumeno in rdeco ter med ¢rno in belo),
naslov v oglasu (njegova prisotnost v oglasu),
sporocilo in medij (jasno sporocilo in dober medij),

fotografija ali ilustracija v oglasu (prisotnost ene ali druge v oglasu) in

A i

jezik (personifikacija, uporaba sedanjika in prisotnost vpraSanja).

Posamezne elemente (in kriterije znotraj njih) natan¢neje analiziram v nadaljevanju

naloge:

2.6.1 Custven pristop

Kreativei druzbenih oglasov se pogosto odlo¢ajo za Custveno poln pristop z
uporabo emocionalnih apelov, za tehniko, ki se nas dotakne, ponovno razgrne teme, o
katerih tako neradi govorimo. Teme, ki jih je z lahkoto odmisliti z besedami To se ne

more zgoditi meni, pa so vseeno tako blizu, med nami.
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V oglasu druzbenega komuniciranja oblikovalci oglasov izkoris¢ajo vrsto
pozivov, najveckrat opozarjajo na strah, socutje, slabo vest, veselje itd. (po Jancic,
1982:2). Podobno kot Janci¢ misli tudi Heister (1994:148), saj pravi, da je pomembno
apeliranje na emocije s prikazovanjem clovekove stiske, veselja do zivljenja, najbolj pa
na naSa Custva vplivajo fotografije, ki prikazujejo otroke. Kar se ti¢e apelov strahu, je
Heister (1994:148) mnenja, da so v oglasih ucinkoviti samo do dolocene intenzivitete
vzbujanja strahu. Cloveka je z oglasom treba prepricati, da bo njegova reakcija v skladu z
apelom zmanjSala njegovo kognitivno disonanco. Ker je veliko naSih dejavnosti
motiviranih zaradi naSe potrebe, da v sebi vzpostavimo pozitivno emocionalno stanje, so

emocionalni apeli v oglasevanju pogosto ucinkoviti.

Da pa bi bili tovrstni emocionalni apeli uspesni, morata biti izpolnjena dva od nujnih

pogojev (Ule, 1996:110):

e da sporoCilo izzove pri prejemniku zadostno emocionalno napetost, tako da to
povzroci jasno zeljo (potrebo) po njeni redukciji;
e da sprejem tega, kar priporoca komunikator (oglasevalec), dejansko reducira nastalo

Custveno napetost.

Ko prekorac¢imo doloeno mejo tolerance intenzivitete apeliranja na strah, ki je pri
vsakem c¢loveku drugacna, sprozimo odpor gledalca, ki se v oglas ne bo poglobil.
Oglasevalci torej s svojimi oglasi, v katerih uporabljajo Custvene pozive, zelijo vzbuditi
pozitivna ali negativna Custva, ki bi posameznika motivirala k spremembi razmisljanja ter

k dolo¢enemu dejanju oz. k spremembi vedenja.

2.6.2 Barve

Med vsemi vidnimi simboli barva najbolj vzbuja emocije pri opazovalcu, saj ima

Custven in psiholoski naboj. Zato se ve¢inoma uporabljajo barvne fotografije, ki ¢loveka

......

da je barva na vsaki fotografiji le prevleka, ki so jo nanesli na ¢rno-belo resnico. Zato
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moramo Ze v zacetnih fazah vedeti, kje in zakaj nameravamo uporabiti barve in kakSen je
znacaj vsebine.

Druzbeni oglasi Cesto nastopajo v ¢rno-beli tehniki, kar oglasom poveca vtis
verodostojnosti (po Janci¢, 1982:2). Priporocljive so tudi signalne barve, barve, ki se na
barvni lestvici nahajajo med rumeno in rdeCo (Heister, 1994:149). Med najbolj sijoce
barve Stejemo rdece, rumene in oranzne tone (po Whelan, 1995:21).

Nasicena vroce rdeca barva je najmocnejSa barva barvnega kroga. Deluje zelo
toplo, vedno izstopa in vzbuja pozornost. Zelo tople barve so mocne in agresivne
(Whelan, 1995:14). Vse barve, ki vsebujejo rdeco, so tople. Od zelo toplih barv se
bistveno razlikujejo po vsebnosti rumene barve. Tople barve, kot so rdeCe oranzna,
oranzna in rumeno oranzna, vedno vsebujejo mesSanico rdece in rumene barve; obsegajo
tudi vecji del Custvenega spektra. Tople barve so prijetne in nevsiljive, vzbujajo nam
obcutek utehe (Whelan, 1995:16). Rdeca barva v nas vzbudi asociacijo na kri ali ogen;.
Zato ni ¢udno, da ima nekako ambivalenten pomen. Ko je rdeca skrita, ko je ni, pomeni
smrt. Zivo sonéna rde¢a Zene Gloveka v akcijo, simbolizira lepoto, gore¢nost, zdravje,
mladost, toplino, akcijo, strast. Je najnasilnejSa med barvami. Posameznika kar sili v
aktivnost. Dviguje krvni pritisk, pospeSuje hitrost dihanja in aktivira telo (TuSak,
1998:66). NajmocnejSe barvne kombinacije, polne vznemirjanja in obvladovanja, se
vedno povezujejo z rdeco barvo. Ne glede na barvo, s katero kombiniramo, rde¢e nikoli
ne moremo spregledati. RdeCa je temeljna barva moci, prepricljiva, drzna in
brezkompromisna. Moc¢ne barvne kombinacije ponazarjajo Custveno pretiravanje in
simbolizirajo naSa najmocnejsa Custva, ljubezen in sovrastvo. Zaradi energicnih sporo€il,
ki jih posredujejo mocne barvne kombinacije, jih pogosto uporabljamo na podrocju
oglasevanja in razstavljanja, saj vedno pritegnejo pozornost (Whelan, 1995:26).

OranZna je sredi poti med rde€im in rumenim, najbolj ZareCa med barvami.
Simbolizira ravnotezje med duhom in libidom. Ko se ravnotezje porusi, je to lahko barva
zmernosti in ljubezni ali pa razuzdanosti. Pozitivne asociacije: komunikacija, Zenitev
(kombinacija rdeCe in rumene), organsko, ambicija, vedrost, ekspanzivnost, bogastvo,
radodarnost, spremenljivost. Negativne asociacije: zlovoljnost. Fizi¢ni uéinki: toplota,

pocutje ob ognju ob kaminu ali pecici (Repovs, 1995:96).
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Rumena barva je najtoplejSa med barvami, je najbolj vesela, najbolj ekspanzivna,
sili ¢ez vse okvire in ¢ez vse meje. Predstavlja mladost, veselje, mo¢, a je tudi simbol za
vecnost (TuSak, 1998:66). Najbolj sijo¢e so barvne kombinacije, v katerih rumena barva
zavzema najpomembnejSe mesto. Rumena je barva sonca, ki nam daje Zivljenje, pomeni
aktivnost in nenehno gibanje (Whelan, 1995:58). Pozitivne asociacije rumene barve so
veselost, razsvetljenost, son¢nost, inteligenca, akcija in mladost, negativne asociacije
rumene barve pa so strahopetnost in izdajstvo (Repovs, 1995:97).

Po mojem mnenju je sedaj jasno, zakaj Heister meni, da je uporaba rumene in rdece barve
v druzbenih oglasih zelo dobrodosla — ljudi spodbujata k akciji. Kako pa je s ¢rno-belo
tehniko?

Bela barva je absolutna. Je barva vzhoda in zahoda. V fizioloskem smislu je nic,
njen pomen pa je Cistost, vedrost, oddaljenost (Tusak, 1998:66-67). Pomeni odsotnost in
vrhunec barv. Je barva vrnitve, simbol sveta in absolutne tiSine. Bela je barva Cistosti.
Socna bela je simbol razcvetele dnevne zavesti, ki grize v resni¢nost. Pozitivne lastnosti:
Cistost, osvezitev, popolnost, neskoncna svoboda, resnica. Negativne asociacije: praznina
in absolutna tiSina (po Repovs, 1995:98).

Crna je nasprotna beli in njej enaka v absolutni vrednosti. IzraZa pasivnost, stanje
izpolnjene in nespremenljive smrti. Crna je barva obsodbe, odpovedi in ni¢evnosti sveta.
Crna je barva pasivnosti, vidik teme, zla, tesnobe in nezavednosti. Daje obcutek teze.
Pozitivne asociacije: neprodornost, razlikovanje, eleganca in temnost, negative asociacije
¢rne barve pa so smrt, bolezen, obup, zanikanje, notranja tiSina, zlo in greh (Repovs,
1995:97-98).

Glede na to, da barve vplivajo na nasa ¢ustva, nas naj bi oglasi v ¢rno-beli tehniki
»zbudili« in pripravili k razmisljanju o nasemu zivljenju in zivljenju drugih. Sivina
prizora skupaj z ganljivo besedno konstrukcijo lahko dosega moc¢no podozivljanje
prikazanega in razkrije prizadete osebe za sosednjimi vrati. Crno-bela tehnika fotografije

Se dodatno asociira na resno temo, na smrt.
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2.6.3 Naslov

V oglasu sta lahko dva besedna elementa, ki sluzita za vzbujanje pozornosti in
pripomoreta k temu, da si oglas in njegovo sporocilo lazje zapomnimo. To sta naslov in
slogan oglasa. Slogan je fraza, ki je namenjena povezovanju oglaSevalske akcije za nek
izdelek ali storitev (po Goddard, 1998:125). Torej v primeru Proglasov o sloganu ne
morem govoriti temvec, zgolj o naslovu proglasa.

Kljucéni element dobrega oglasa je tudi naslov, ki praviloma obsega precejSen del
povrsine in je skoraj vedno vrhunski. Vemo, da dober naslov pomeni 80 odstotkov
uspeha oglasa. Z njim v sozvocju nastopa realisti¢na ilustracija, najveckrat fotografija, ki
tak naslov §e vizualno potencira. Trditve v tekstu in tudi besede same so skrbno izbrane,
saj bralcu ne smemo dopustiti, da nam »uide« in se zopet zapre v svojo »kletko« (Jancic,
1982:2).

Sporocila mora biti le toliko, kolikor ga je nujno potrebno, prikazano pa naj bo na
¢im vecji povrSini (Heister, 1994:149). Naslov deluje skupaj z vizualnim, da pridobi
pozornost in skomunicira kreativni koncept. Idejo oglasa se da najbolje posredovati,
kadar besedilo in slika delujeta skupaj. V vecini primerov naslov oglasa ljudem pomaga
pri razumevanju ideje. Dober naslov nagovarja ciljno javnost tako, da nagovarja njene
interese. Pomemben je predvsem za tiste, ki oglase le preletijo, dober naslov pa naj bi
zadrzal njihovo pozornost na oglasu. Naslovi v obliki vpraSanja bralce ali gledalce
spodbudijo k razmi$ljanju in jih vabijo k nadaljnjemu branju oglasa. Enako velja, ce
bralcem oglasa v naslovu nekaj obljubljamo. Za naslov je najbolj pomembno, da
odgovori na vprasanje: »Kaksne vrste produkt ali storitev oglas oglasuje?« (po Wells in

drugi, 1998: 417-420).

2.6.4 Sporocilo in medij

Philippe Boutié¢ (v Susnik, 2003:22) je mnenja, da za odlien oglas potrebujes
odmerek kreativnosti, medij, skozi katerega podas (oglasno) sporocilo, obenem pa moras
stvari povedati na zanimiv, svez in Custveno nabit nain. Ampak najprej in predvsem

potrebujes sporocilo, povedati mora$ nekaj zanimivega, pravi Boutié (glej sliko 2.3).

"Philippe Boutié je od leta 1996 lastnik oglasevalske agencije polne storitve, ki se imenuje LAMTAR s sedezem v
Parizu. PodruZnice: v Parizu, Londonu in Bologni (www.lamtar.com)
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Tudi Antin (1993:19) daje sporocilu zelo velik pomen, saj je prepri¢an, da je za uspesno
oglasevanje nujno »sporocilo«, ki ga je treba na moderen nacin elegantno prenesti do

ljudi s pomocjo oglasa.

SPOROENO( MEDL

KAJ POVEMO? KAKO NEKAJ POVEMO?
(strategija) (kreativa)

SLIKA 2.3: Sporocilo in medij - Philippe Boutié (v Susnik, 2003:22)

Philippe Bouti¢ je na podlagi svojih dolgoletnih izkuSenj v oglaSevalskem poslu razvil
svojo teorijo »sporocila in medija«. Ker njegova knjiga $e ni izSla in zato Se ne obstaja
veliko objavljene literature na to temo, sem se odlocila, da za boljSe razumevanje njegove
teorije o definicijah pojmov vprasam kar avtorja teorije. V intervjuju (elektronska posta,
16.09.2004) sem ga vpraSala, ¢e je mnenja, da obstaja kakSen oglas, ki ne vsebuje
sporocila ali medija. Boutié je povedal: »Vsi oglasi imajo tako sporocilo kot medij. Ne
trdim, da ‘slabi’ oglasi nimajo medija. Pravim, da imajo nekateri oglasi sibek, klisejski,
nezadovoljiv, banalen, slab medij in enako velja tudi za sporocilo.«

Kaj je tisto, kar Boutié v oglasih analizira kot sporocilo? »Sporocilo je tisto, kar
oglas izraza. Je racionalna komunikacija, ki jo predaja/izraza iz svojega izvora
(blagovna znamka, produkt, oglasevalec) svojemu cilju/svoji tarci (obcinstvo). Ta
definicija je v skladu s klasicno literaturo na to temo. Je dobesedna.«

Njegova teorija je posebna in zanimiva zaradi drugacne definicije preu¢evanega medija
oglasa. Medij ni misljen kot prenasalec sporoc¢il v smislu tiskanega medija, radia ali
televizije. Medij je nacin, kako nekaj povemo: »Moja definicija medija je drugacna od

tiste, obicajne (kjer je 'medij’ prenasalec med izvorom in obcinstvom). Zame, SAMO za

25



Proglas skozi oglaSevalski A

uporabo v tej diplomi, je medij — kot ti pravilno pravis, kako oglas izraza svoje sporocilo,
kreativna ideja (Ce je kaksna), art direkcija, tekst itd., ki nosijo sporocilo, ki mu dajejo
Zivljenje, ga poosebljajo, ga spremenijo iz racionalne izjave v 'nekaj’, za kar upamo, da
ima vpliv na obcinstvo, da pridobi njegovo pozornost, ga pritegne v sporocilo, izzove

njegovo reakcij, .« je povedal Boutié.

2.6.5 Fotografija in ilustracija

Kaj je za nas v oglasu pomembnejSe - fotografija ali tekst? Lippman (v Lester,
1999:63) je neko€ zapisal, da so slike najbolj zanesljiv nadin prenasanja ideje, ter da
besede prikli¢ejo sliko v spomin. Torej ima tako fotografija kot tekst pomembno vlogo v
oglasevanju.

Kadar zelimo dose¢i posebno razpolozenje, stvari bolj slikovito opisati in jih
narediti izrazite, uporabljamo ilustracije. Po mnenju Arensa in Boveeja, (1994:288)
ilustracije uporabljamo, ko dolocenih stvari ni mogoce fotografirati: dolocenih zamisli,
preteklih in prihodnjih dogodkov. Za razliko od fotografije lahko z ilustracijami
natancneje prikazemo zapletene stvari (notranja sestava predmeta). V uporabi pa Se
vedno prevladujejo fotografije, saj ponujajo nekaj, Cesar ilustracije ne morejo ponuditi —
yrealisti¢no« prikazovanje. Uporabljamo jih tudi v politiénem in druzbenem oglaSevanju.
Fotografije so namre¢ odli¢ni prenaSalec custvenih sporocil. Za fotografijo lahko re¢emo
tudi, da v nasprotju z ilustracijo omogoca hitrost, fleksibilnost in ekonomic¢nost. Ima tudi
pomembno estetsko funkcijo, ki ob ustrezni povezavi z besedilom pripomore k uspesSnosti
oglasa. V sodobnem oglasevanju je oglasno besedilo lahko tudi v celoti nadomes¢eno s
sliko.

Fotografije dogodke verno shranijo (to vemo iz izkustva), a to, kar lahko iz nje
razberemo, je ne samo odvisno od stopnje razgledanosti vsakega posameznika, ampak je
v ve€ini primerov za informacijo sploh nepomembno. Vidimo dogodek, ne poznamo pa
vsebine. Sama slika je torej kot poroCevalska informacija v ¢asopisu brez prave vrednosti,
ker je nepopolna. Pri¢akovana popolnost je dosezena Sele s spremnim besedilom,

pojasnilom o vsebini, pomenu slike (Korosec, 1998:313).
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2.6.6 Jezik

Uspeh akcije je odvisen tudi od uporabljenega jezika v oglasih. Kline Weinreich
(1999:113-115) podaja nekaj nasvetov pri uporabi jezika, s katerimi pridobimo vecjo

pozornost ciljne javnosti:

1. Sporocilo je treba personificirati. Ciljno javnost je treba nagovarjati s »ti« (npr.
»Vprasajte svojega zdravnika.« in ne »Ljudje bi morali vprasati svojega zdravnika.«).

2. Posredovati je treba obCutek neposrednosti z uporabo sedanjika. Uporabljati je treba
besede, ki nam dajejo obcutek, da nam je predmet stavka blizu (»to« in ne »tisto«).

3. Ljudi bo oglas pritegnil, ¢e ga bomo zaceli z vprasanjem, Se posebej, ¢e lahko na to
vprasanje odgovorijo z »da« (npr. »Imate visok krvni pritisk?«).

4. Za spremembo vedenja je bolje, ¢e uporabimo pozitivne apele, ne negativnih.
Prikazati je treba, da so npr. kondomi koristni, namesto da reCemo samo: »Ne imejte
nezascCitenega seksal«

5. Uporabiti je treba nivo jezika, ki je primeren bralcem, ciljni javnosti.

Po mnenju Nedre Klein Weinreich je pri jeziku, uporabljenem v druzbenih oglasih,
pomembno, da je sporoc€ilo personificirano in da se uporablja sedanjik. Ve¢jo pozornost
ciljne javnosti bomo dosegli, e bomo v oglas vkljucili vprasanje, saj se bodo tako
prejemniki sporo€ila pocutili nagovorjene. Jezik je potrebno prilagoditi nivoju jezika
prejemnikov sporocila in pri tem uporabljati raje pozitivne apele, saj bodo ti prej vplivali
na spremembo vedenja kot negativni.

In v kak$ni meri so vse te zahteve (opisane v poglavjih 3.6.1 — 3.6.6) uspeli

uresniciti avtorji Proglasov v Mladini? To bom analizirala v Sestem poglavju te naloge.

3 SEKUNDARNI PODATKI - PREDHODNE RAZISKAVE

Ko se snovalci oglasov lotijo idejnega in kreativnega snovanja oglasov, morajo

pri tem upostevati predvsem dejstvo, komu bo oglas namenjen — njegovi ciljni publiki.
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Pri tem morajo upoStevati predznanje ciljne publike, njene vrednote in stalis¢a do
problema. Da je oglas lahko uspeSen, moramo dobro poznati njegovo ciljno skupino.
Dejstvo pa je tudi, da ko »poznamo« tipicnega predstavnika ciljne skupine, nam je bolj
razumljivo, zakaj so snovalci v oglasu, ki ga analiziramo, uporabili dolocene elemente in

zakaj dolo¢enih niso. KakSen je torej tipi¢en bralec Mladine?

3.1 TIPICEN BRALEC MLADINE

Pri Mladini so leta 2003 s pomocjo podjetja Aragon med svojimi bralci izvedli
anketo. Zanimalo jih je, kdo so njihovi bralci in kakSne so njihove bralne navade. Na
vprasanja je odgovarjalo 1078 bralcev.

Za tipi¢nega bralca Mladine velja, da je na ¢asopis naro€en in ga bere povpre¢no
tri ali ve¢ dni. Bralci Mladine so tedniku zvesti, berejo ga ze 11 let. En izvod vec¢inoma
prebereta dva bralca. Bralec Mladine ima koncano Stiri- ali petletno srednjo Solo,
visje-/visokoSolsko izobrazbo ali Se Studira. Vecina bralcev je starth med 25
in 50 let in med njimi prevladujejo moski (povzeto po  anketi

http://www.mladina.si/podjetje/oglasevanje/anketa-2003/). Tipi¢nega bralca Mladine bi

nadalje lahko opredelili kot nekoga, ki zivi v mestu. Dohodek njegovega gospodinjstva
znasa od dvesto do Stiristo tiso¢ tolarjev na osebo na mesec. Medije spremlja bolj zato, da
se pouci o dogajanju v Sirnem svetu, kot pa z namenom golega razvedrila, ceprav mu je
tudi slednje vse prej kot nepomembno

(po http://www.mladina.si/tednik/200216/clanek/manketa/, [13.10.2003]).

Iz zgoraj navedenih znacilnosti tipicnega bralca Mladine sklepam, da lahko zaradi
njegove visje izobrazbe proglasi obravnavajo tudi bolj kompleksne in zahtevne
problematike, saj ima bralec vsaj nekaj predznanja. Glede na to, da prevladujejo moski,
so lahko racionalni apeli, poleg Custvenih, tudi u¢inkoviti. Dejstvo je tudi to, da na mlajsi
del bralcev lazje vplivamo oz. spreminjamo njihova staliS¢a in vrednote, saj ta Se niso

tako globoko ukoreninjena.
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3.2 NACIONALNE RAZISKAVE BRANOSTI

Nacionalna raziskava branosti (NRB) za obdobje januar do vklju¢no junij 2003
Raziskava je zajela 27 tednikov, ki se pojavljajo na naSem trgu. Podaja nam doseg

enega izida tednika v odstotkih. Enajstim tednikom je doseg glede na drugo polovico leta
2002 upadel. Mladini je porasel za 0,2 %. Mladina na lestvici 27 tednikov zaseda deveto
mesto (Vir podatkov: http://www.nrb.info/podatki/, [20.10.2003]).

NRB za obdobje junij do vklju¢no december 2003

Iz zadnje raziskave nacionalne branosti je razvidno, da je desetim (izmed 27)
tednikom, glede na prvo polovico leta 2003, doseg enega izvoda upadel. Med njimi je
tudi tednik Mladina. Upad branosti Mladine je najvecji med vsemi tedniki, ki so bili
vkljuceni v raziskavo, in znasa 0,9 % (MM, 2004:54).

Branost Mladine se je v prvi polovici lanskega leta povecala, v drugi polovici
lanskega leta pa kar precej upadla. Vzrok upadanja branosti je verjetno starajoca se ciljna
skupina bralcev, saj je vecina le-te vsa leta ostala zvesta reviji, manj pa je novih bralcev.
Verjetno je eden od vzrokov tudi vedno vecje Stevilo revij na naSem trgu. Mladina je bila
vedno znana kot revija, ki je pisala provokativno in drugace kot vecina drugih medijev,

kar pa je v danasnjem Casu vedno tezje.

4 METODOLOGIJA ZBIRANJA IN ANALIZE PODATKOV
STUDIJE PRIMERA

Moja Studija primera so vsi proglasi objavljeni v tedniku Mladina od ustanovitve
rubrike (1. april 1997) pa do konca leta 2003. Zanima me, kak$ni so proglasi vizualno in
jezikovno, kak$no mnenje ima o njih njihov naro¢nik in medij, v katerem so objavljeni,

ter tisti posamezniki, ki so sodelovali pri njihovem kreiranju.
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Studija primera je sestavljena iz treh delov:

1. Vizualna in jezikovna analiza proglasov

Kot pomo¢ pri vizualni in jezikovni analizi proglasov mi bo sluzila pregledana
domaca in tuja literatura ter intervju z avtorjem ene od teorij, na podlagi katere proglase
tudi analiziram. Vse analizirane spremenljivke sem obdelala s pomoc¢jo racunalniskega

programa za statisticno analizo podatkov — SPSS.

2. Analiza naro¢nika in medija proglasov

Za analizo narofnika in medija proglasov sem si izbrala tehniko intervjuja.
Metodologija druzbenega raziskovanja lo¢i ve¢ vrst intervjujev, in sicer nevodeni
intervju, intenzivni intervju in standardizirano spraSevanje (ToS$, 1975:399). Uporabila
bom standardizirano sprasevanje s pomocjo vprasalnika, pri katerem je formuliranje in
zaporedje vprasanj opredeljeno. Vprasanja bodo odprta, tako da bo intervjuvanka lahko
prosto odgovarjala.

Intervju predstavlja navidezno neprisiljen pogovor med dvema ali ve¢ osebami, v
bistvu pa je stalno in skrbno usmerjen. Vsako vprasanje, ¢etudi ostane njegov namen v
toku pogovora prikrit, je postavljeno z doloCenim namenom in ciljem (Spiegel,
1970:113).

Za intervju vodje projektov pri Mladini sem se odlocila zato, ker me je zanimalo
njihovo mnenje in pogled na Proglase. Mladina je naro¢nik in medij druzbenih oglasov in
s tem predstavlja kar dve tretjini oglasevalskega trikotnika. Na moja vpraSanja je
odgovarjala vodja projektov pri Mladini. Vprasanja so bila razdeljena v tri tematske dele.
V prvem delu me je zanimalo vse na splosno o Proglasu. V drugem delu njegova

produkcija in v zadnjem Se mnenje o Proglasu vodje projekta rubrike Proglas.

3. Analiza oglaSevalskih agencij, ki so izdelovale proglase.

Del oglasevalskega trikotnika predstavljajo tudi agencije. Zaradi prostorske
razprsenosti agencij sem se odlocila za zbiranje podatkov s pomocjo pisne ankete. Poslala

sem jo na 29 oglasevalskih agencij.
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Glavno orodje ankete je vpraSanje. SpraSevanje je eden najpomembnejSih
instrumentov sodobnega druzboslovnega raziskovanja. To potrjuje izredno bogastvo
rezultatov, ki jih je sprasevanje kot tehnika druzboslovnega raziskovanja v svojem
razvoju omogocilo (To§, 1975:395). S spraSevanjem zbiramo individualne podatke, da bi
jih ob vrednotenju zdruzili v agregatne podatke. Posameznike sicer sprasujemo,
raziskovalno pa nas zanimajo strnjeni podatki o tipih posameznikov, o razredih, o
skupinah itd. S pomocjo sprasevanja lahko ugotavljamo subjektivna in objektivna
mnenja. Temu ustrezno razlikujemo med vpraSanji o faktih (nadeloma usmerjena v
primerljiva dejstva) ter mnenjskimi vprasanji (osebna stalis¢a) (Tos, 1975:397-398).
Sprasevanje je metoda, ki omogoca preverjanje postavljenih hipotez oz. zbiranje
informacij za preizkuSanje hipotez. Funkcija vpraSanja je, da sprozi vsebinsko
opredeljeno besedno reakcijo respondenta. Osnova za postavitev enega ali ve¢ vpraSanj je
hipoteza oz. skupine hipotez. Vsebina vpraSanja je doloc¢ena v skladu z nameni raziskave
(Tos, 1975:407). Ob pisnem spraSevanju dodatnih pojasnil ni — in tako mora Ze sama
formulacija vpraSanja, primerna za branje — ustvariti reakcijo zazelene vsebine (Tos,
1975:439).

Po mnenju ToSa je ena od slabih lastnosti pisne ankete (1975:440), da se pod
videzom individualnega mnenja skrivajo mnenja kolektivov (druzinsko reSevanje
krizank, rebusov in anket).

Moja zelja je bila, da bi anketo v agenciji skupaj reSevalo ¢im vec ljudi, in to vsi
tisti, ki so kakorkoli sodelovali pri realizaciji druzbenega oglasa. Anketa za oglasevalske
agencije vsebuje 9 vprasanj v obliki strukturiranega — neprikritega vpraSalnika, kar
pomeni, da imajo vsi vprasani enaka vprasanja in odgovore, ki so tudi za vse v enakem
zaporedju. Skupaj je 9 vprasanj. Stiri vprasanja so sestavljena iz podvprasanj. Prvo
vprasanje vpraSalnika je odprto. Vprasanja od 2 do 8 so sestavljena tako, da anketiranec
pove svojo stopnjo strinjanja s postavljeno trditvijo na lestvico med 1 in 5. Dve od
vprasanj omogocata razlago odgovorov. Zadnje vprasanje pa sprasuje po tipu agencije, ki

je odgovarjala na anketo.
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5 STUDIJA PRIMERA

5.1 VIZUALNA IN JEZIKOVNA ANALIZA PROGLASOV

5.1.1 Analiza tem v Mladini objavljenih proglasov

Teme objavljenih proglasov se zamenjajo vsak mesec, tako da je v enem letu
objavljenih 12 razlicnih tem. Med leti pa se doloCene teme ponavljajo. Nekatere so
popolnoma enake, nekatere se med seboj le malo razlikujejo. Ko sem se lotila analize
tem, sem ugotovila, da se ponavlja 32 razli¢nih tem, ki sem jih razvrstila v 6 velikih

skupin in jih poimenovala:

1. SOCIALNI PROBLEMI: revscina, samomori, nasilje, znanje, kultura, osamljenost,
medcloveski odnosi, ljubezen ... (111 oz. 32,6 % objavljenih proglasov),

2. BOLEZNI: aids, bolezni nasega Casa ... (31 0z. 9,1 % objavljenih proglasov),

3. DRZAVA in POLITIKA: ¢&lovekove pravice, denar, korupcija, NATO, Evropa,
Slovenija, nadzorovanje, terorizem ... (62 oz. 18,2 % objavljenih proglasov),

4. EKOLOGIJA in OKOLJE: industrija, ekoloske katastrofe, ozonska luknja, promet,
gibanje ... (58 0z. 17,1 % objavljenih proglasov),

5. DISKRIMINACIJA in ENAKOPRAVNOST, STRPNOST: marginalne druZbene
skupine, rasizem, tujci ... (35 oz. 10,3 % objavljenih proglasov) ter

6. ODVISNOSTI oz. ZASVOJENOSTI: cigarete, alkohol, droge ... (35 oz. 10,3 %

objavljenih proglasov).
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10,3 %
10,3 % 31,5 %
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O SOCIALNI PROBLEMI O BOLEZNI
O DRZAVA in POLITIKA O EKOLOGIJA in OKOLJE

O DISKRIMINACIJA in ENAKOPRAVNOST O ODVISNOSTI

SLIKA 5.1: Teme proglasov po skupinah

Najveckrat se pojavljajo teme, ki sodijo v skupino socialnih problemov (glej sliko
5.1), na drugem mestu pa skupina drzava in politika. Najmanjkrat se pojavijo proglasi na
temo bolezni.

Menim, da je socialne probleme in bolezni v druzbi lazje opaziti kot probleme
diskriminacije. Socialne probleme je tudi lazje resiti z dejanji (revni druzini podarimo
obleke ali ji damo nekaj denarja), pri diskriminaciji pa je verjetno treba bolj vplivati na
razmi$ljanje ljudi, na njihovo zavest. To drugo vrsto problemov nam je tudi tezje priznati.
Sami pri sebi se za revs¢ino in bolezni drugih ponavadi ne pocutimo tako mocno
odgovorne, kot se pocutimo krive za obstoj diskriminacije, zavracanja druga¢nih, saj smo
v tem primeru mi tisti, ki zavratamo. S socialnimi problemi se sreCujemo dnevno, in ker
ogrozajo kvalitetno eksistenco naSega Zivljenja, je vecini ljudi ta tematika bliZja in jo bolj
realizirajo. Verjetno zato tudi snovalci teh proglasov lazje najdejo (kreativne) resitve za
druzben oglas.

Glede na to, da Mladina pokriva pretezno aktualne, druzbenopoliticne teme,
menim, da je razumljivo, da velik del proglasov obravnava prav politi¢ne teme. Ker pa se
moramo zavedati tudi drugih problemov (bolezni, odvisnosti, ekologija in okolje) v nasi

druzbi, nas spominjajo tudi nanje, a v manjSem obsegu.
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5.1.2 Casovna razporeditev tem

Skozi vsa leta obstoja Proglasov se da zaslediti tendenco objavljanja dolocenih

tem v istem casovnem obdobju:

PRIMERJAVA: mesec objave in tema proglasa

Count
tema proglasa
DISKRIMINA
CIJAIn
ENAKOPRA | DRZAVA
EKOLOGIJA| VNOST, in SOCIALNI
BOLEZNI | in OKOLJE | STRPNOST [POLITIKA [PROBLEMI |[ODVISNOSTI | Skupaj
Mesec januar 12 13 25
objave  februar 4 16 4 24
marec 5 18 4 27
april 22 4 5 31
maj 11 19 30
junij 5 9 16 30
julij 5 4 14 4 27
avgust 10 9 8 27
september 4 22 5 31
oktober 5 15 9 29
november 1 4 19 4 28
december 26 5 31
Skupaj 31 58 35 74 107 35 340

TABELA 5.1: Objavljene skupine tem proglasov po mesecih (marec 1997 — december 2003)

Iz zgornje tabele (glej tabelo 5.1) lahko razberemo, da se objavljene teme
pojavljajo zelo sistematizirano. Cas objave doloéene teme ni nakljuéno izbran: »Okoljske

teme so spomladi zato, ker je takrat dan zemlje (april), otroSke teme so ponavadi takrat,

ko koncujejo in zacenjajo Solo,« je povedala vodja projekta Proglas.

Proglasi na temi bolezni in odvisnosti se pojavljajo izklju¢no v zimskih mesecih (januarja
in februarja ter v mesecih od septembra do konca leta). »Z novim letom si ljudje naredijo
veliko nekih zaobljub, veliko razmisljajo sami o sebi in kaj so, v skoraj Ze preteklem letu,
uspeli ustvariti. Nekaterim neuspeh »da krila«, druge popolnoma potre. Tem drugim so
namenjeni nasi Proglasi, objavljeni v pred- in ponovoletnem casu,« je razlozila vodja

projektov.
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Za temi diskriminacija in enakopravnost ter ekologija in okolje, strpnost lahko
trdim ravno nasprotno. Temi se pojavljata v poletnih mesecih leta (med marcem in
septembrom) in nikoli v zimskih mesecih. Temi drZava in politika ter socialni problemi
se pojavljata ¢ez celo leto, le da socialnih problemov ne izpostavljajo januarja in
decembra. »Ko je bil tema samomor, je bil novembra zato, ker takrat Stevilo samomorov
najbolj naraste,« je povedala vodja projekta Proglas.

Dejansko sta ti dve vrsti problemov aktualni skozi celo leto. Politine teme
Proglasov so pogosto vezane na aktualne dogodke v nasi druzbi. »Tema Slovenija v EU je
bila maja zato, ker smo takrat vstopili v EU, politicna manipulacija je po volitvah.«.

Dneva, da se v politiki ne bi zgodilo ni¢, si ne moremo zamisliti, zal enako velja
za socialne probleme, s katerimi se moramo bojevati dnevno, ¢e Zelimo doseci kakrSen
koli napredek.

Po mesecih lahko posamezne teme analiziram tudi drugace. Skozi leta so teme v

dolocenih mesecih ostale nespremenjene (glej tabelo 5.2):

MAREC ENAKOPRAVNOST ZENSK

APRIL DAN ZEMLJE, EKOLOGIJA, ODPADKI, UNICEVANJE OKOLJA
MAJ LJUBEZEN

JUNLJ NASILJE, TOLERANTNOST, ENAKOPRAVNOST, RASIZEM, TUJCI

SEPTEMBER OTROCI: PROMET, ZNANIJE, DROGA, OTOROCI Z ROBA

NOVEMBER SAMOMORI, ZASVOJENOST

DECEMBER BOLEZNI NASEGA CASA, AIDS

TABELA 5.2: Objavljene teme proglasov po mesecih

Za svetovni dan Zensk je bil razglasen 8. marec in tega se vsako leto spomnijo
tudi v urednistvu Mladine, zato je mesec marec posvecen zenskam.

Za dan zemlje smo dolocili 22. april in april je v Mladini posvecen Zemlji.

Maja se zaCnejo prebujati narava in naSa Custva, ljubezen — na to se spomnijo
maja tudi v Mladini.

Junija je bila vecCina tem posveCenih nasilju, tolerantnosti, enakopravnosti,

rasizmu, tujcem — morda tudi zato, ker je 7. junij spominski dan slovenskih izgnancev,
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prvi teden v juniju je teden solidarnosti, 20. junij mednarodni dan beguncev in 26. junij
mednarodni dan Zdruzenih narodov v podporo Zrtvam mucenja.

Septembra se ponovno za¢ne pouk na osnovnih in srednjih Solah in zato se
Mladina ukvarja v septembru z raznimi temami, ki se ti¢ejo otrok, 8. september pa je tudi
Mednarodni dan boja proti nepismenosti. Morda bi bil za temo otrok primeren tudi mesec
oktober, saj je prvi teden v oktobru teden otroka in 6. oktober svetovni dan otroka.

Bolj kot se bliza konec leta, ve¢ ljudi se pocuti osamljenih, depresivnih in
nezazelenih. V tem cCasu je tudi najve¢ samomorov in bega pred realnostjo s pomocjo
droge, zato v Mladini decembra opozarjajo na te problematike. Mesec november pa je
tudi mesec preprecevanja odvisnosti. Za dan boja proti aidsu smo proglasili 1. december,

zato so meseca decembra objavljeni proglasi na temo bolezni nasSega Casa.

5.1.3 Katere agencije so sodelovale

Na razpisu za Mladinine Proglase je do sedaj sodelovalo 40 razli¢nih agencij ali

posameznikov.

Najveckrat so na razpisu sodelovale naslednje agencije (glej tabelo 5.3):

1. FORMITAS 40 x (11,9 %)
2. PRISTOP 36 x (10,7 %)
3. STUDIO MARKETING 31x (9.2 %)
4. LUNA 21x (8,6 %)
5. TOVARNA VIZI1J 19x (5,7 %)

TABELA 5.3: Oglasevalske agencije, ki so sodelovale na razpisih (prvih pet)

S pomocjo stolpcev si lazje predstavljamo razmerje med prispevki prvih petih

agencij, ki so prispevale najve¢ proglasov, in med vsemi ostalimi agencijami:
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SLIKA 5.2: Oglasevalske agencije, ki so sodelovale na razpisih (prvih pet)

Iz slike (glej sliko 5.2) je razvidno, da je pet agencij prispevalo skoraj polovico

vseh del. Drugo polovico si je razdelilo 35 agencij ali posameznikov.

5.1.4 Uresnicevanje ciljev druzbenih oglasov

Kotler in Roberto (1991) v svoji knjigi obravnavata tri razli¢ne tipe vplivanja na

ljudi s pomocjo oglasov (glej tabelo 5.4):

tip proglasa
Veljavni
Frekvenca | Odstotek odstotek
Predstava 229 65,1 70,5
Nacin obnaSanja 93 26,4 28,6
Oprijemljiv
predmet 3 9 9
Skupaj 325 92,3 100,0
Manjkajoce 99 27 7,7
Skupaj 352 100,0

TABELA 5.4: Tipi proglasov (po Kotler in Roberto, 1991).

Iz tabele je razvidno, da vecina (70,5 %) proglasov podaja neko mnenje, nazor ali

vrednoto svojih oblikovalcev. Taki proglasi vplivajo le na predstave svojih bralcev o
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dolocenem problemu, kar po mnenju Kotlerja in Roberta (1991:38-39) ni najbolj
ucinkovit na¢in spreminjanja vedenja.

Najmanj proglasov se je reSevanja problema lotilo z oprijemljivim predmetom
(to je instrument za laZje doseganje doloCenega nacina vedenja ciljne publike. Ni zgolj
oglas, v tiskanem mediju, je nekaj, kar lahko bralec prime v svoje roke — iz Proglasa
naredimo lahko npr. letak). Taki so bili trije proglasi (0,9 %). Eden od njih je bil
zasnovan v obliki antipropagandnega plakata (proglas lahko iztrgamo iz tednika in ga
obesimo na steno — glej primer na naslednji strani), drugi omogoca, da iz spodnjega dela
proglasa lahko trgamo listice, na katerih je telefonska Stevilka za klic na center za pomo¢

- primer (glej sliko 5.3):

N

SLIKA 5.3: Primer proglasa — oprijemljiv predmet

Tretji je v obliki znaka za nevarnost, obrobljen z rdeo, v notranjosti pa pise
»POZOR HUD NADZOR«. Ob strani se nahaja ve¢ enakih znakov, posamezne znake je
mozno izrezati in jih namestiti na razlicna mesta. Oprijemljive predmete Kotler in
Roberto Stejeta pod ucinkovitej§i nacin spreminjanja vedenja. Tega nacina reSevanja
problemov so se lotile naslednje agencije ali posamezniki: Pristop, Formitas ter Zdravko
Dusa in Radovan Jenko.

Nekaj ve¢ kot cetrtina (28,6 %) proglasov je svojo ciljno skupino nagovarjalo
direktno. Apelirali so na spremembo vedenja z besedo, nekateri tudi s sliko, slednjih je
bilo man;.

Posledica spremembe vedenja bralcev Mladinine naj bi bilo boljSe Zivljenje bralca
ali katere tretje osebe oz. skupine oseb v druzbi, ki so v stiski.

Prevlada proglasov, v katerih njihovi kreativci podajajo svoja lastna mnenja,
nazore in poglede na obravnavano problematiko in z njimi skuSajo vplivati na
spremembo predstave o problemu pri ciljni publiki Proglasov, je dobro razvidna iz

grafikona (glej sliko 5.4):

38



Proglas skozi oglaSevalski A
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SLIKA 5.4: Tipi proglasov (po Kotler in Roberto, 1991)

Nacini opozarjanja na druzbene probleme so razlicni, enako kot smo razli¢ni
ljudje, ki te informacije sprejemamo. Za tiste, ki ze poznajo problem, je dovolj, da se jih
nanj samo opozori, tisti, ki jith problem ne zanima, potrebujejo mocnejSe drazljaje, da
bodo zaceli razmisljati in bodo morda kdaj v prihodnosti s pomocjo razmisleka prisli do
tega, da bodo spremenili tudi svoje vedenje. Pogosto je podajanje nekega mnenja, ki je v
nasprotju z nasim, velika provokacija, ki v nas vzbudi razmisljanje. Med analiziranimi
proglasi jih je v skupini »predstava« vecina takih, ki zgolj provocirajo in ne podajajo
nobenega novega nacina pogleda na problem. Provokacija pa je tudi eden od nacinov,
kako ljudi pripraviti k razmisljanju.

Na podlagi analize vseh tipov proglasov (po Kotler in Roberto, 1991) je vecina

proglasov (70,5 %) podala mnenje, nazor ali vrednoto svojih oblikovalcev.

ANALIZA PO SKUPINAH

Odstotki v tabeli veljajo za vrstice.

BOLEZNI | EKOLOGIJA [ DISKRIMINACIJA in [ DRZAVAin | SOCIALNI | ODVISNOSTI
in OKOLJE | ENAKOPRAVNOST | POLITIKA | PROBLEMI

PREDSTAVA 6,6 % 17,9 % 12,2 % 25,8 % 26,2 % 11,4 %

(15) 41 (28) (59) (60) (26)
NACIN 11,8 % 16 % 7.5 % 10,8 % 46,2 % 9,7%
VEDENJA (11) (13) Q) (10) (43) ©)
OPRIJEMLJIV 0 0 0 33,3% 66,7 % 0
PREDMET (1) )

TABELA 5.5: Tipi proglasov - po skupinah (Kotler in Roberto, 1991)

39




Proglas skozi oglaSevalski A

Ker je glavni namen druzbenih oglasov sprememba nacina vedenja ciljne skupine,
se bom osredotoCila na razlago drugega tipa druzbenih oglasov (sprememba nacina
vedenja) (glej tabelo 5.5). Dale¢ najvec takih proglasov je v skupini socialni problemi
(46,2 %).

Teme, ki se nanaSajo na clovekovo zdravje v vecini zahtevajo spremembo
posameznikovega vedenja so in nahajajo v skupini bolezni in v skupini odvisnosti. V
obeh skupinah skupaj je bilo objavljenih 22,5 % proglasov, ki apelirajo na spremembo
nacina vedenja. To so teme, ki so ljudem najblizje, saj se nanaSajo neposredno nanje.

V skupinah, ki se ukvarjajo z globalnejSimi problemi (skupini ekologija in
drzava), je bilo 26,8 % proglasov, ki so pri ljudeh skusali dose¢i spremembo njihovega
vedenja. Oblikovalci proglasov se zavedajo, da s proglasi lazje pripomorejo k resitvi

problema, ki se nanasa direktno na posameznika, kot k reSevanju globalnih problemov.

5.1.5 Kako dobri so proglasi

Oglasi vsebujejo verbalne in neverbalne elemente. Kateri v oglasu prevladujejo, je
odvisno od teme proglasa in ciljne skupine. Kljub temu da vecina avtorjev napeljuje na
emocionalne apele, racionalnih ne smemo zanemariti. Emocionalni apeli se lahko
vzbujajo s pomocjo slike in besede, medtem ko verbalno pripomore bolj k vzbujanju

racionalnih apelov.

5.1.5.1 Custven pristop

Custven pristop pomeni, da oglas pri bralcih ali gledalcih vzbudi ustva, kot so
strah, socutje, slaba vest, veselje ali ¢loveska stiska (glej primer na naslednji strani). To
lahko stori s sliko ali z besedami. V primeru proglasov je moc¢na prevlada tistih, ki

vsebujejo Custven pristop (glej sliko 5.5):
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Custven pristop

91,1 % 8,6
| . S LS
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SLIKA 5.5: Custven pristop

Kar 91 % vseh druzbenih oglasov v Mladini v svojem bralcu vzbuja vsaj eno od

zgoraj nastetih Custev, s ¢imer lahko ucinkoviteje pritegnejo pozornost nase. Pozornosti

sledi opazovanje in kot pravita Prochaski in DiClementu (v Andreasen, 1995) opazovalec

za¢ne razmisljati o predlaganem vedenju in ga tudi vrednoti. To pa je prvi korak na poti

do spremembe vedenja.

ANALIZA PO SKUPINAH

Tabela in odstotki se nanasajo samo na tiste proglase, ki so imeli ¢ustven pristop:

BOLEZNI | EKOLOGIJA | DISKRIMINACIJA in | DRZAVA in | SOCIALNI ODVISNOSTI
in OKOLJE ENAKOPRAVNOST POLITIKA PROBLEMI
CUSTVEN 7.1% 16,9 % 10,5 % 23% 31,1% 10,5 %
PRISTOP (21) (50) (31) (68) (95) (31)

TABELA 5.6: Custven pristop — po skupinah

Iz tabele (glej tabelo 5.6) je razvidno, da je bil Custven pristop najveckrat

uporabljen v pProglasih, ki so bili ustvarjeni na temo socialni problemi. V skupini drZzava

in politika me je presenetil visok odstotek proglasov, v katerih je bil uporabljen Custven

pristop. Takih je bilo kar 23 %. Ker sem mnenja, da je pri problemih, ki se nanasajo na
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clovekovo zdravje, treba apelirati na custva ljudi, me je presenetil nizek odstotek
proglasov s custvenim pristopom v skupini odvisnosti (10,5 %) in skupini bolezni
(7,1 %). Oblikovalci proglasov so v teh dveh skupinah uporabili najmanj Custvenih

apelov.

5.1.5.2 Barve

Najbolj ucinkovite barve za druzbene oglase so po Jan¢i¢evemu mnenju ¢rno-
bele. Crna predvsem zaradi svojih negativnih asociacij, kot so smrt, bolezen, obup,
zanikanje, notranja tiSina, zlo in greh (Repovs, 1995:97-98). Po mnenju Heisterja so
najbolj ucinkovite rumeno-rdece barve. Tudi Whelan je mnenja, da se jih zaradi
energi¢nih sporocil, ki jih posredujejo mocne rdeCe barvne kombinacije, pogosto
uporablja na podro¢ju oglaSevanja, saj vedno pritegnejo pozornost (po Whelan, 1995:26).

V zacetku je Mladina izhajala samo v dveh barvah, in sicer v ¢rni in rumeni. Zato
so bili tudi proglasi v ¢rno-rumeni tehniki. Do takrat je izSlo 107 proglasov. Prva barvna
Stevilka Mladine je izSla 24. maja 1999. Moja analiza se zato osredotoCa samo na tiste

proglase, ki so izsli po 24. maju 1999, teh je bilo 219.

BARVE 66,7 %

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Hérno-bela DOrumeno-rdeéa OneCBneRD OCBinRD

SLIKA 5.6: Barve

Iz slike (glej sliko 5.6) je razvidno, da vecina proglasov ni ne ¢rno-bela ne

rumeno-rdeca, kar pomeni, da je vecina proglasov vecbarvnih.
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Po Jancicevi teoriji naj bi bili druzbeni oglasi ¢rno-beli. Takih proglasov je
18,7 %. Vecina ¢rno-belih proglasov je ¢rna ilustracija na beli podlagi ali obratno. V
danasnjem svetu barvnega tiska lahko reCemo, da ¢rno-beli oglasi izstopajo in so zato
lahko bolj opazni. Crna barva v ljudeh vzbuja obéutek smrti, bolezni, trpljenja in obupa.
Zato lahko v nas vzbudi obcutek socCutja, zalosti in s tem v nas povzro¢i nelagodje. Ti
obcutki so za nas neprijetni in se jih zato zelimo ¢im prej znebiti, to pa lahko naredimo
tako, da pomagamo soc¢loveku, na katerega stisko apelira proglas.

Heister je mnenja, da morajo biti druzbeni oglasi na barvni lestvici med rumeno in
rdeco. Takih Proglasov je le 11,9 %. Vecina rdeCe-rumenih proglasov vsebuje le eno od
obeh barv. Rumena je ponavadi lu¢ od strani ali lu¢ v ozadju. Rdeca se pojavlja na
manjSih povrSinah proglasov. RdeCe barve so ponavadi manjSi predmeti in deli
predmetov ali pa katero od ozadij. Te barve so ucinkovite zato, ker ljudi spodbujajo k
akciji.

Barvno najbolj zanimivi so se mi zdeli tisti proglasi, ki so bili tako ¢rno-beli kot
tudi rdec¢e-rumeni (2,7 %). Del oglasa je v eni, drugi del pa v drugi tehniki (glej primer na
naslednji strani). Del oglasa v nas vzbuja obcutek socutja, drugi del nas Zene v akcijo, kar

je, barvno gledano, idealna kombinacija.

ANALIZA PO SKUPINAH

Tabela in odstotki se nanaSajo samo na tiste proglase, ki so bili narejeni v ¢rno-beli,
rdeCe-rumeni ali v obeh tehnikah hkrati:

BOLEZNI EKOLOGIJA DISKRIMINACIJA in DRZAVA in SOCIALNI ODVISNOSTI
in OKOLJE ENAKOPRAVNOST POLITIKA PROBLEMI
CRNO- 7.3% 4.9 % 9,8 % 29,3 % 36,6 % 12,2 %
BELA (3) (2) (4) (12) (15) (5)
RUM@NO- 3,8% 26,9 % 7.7 % 19,2 % 34,6 % 7.7 %
RDECA (1) 7) (2 (5) (9) (2
¢éB in RD 0 33,3 % 33,3 % 16,7 % 16,7 % 0
(2 (2 () (1)

TABELA 5.7: Barve — po skupinah
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Najvec¢ ¢rno-belih proglasov je v skupini socialni problemi (glej tabelo 5.7).
Enako velja za rumeno-rdece proglase. Tudi pri tem elementu se mi zdi presenetljivo, da
je kar 26,9 % rdece-rumenih proglasov v skupini ekologija in okolje. Najmanj ¢rno-belih
proglasov je v skupini bolezni. Kombinacija obeh tehnik se je pojavila v Sestih proglasih.
Po dva (33,3 %) v skupinah ekologija in okolje ter v skupini diskriminacija in

enakopravnost.

5.5.3 Naslov

Heister in Janci¢ sta enakega mnenja glede prisotnosti naslova v druzbenih
oglasih, ki je po njunem mnenju nujen. Pomembno se jima zdi tudi to, da je naslov kratek
in da so besede skrbno izbrane (glej primer na naslednji strani). Dober naslov nagovarja
svojo ciljno javnost tako, da nagovarja njihove interese. Pomemben je predvsem za tiste,
ki oglase le preletijo, dober naslov pa naj bi zadrzal njihovo pozornost na oglasu (po

Wells in drugi, 1998:417-420).

NASLOV 79,1 % 20,9 %
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SLIKA 5.7: Naslov

Izmed 326 analiziranih proglasov (glej sliko 5.7) jih vecina, 258 (79,1 %), ima
naslov, 68 (20,9 %) proglasov pa naslova nima. 26 je manjkajo¢ih vrednosti. Recem
lahko, da krepka vecina zadoS¢a temu pogoju ucinkovitosti druzbenega oglasa, to pa ne

pomeni, da tisti proglasi, ki nimajo naslova, nimajo ucinka.
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ANALIZA PO SKUPINAH

Tabela in odstotki se nanasajo samo na tiste proglase, ki so vsebovali naslov:

BOLEZNI | EKOLOGIJA DISKRIMINACIJA in DRZAVA in SOCIALNI ODVISNOSTI
in OKOLJE ENAKOPRAVNOST POLITIKA PROBLEMI
NASLOV 7.7% 16,6 % 10,4 % 18,1 % 37,1 % 10 %
(20) (43) (27) (96) (26)

TABELA 5.8: Naslov — po skupinah

V skupini ekologija in okolje (glej tabelo 5.8) oglasi vsebujejo (43) veliko vec

naslovov kot v skupini diskriminacija in enakopravnost (27). Prvo mesto zaseda skupina

socialni problemi. Temi, ki se nanaSata na Clovekovo zdravje (bolezni in odvisnosti)

skupaj predstavljata 17,7 % vseh naslovov.

5.1.5.4 Sporocilo in medij

Philippe Bouti¢ je mnenja, da morajo vrhunski oglasi vsebovati tako dober medij

kot jasno sporocilo, dobri oglasi pa vsaj enega od obeh elementov. Gotovo pa je zelo

tezko oblikovati oglas, ki bo imel tako dober medij kot jasno sporocilo (glej primer na

naslednji strani).

MEDIJ in SPOROCILO

Count
sporocilo
da ne Skupaj
medij da 40 100 140
ne 54 130 184
Skupaj 04 230 324

TABELA 5.9: Sporocilo in medij - Philippe Boutié
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SLIKA 5.8: Sporoc¢ilo in medij - Philippe Boutié

Iz tabele in slike je razvidno (glej tabelo 5.9 in sliko 5.8), da 40 proglasov vsebuje
tako dober medij kot jasno sporocilo. Najvec¢ (130) je takih proglasov, ki ne vsebujejo ne
dobrega medija ne jasnega sporocila. Nekaj manj (100) proglasov ima dober medij, nima
pa jasnega sporocila, 54 proglasov je takih, da imajo jasno sporocilo, a nimajo dobrega
medija. Vec¢ proglasov je z dobrim medijem (140), kot je tistih z jasnim sporocilom (94).

Vecina oglasov, za katere sem ugotovila, da nimajo dobrega medija, je takih zato,
ker z besedilnimi elementi povejo enako kot s pribesedilnimi. Zakljuc¢im lahko, da je 194
(59,9 %) proglasov, ki vsebujejo vsaj enega od priporocenih elementov ali oba, ki sta

dobra o0z. jasna - to predstavlja ve¢ kot polovico celote, kar je kar zadovoljiv rezultat.

ANALIZA PO SKUPINAH

Tabela in odstotki se nanasajo samo na tiste proglase, ki so vsebovali medij ali sporocilo:

BOLEZNI | EKOLOGIJA | DISKRIMINACIJA in | DRZAVAin | SOCIALNI | ODVISNOSTI
in OKOLJE | ENAKOPRAVNOST | POLITIKA | PROBLEMI
MEDIJ 71% 17,9 % 12,1% 20,7 % 30 % 12,1%
(10) (25) (17) (29) (42) (17)
SPOROCILO 13,8 % 18,1 % 11,7 % 16 % 31,9 % 85%
(13) (17) (11) (15) (30) ®

TABELA 5.10: Sporocilo in medij — po skupinah
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V skupini socialni problemi (glej tabelo 5.10) je bilo najvec¢ proglasov, ki so imeli
ali dober medij (30 %) ali jasno sporocilo (31,9 %), skupina drzava in politika vsebuje
20,7 % proglasov z dobrim medijem. Skupina ekologija in okolje predstavlja visok
odstotek (18,1 %) oglasov z jasnim sporocilom.

Da bi lahko razlozila, zakaj so oblikovalci proglasov oblikovali (po tej teoriji)
najboljse oglase (v njih so uporabili dobro sporocilo in dober nacdin njegovega
posredovanja) prav v skupini socialni problemi, bi morala narediti Se dodatno raziskavo v
obliki poglobljenih intervjujev z vsakim od oblikovalcev. Sklepam pa, da je to zato, ker
so te teme v druzbi in v medijih najbolj razsirjene, zato so bile oblikovalcem najblizje in

so se vanje lahko bolj poglobili.

5.1.5.5 Fotografija in ilustracija
Pri proglasih sem ugotavljala tudi, koliko jih vsebuje fotografijo in koliko
ilustracijo. Za fotografije velja, da so realnejSe in bralcu bolj priblizajo dogajanje, kot to v

vecini primerov lahko stori ilustracija (glej primer na naslednji strani).

53,4 % 46,6 %
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SLIKA 5.9: Fotografija

Nekaj ve¢ kot polovica proglasov (53,4 %) vsebuje fotografijo (glej sliko 5.9), ki
je odlicen prenasalec Custev, kar je za druzbeno oglasevanje velikega pomena. Kot sem
ugotavljala v podpoglavju Custven pristop, apeliranje na Gustva lahko bolj pripomore k
spremembi vedenja ciljne skupine. Nikakor pa ne morem trditi, da so v proglasih
uporabljene ilustracije neucinkovite, vendarle pa so v primerjavi s fotografijo manj

realisti¢ne.
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ANALIZA PO SKUPINAH

Tabela in odstotki se nanasajo samo na tiste proglase, ki so vsebovale fotografijo:

BOLEZNI | EKOLOGIJA | DISKRIMINACIJA in | DRZAVA in SOCIALNI ODVISNOSTI
in OKOLJE ENAKOPRAVNOST POLITIKA PROBLEMI

10,4 % 16,2 % 12,7 % 16,2 % 33,5% 11 %
(18) (28) (22) (28) (58) (19)

FOTOGRAFIJA

TABELA 5.11: Fotografija — po skupinah

Najveckrat je bila fotografija uporabljenih v proglasih, ki sodijo v skupino
socialni problemi (33,5 %) (glej tabelo 5.11). V obeh skupinah, ki se nanasata na
¢lovekovo zdravje (bolezni in odvisnosti), je bilo skupaj 21,4 % takih proglasov, ki so
vsebovali fotografijo. Glede na to, da je fotografija element, ki vzbuja socutje in odraza
realnost, se mi zdi skoraj nujno, da je uporabljena prav v proglasih, ki obravnavajo te tri
tematike. Presenetljivo veliko fotografij je bilo uporabljenih tudi v skupinah ekologija in

okolje ter drzava in politika (v vsaki po 16,2 %).

5.1.5.6 Jezik
Po mnenju Kline Weinreich (1999) je treba sporocilo, ki ga posredujemo s
pomocjo oglasa, personificirati. To pomeni, da ciljno javnost nagovarjamo s »ti« (glej

primer na naslednji strani). Koliko od obravnavanih proglasov nagovarja svoje bralce

direktno (glej sliko 5.10)?

PERSONIFIKACIJA 30,2 % 69,8 %
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Oda O ne

SLIKA 5.10: Personifikacija
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Slaba tretjina proglasov (30,2 %) svoje bralce nagovarja direktno (npr. »Reci ne
rasizmu.« ali »Ne izzivajte revsCinel«). Oblikovalci so v skoraj 70 % uporabili ali
nedoloc¢eno obliko (npr. »Otrok je nepopisan list. Papir prenese vse.«) ali prvo osebo
(npr. »Lump sem, ker mi niso dajali.«) ali bralca sploh ne nagovarjajo (npr. »Ostal je brez
vsegal«) ali pa ne vsebujejo besedila.

Kline Weinreich (1999) meni tudi, da je treba v druzbenih oglasih posredovati
obcutek neposrednosti z uporabo sedanjika. Koliko proglasov svoje bralce nagovarja v

sedanjiku (glej primer na naslednji strani)?

SEDANJIK 34,6 %

65,4 %
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SLIKA 5.11: Uporaba sedanjika

Vec kot polovica proglasov (65,4 %) uporablja sedanjik (npr. » Ukrepajmo danes
— zascitite naravne vire.«) (glej sliko 5.11). Le 34,6 % Proglasov uporablja preteklih ¢as
(npr. »Tukaj je bila zemlja.«), ki v nas lahko sprozi razmis$ljanje, da necesa, kar nam je
bilo do danes samoumevno, ni vec¢ ali pa tega kmalu ne bo vec. Torej lahko recem, da so
proglasi, ki uporabljajo preteklik tudi lahko ucinkoviti. V skupino 34,6 % sodijo tudi tisti
proglasi, ki vsebujejo le eno besedo (»"NATO«) ali ki nimajo besedila.

Ljudi bo oglas pritegnil, ¢e ga bomo zaceli z vprasanjem, Se posebej, ¢e lahko na
to vprasanje odgovorijo z »da« (npr. »Imate visok krvni pritisk?«), meni Kline Weinreich

(1999). Grafic¢no si to lahko predstavljamo takole:
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VPRASANJE 9,6 %
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SLIKA 5.12: Postavljanje vprasanj

100

Le nizek odstotek proglasov (9,6 %) vsebuje vpraSanje (npr. »Od kdaj pa vas

zanima, kaj se dogaja na robu?«) (glej sliko 5.12 in primer na naslednji strani).

Zelo pomembno se mi zdi opozoriti na to, da je oglase tezko ocenjevati samo na

podlagi besed in jezika, kot sem to storila v tej tocki. Pogosto je velikega pomena tudi to,

kje se besedilo v oglasu nahaja, kaksna fotografija ali ilustracija je v podlagi, ipd.

Uc¢inkoviti, opazni, dobri oglas so tisti, v katerih vsi posamezni elementi skupaj delujejo

kot celota in se med seboj dopolnjujejo.

ANALIZA PO SKUPINAH

Tabela in odstotki se nanaSajo samo na tiste proglase, ki so vsebovali personifikacijo,
sedanjik ali vprasanje:

BOLEZNI | EKOLOGIJA | DISKRIMINACIJA in | DRZAVAin | SOCIALNI | ODVISNOSTI
in OKOLJE | ENAKOPRAVNOST | POLITIKA | PROBLEMI

PERSONIFIKACIJA | 11,2% 17,3 % 82% 14,3 % 39,8 % 9,2%

(11) (17) (8 (14) (39) 9)
SEDANJIK 9,4 % 17,5 % 12,7 % 17 % 34 % 9,4 %

(20) (37) (27) (36) (72) (20)
VPRASANJE 6,5% 19,4 % 226 % 22,6 % 22,6 % 6,5%

(2) (6) (7) (7) (7) (2)

TABELA 5.12: Analiza jezika — po skupinah
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Zakljucki so enaki, kot so bili pri vseh ostalih tockah analize (glej tabelo 5.12).
Vsi trije elementi analize so bili najveckrat uporabljeni v skupini Socialni problemi.
Priblizno enakovredni skupini glede prisotnosti elementov sta skupini Ekologija in okolje

ter drzava in politika.

6.1.5.7 Povezava proglasov z naslovnico

Pri proglasih sem ugotavljala tudi njihovo povezanost z naslovnico. Med 160
naslovnicami, ki so mi bile na razpolago, sem ugotovila, da jih je le 13 (8,1 %) na enako
temo, kot je proglas v isti Stevilki.
Kot sem izvedela iz intervjuja (glej tocko 5.2 Analiza intervjuja), je vsaka povezava

Proglasa z naslovnico le naklju¢na. To je dobro razvidno tudi na spodnji sliki (glej sliko

5.13):

povezava m % 91,9 %

0 20 40 60 80 100

Oda One

SLIKA 5.13: Povezava proglasa z naslovnico

5.2 Analiza naro¢nika in medija proglasov

Naro¢nika in medij proglasov (ki sta v mojem primeru en in isti subjekt - to je tednik
Mladina) sem analizirala s pomocjo poglobljenega intervjuja, uporabljeni vprasalnik za
intervju se nahaja v prilogi (glej prilogo A). Vprasalnik je bil sestavljen iz treh tematskih

sklopov:
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a) Proglas,
b) produkcija in

¢) kaj menijo o Proglasu v urednistvu Mladine.

a) Proglas

Proglas? Od kod ideja za tako poimenovanje druzbenega oglasa in kaj pojem pomeni,
mi je razlozila vodja projekta Proglas pri Mladini: »Gre za predlog poimenovanja nase
akcije, ki je bil izrecen na sestanku z izvajalci leta 1998. Dobeseden pomen besede
razglas se zdi primeren, saj oglasi razglasajo - opozarjajo na - probleme.« Glede tega,
kaksna je opazenost proglasov, vodja projekta ni podala svojega mnenja, sklicevala se je
na njihovo anketo, ki so jo s pomocjo podjetja Aragon izvedli januarja 1999. Nekaj

primerov izjav bralcev:

Mladinine zgodbe od vsepovsod preberem najprej; rubriko omenjam, ker se mi zdi, da s Proglasom

tvorita skrajno pozitiven odklon Mladine od drugih tovrstnih medijev;

e Sijajna, duhovita, enkratna sta Proglas in Mladinamit, da o naslovnici in diareji sploh ne govorim.

Proglas sem opazila zelo pozno, ker sem ga imela za oglas!

e (dli¢na zamisel 3. strani (Proglas, kot pravite)!

e Lahko bi bilo vec oglasov v stilu Proglasa. V Studentskih domovih si namrec¢ vsi lepimo stene z njimi.
e Oglasina 3. strani so originalni!

e  Zelo pohvalna je rubrika na 3. strani, mislim, da se vsak, ki jo vidi, zamisli. Je Sokantna, kar je o.k.

e  Vse pohvale za naslovnice in rubriko Proglas.

Dodala pa je: »Glede na taksen odziv na Proglas leta 1999 verjamem, da je mnenje o

njem leta 2003 lahko le boljse.«

b) Produkcija
Po kakSnem kljuc¢u v uredniStvu Mladine dolocijo, katero temo bodo objavili in

kdaj, mi je razlozila vodja projekta: »Po eni strani se trudimo, da izberemo teme, ki so
aktualne, po drugi pa Zelimo opozarjati tudi na take, katerim se (Se) ne posveca veliko

pozornosti in Siroko druzbeno niso zaznane. Sicer so tematike zastaviljene po mesecih, s
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tem da so bile na zacetku teme precej obsezne oz. Siroke (recimo junij 1997: toleranca,
enakopravnost, rasizem, tujci, nenasilje), zdaj so bolj zakljucene.« Toda, kako izberejo
proglase, ki jih nato lahko vsak teden vidimo v tedniku Mladina: »Ce gre za razpise, jih
izbere zirija. Ce gre za tiste proglase, ki jih pripravijajo agencije, jih ne izbiramo, ampak
objavimo take, kot jih dobimo .«

Mladina torej na zaletku leta razpiSe vseh 12 tem svojih proglasov. Nato se
agencije prijavijo na eno ali na ve¢ tem in povedo, za katero Stevilko bodo prispevali
svoje delo, saj so za vsako temo objavljeni S§tirje razliéni proglasi. Ti proglasi so
objavljeni taks$ni, kot prispejo v urednistvo.

Proglase sem analizirala na podlagi Stevilnih elementov (v poglavju 3.6 Kaksni

naj bi bili dobri druzbeni oglasi) razli¢nih avtorjev. V uredniStvu Mladine imajo izdelano
konkretno predstavo o tem, kaj je tisto, kar naredi proglas vreden objave: »Recept za
visoko kvaliteto sta jasno sporocilo in dobra oblikovna resitev.«
Med analizo proglasov sem dobila obcutek, da nimajo vedno vsi proglasi jasnega
sporocila. Pri nekaterith sem morala preveriti, katera tema je bila razpisana, da sem
razumela, kaj so avtorji proglasa z njim zeleli povedati oz. doseci. Vendarle se zdi, da je
jasnost proglasa nujna. »Ne in ni nujno, je pa priporocljivo — tako je namen proglasa
najbolje uresnicen,« je komentirala vodja projektov.

Glede na to, da sem ugotavljala povezanost proglasov z naslovnicami Stevilke, v
kateri se nahajajo, in sem ugotovila, da te povezanosti ni, me je glede tega zanimalo tudi
mnenje vodje projektov, ki se je strinjala z mojimi ugotovitvami, saj je povedala, da:
»Niso namenoma.«

Ena od mojih hipotez v diplomski nalogi je tudi ta, da agencije svoja dela
posiljajo na Mladino zaradi samopromocije. Z menoj se vodja projektov ne strinja, saj je
mnenja, da so cilji agencij bolj druZbenega pomena. Pravi: »Namen Proglasa je
spodbujanje razmisljanja o problemih, ki zadevajo vse nas oz. dvigovanje ravni
ozavescenosti o le-teh med bralstvom. Domnevam, da agencije, ki sodelujejo, podpirajo
njegovo poslanstvo. Hkrati je pomemben dejavnik tudi to, da imajo pri svojem delu proste
roke (Mladina razen z dolocanem tem, pri cemer upostevamo tudi mnenja in predloge

agencij, na njihovo del, ne vpliva). «
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¢) Kaj menijo o proglasih v uredniStvu Mladine?

Kaksne so razpisane teme in kako so bralci z njimi zadovoljni, je vodja projektov
komentirala takole: »Teme so v skladu z urednisko politiko Mladine. O temah, ki bi si jih
morda Se Zeleli, ne moremo soditi.« Glede na to, da je glavni in kon¢ni cilj druzbenih
oglasov sprememba vedenja ciljne skupine oglasov, me je zanimalo mnenje vodje
projektov, ¢e bi vecje Stevilo druzbenih oglasov povecalo verjetnost, da bi njihova ciljna
skupina spremenila svoje vedenje. Povedala je: »Druzbenega oglasevanja ni nikoli
prevec. Verjamem, da se zaradi druzbenega oglasa kdo tudi prvi¢ zamisli o dolocenem
problemu. O spremembah vedenja zaradi oglasov ne znam presoditi.«

Vsak tiskan medij ima svoje specificne bralce, zato se mi zdi, da bi imeli isti
druzbeni oglasi v drugih medijih drugacen ucinek. Z menoj se je strinjala vodja projektov
v urednistvu Mladine in dodala: »Bralec Mladine je glede na slovensko povprecje
nadpovprecno izobrazen, ima nadpovprecno kupno moc in nadpovprecno moc odlocanja.
Miladini zaupa, in ker ji zaupa, zaupa tudi informacijam in oglasom, ki so v Mladini
objavljeni.« Glede na to, da ima Mladina kot medij zveste in specifi¢ne bralce, so njim
prilagojeni tudi Proglasi. Torej bi imeli proglasi v kateremkoli drugem mediju drugacen
ucinek na svojo ciljno skupino.

»Proglas je vsebinsko pomemben projekt za tednik Mladina. Po tej rubriki se
Mladina loci od drugih tiskanih medijev. Proglasi se nahajajo na prestizni tretji strani
revije, ki je ena najbolj branih strani v vsakem casopis,., je najin pogovor zakljucila
vodja projektov v urednistvu Mladine. Na ta nacin je Proglas pomemben del vsebine
tednika in odseva veliko pripravljenost Mladine za reSevanje perecih in aktualnih
druzbenopoliti¢nih problemov.

Povzamem lahko, da so Proglasi namenjeni opozarjanju bralcev na druzbeno
pereCe teme, bralcev, ki so specifi¢ni, saj so visoko izobrazeni in Mladini kot mediju
moc¢no zaupajo. Razpisane teme so aktualne in se spreminjajo iz meseca v mesec,
agencije, ki sodelujejo, pa to po¢nejo zaradi tega, ker zelijo dvigniti raven ozavescenosti
ciljne skupine, to pa pocno s proglasi, ki imajo jasno sporocilo in dobro oblikovane
resitve. Pri Mladini so s kvaliteto prispelih proglasov zadovoljni, menijo pa tudi, da so s
Proglasi zadovoljni njihovi bralci in da druZbenega oglasevanja ne more biti nikoli

prevec.
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5.3 Analiza oglaSevalskih agencij, ki so sodelovale pri izdelavi proglasov

Oglasevalske agencije oz. kreativce, ki so oblikovali objavljene proglase, sem
analizirala s pomocjo pisne ankete (glej prilogo B). Vzorec moje raziskave obsega 27
oglasevalskih agencij, ki so sodelovale na Mladininem razpisu. Realiziran vzorec iz
anket, poslanih oglaSevalskim agencijam, pa obsega 19 vrnjenih vprasalnikov (70,4 %).

Vprasalnik je bil sestavljen iz dveh tematskih sklopov:

a) o druZzbenem oglasevanju na splosno in

b) druzbeni oglasi v tedniku Mladina.

Vrnjene ankete sem statisticno obdelala s pomoc¢jo programa SPSS in dobila

naslednje rezultate.

a) O druzbenem oglasevanju na sploSno

Na zacetku ankete me je zanimalo, koliko odstotkov celotne produkcije oglasov je
v posamezni agenciji druzbenih oglasov. Odgovori so se raztezali od promila pa do 10 %.
Povprecno predstavljajo druzbeni oglasi 3.36 % vseh oglasov, ki jih tiste agencije, ki
sodelujejo na razpisih za Proglase, izdelajo v enem letu.

Zanimalo me je mnenje agencij glede vpraSanja koli¢ine druzbenih oglasov v
medijih. Prevladujo¢e mnenje v druzbi glede druzbenih oglasov je, da prepricujejo
prepricane! Bi ve¢ druzbenih oglasov lahko vplivalo na spremembo vedenja ljudi? Kot je
razvidno iz spodnje tabele (glej tabelo 5.13 - Opisne statistike) so vse agencije v
povpre¢ju mnenja, da bi vec¢ja koli¢ina druzbenih oglasov dejansko vplivala na vedenje
njihovih bralcev in gledalcev, saj je njihov povprecni odgovor 3,79, kar predstavlja vec

kot polovico (3).
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Opisne statistike Druzbeni oglasi bolj kreativni kot profitni
N |Povprecje Veljavn.i
Vec dr.ogl. bi povecalo Frekvence | odstotki
verjetnost, da bi ljudje Sp'lo.h sene 2 10,5
spremenili nacin 19 3,79 strinjam
obnasanja 3 6 31,6
4 7 36,8
Druzbeni oglasi bolj Popolnoma
kreativni kot profitni 19 3,58 se strinjam 4 211
Veljani odgovori 19 SKUPAJ 19 100,0

TABELA 5.13: Vec¢ druzbenih oglasov in njihova kreativnost
(opisne statistike in frekvence)

Glede kreativnosti druzbenih oglasov v primerjavi s profitnimi (glej tabelo 5.13 —
opisne statistike) so kreativci Proglasov mnenja, da so prvi le za malenkost (3,58) bolj
kreativni kot drugi. Odgovori so porazdeljeni skoraj po celotni lestvici (Frekvence), v
dveh agencijah se z mojo trditvijo sploh ne strinjajo, v Stirih se strinjajo popolnoma.

Oglasevalcem se zdijo vsi mediji primerni za druzbeno oglaSevanje, saj nobenega

medija niso ocenili podpovprecno (glej tabelo 5.14):

Opisne statistike

N povprecje
medij tisk 19 4,26
medij mega plakat 19 4,05
medij TV 19 4,63
medij direktna posta 19 3,05
medij radio 19 3,32
medij internet 19 3,63
VELJAVNI ODGOVORI 19

TABELA 5.14: Najbolj primeren medij za druzbeno oglaSevanje

Oglasevalci so najve¢jo moc¢ pripisali mediju — televizija. Povpre¢na ocena je 4,63
in predstavlja skoraj vecino. Na drugem mestu po ucinkovitosti je tisk (4,26), sledijo pa
mu mega plakati (4,05). Tudi ostali trije mediji so na lestvici dosegli nadpovpre¢no

oceno.
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Vprasanje je omogocalo tudi obrazlozitev odgovorov, ki pa so bili naslednji:

TV je najbolj uc¢inkovit zaradi svojega dosega, za specifi¢ne ciljne skupine pa bi bil odgovor
lahko popolnoma drugacen.

Vsi mediji so primerni, odvisno je od tematike in ¢asa, v katerem se oglasuje.

Bolj oseben je medij, bolj je u¢inkovit.

Tisk (zlasti revije) je specializiran glede ciljne skupine, internet tudi. Direktna posta je prevec
masovna.

Ce je oglas kreativen, deluje na kateremkoli mediju. Medij lahko uporabis, izrabi§ in tako e
bolj potenciras sporocilo.

Ker sem mnenja, da mora druzbeno oglaSevanje napasti tudi vizualne senzorje je radio v
slabem polozaju. Direktna posta ponavadi roma v smeti, internet pa ima e vedno omejeno
obcinstvo.

TV ima najvecji vpliv, ¢e so stvari pravilno narejene, torej ¢im manj vpliva narocnika,
prepuscene strokovnjakom — nam.

Dobre resitve upostevajo znacilnosti medija. Dobre resitve niso omejene z njimi.

Vsak je lahko najbolj primeren. Odvisno od akcije in njene zasnove.

Vsak medij je pomemben, a direktna posta deluje preveC negativno, ker je je preprosto
prevec.

Tisk v primeru ciljanja na Zeleno ciljno skupino — torej izbira pravega tiskanega medija.
Jumbo in TV kot masovna medija (prvi opaznost, drugi gledanost). Direktna posta primerna,
vendar le primerno pripravljena, radio nima vizualne vsebine, internet je predvsem medij,

namenjen to¢no doloc¢eni komunikaciji.

Vse obrazlozitve bi povzela nekako takole: Agencije si niso popolnoma enotne glede

tega, kateri medij bi bil za druzbeno oglasevanje najbolj primeren. To je razumljivo, saj je

medij odvisen od akcije (teme, asa objave, ciljne skupine ...) oz. obratno — akcijo je trba

prirediti ciljni skupini in mediju. Vsak od medijev ima svoje prednosti in slabosti, svojo

ciljno skupino, glavno pravilo pa je: KREATIVNOST!

Kaks$no mnenje pa imajo kreativci proglasov glede tega, koliko so doloceni

elementi pomembni v druZzbenem oglasevanju?
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Opisne statistike

N Povprecje
barve 17 3,71
naslov 18 4,67
sokantnost 18 3,06
custveni apel 18 4,11
fotografija ali risba 17 4,24
jasno sporocilo 18 4,94
VELJAVNI ODGOVORI 17

TABELA 5.15: Elementi v druzbenem oglasevanju

Skoraj vsi (4,94) kreativci se popolnoma strinjajo, da je jasno sporocilo v
druzbenem oglasu najbolj pomembno (glej tabelo 5.15). Ta element se zdi pomemben
tudi urednikom Mladine. Kako dobro so v svojih delih posredovali svoje sporocilo je
tezko oceniti, saj bi bila ocena preve¢ subjektivna.

Naslov je na lestvici pomembnosti elementov na drugem mestu (4,67). Skoraj vsi
kreativci se strinjajo, da mora biti naslov v oglasu prisoten. A vseeno kar 20,3 %
proglasov ne vsebuje tega elementa.

Skoraj enako pomembna sta elementa fotografija ali ilustracija (4,24) in ¢ustven
apel (4,11). Ponavadi je fotografija ali ilustracija tista, ki apelira na Custva.

Barve v druzbenih oglasih se kreativeem ne zdijo tako pomembne (3,71), najslabse

mnenje pa imajo o Sokantnosti, kar je razvidno tudi iz njihovih komentarjev:

e Jasnost sporocila je najpomembnejSa. Vsi ostali elementi igrajo pomembno vlogo, ¢ustva eno
najpomembne;jsih, Sokiranje ni nujno potrebno.

e Jasno sporocilo je osnovni pogoj za vsako komunikacijo.

e Tudi druzben oglas je oglas. Zato mora koristno uporabiti vsa mozna orodja. Ni pa nujno, da
je oglas Sokanten, da zadane v bistvo ideje, brez prikaza krvi, mrli¢ev, pohabljencev ... je prav
tako lahko mocna, pa Se pri ljudeh ne naleti na odpor.

e Apeliranje na Custva — tezko je ujeti v pravem trenutku pravo ciljno skupino, lahko le v
primeru, ko je oglas ozko definiran.

e Oglas je ideja; kako je realiziran, pa je odvisno od njene vsebine.
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e Sporodilo, slogan, vizualije ipd. so itak najpomembnejsa stvar v oglasevanju. Sokantnost
odbija.

e Pomembna je konsistentnost sporocila. Zdrzati mora na vseh nivojih.

e Ne maram Sokov. Jasno sporocilo, malo Custev in dober slogan — to je to!

e Barva po mojem mnenju nima direktnega vpliva na vsebino, kve¢jemu lahko zmanjsa jasnost
sporo¢ila. Sokantnost je vsekakor mocan element, vendar je zelo pomemben nadin, na

katerega je prikazana.

Kreativci so si bili glede navedenih elementov dokaj enotni. Vsi so mnenja, da je
pomembno jasno sporocCilo. Pomemben element je tudi apeliranje na Custva, a to ne
vkljucuje tudi Sokiranja ciljne publike. Glede barv nih¢e ni izpostavil nobene, ki bi bila
bolj primerna od druge, nasprotno — barve so zanje popolnoma sekundarnega pomena.

Obratno velja za naslov in fotografijo ali ilustracijo, ki se zdijo vecini zelo pomembni.

b) O druzbenih oglasih v tedniku Mladina

Zanimalo me je mnenje oglasevalcev, ¢e bi imel proglas v kateri drugi reviji ali

casopisu drugacen ucinek, kot ga ima v tedniku Mladina.

Opisne statistike

N Povprecje
Drugacen ucinek proglasa v
drugem mediju 19 3,56
VELJAVNI ODGOVORI 18

TABELA 5.16: Ucinek proglasa v drugem mediju

Na vprasanje je odgovorilo 18 od 19 agencij oz. kreativcev (glej tabelo 5.16).
Odgovor je sicer nadpovprecen v smislu, da so mnenja, da bi imel proglas v drugi reviji
ali Casopisu drugacen ucinek, vendar sem pricakovala, da bo povprecje dosti visje, saj

ima Mladina zelo specifi¢ne bralce.
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To vprasanje je imelo poleg lestvice moznih odgovorov (1-5) tudi mozZnost
obrazlozitve odgovora (na koncu komentarja se v oklepaju nahaja ocena avtorjeve izjave

na moje vprasanje):

e Razlika med ciljnimi populacijami. Sploh pa posamezen oglas penetrira v zavest sprejemnika
bolj jalovo, zato se dela akcije. (4)

e Tematike so sploSne, zato so oglasi primerni tudi za druge medije. Mogoce so resitve rahlo
prilagojene Mladininim bralcem. (2)

e Mladina je medij s specifi¢nim bralstvom, e bi isti oglas objavila Druzina ali Delo, bi naletel
na drugacen odziv. Bralci drugih medijev so bolj konzervativnih misli. (4)

e Mislim, da igra ta klju¢no vlogo IDEJA in CILJ, Se posebej, ¢e so kupci Mladine podvrzeni
provokativnim tendencam.(5)

e Druga ciljna publika in druga naklada. (5)

e Mladina ima specificno publiko. Zakaj je ne bi imele tudi populisticne revije? (5)

e Medij ima svoje bralce (ciljno skupino). Medij je sporocilo. (5)

e Miladina ni edini kriticni ¢asopis v Sloveniji. (5)

e Odvisno od revije, Casopisa. (3)

e V bistvu ne, ampak Mladina je zadevo pripeljala do potankosti. Tretja stran je ena od

boljsih. (4)

Vsi posamezniki se bolj ali manj strinjajo, da Mladina objavlja specificne vsebine in
ima zato tudi specifi¢ne bralce, temu dejstvu so prilagojeni tudi proglasi. Vsa ta dejstva
so razlog, da bi imel proglas v drugem mediju precej drugacen ucinek.

Ena od mojih hipotez v diplomski nalogi je bila ta, da agencije na razpisih
sodelujejo zaradi samopromocije. Zato sem kreativce vseh agencij, ki so sodelovale na

razpisu za proglas, spraSevala o razlogu njihovega sodelovanja.
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Opisne statistike

N Povprecje
zanimiva tema 16 4,19
samopromocija 16 3,94
porodila se je ideja 15 2,93
smo druzbeno koristni 16 4,00
VELJAVNI ODGOVORI 15

TABELA 5.17: Razlog za sodelovanje na razpisih za Proglas

Med nastetimi moznostmi je bila za sodelovanje agencij na razpisu najmoc¢nejsi
razlog zanimiva tema (glej tabelo 6.17), s povpre¢no oceno 4,19. Na drugem mestu,
skoraj z enakim povprecjem, (4,00) je zelja agencij, da so druzbeno koristne. Edini
odgovor, ki je podpovprecen je ta, da se je porodila ideja. Agencije pa so priznale, da je
eden od razlogov tudi samopromocija, odgovor je visoko nad povpre¢jem in znaSa skoraj
4, torej sem svojo domnevo potrdila. Oglasevalske agencije so na razpisih za Proglas
sodelovale tudi zaradi samopromocije.

Od kreativcev sem zelela tudi izvedeti, kaj so s proglasom, ki so ga oblikovali, pri

bralcih Zeleli doseci. Njihovi odgovori so bili naslednji:

Opisne statistike

N Povprecje
informirati o problemu 15 4,13
provokacija 13 3,23
sprememba obnasanja 14 4,43
nic 11 1,18
VELJAVNI ODGOVORI 10

TABELA 5.18: Namen proglasa

Oglasevalci so pravilno razumeli glavni namen druzbenih oglasov in s tem namen
proglasa (glej tabelo 5.18). Vecina jih je s svojimi proglasi zelela doseci spremembo
vedenja ciljne publike Mladine. Na drugem mestu je namen informirati bralce o

problemu, to je eden od prvih korakov pri spreminjanju vedenja ljudi. Veliko
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oglasevalcev je zelelo s proglasom tudi provocirati, provokacija pa nas spodbudi k

razmiSljanju.

Kaksne vrste agencij so tiste, ki sodelujejo na razpisih za proglas?

vrsta agencije

Veljavni

Frekvenca | Odstotek odstotek
business to business agencija 1 53 5,3
drugo 1 53 53
agencija polne storitve 17 89,5 89,5
SKUPAJ 19 100,0 100,0

TABELA 5.19: Vrsta agencij

Na razpisih so sodelovale razli¢ne agencije (glej tabelo 5.19). Ena od agencij, ki
so sodelovale, je »business to business« agencija, druga se ukvarja s svetovanjem na
podro¢ju odnosov z javnostmi. Vse ostale agencije (89,5 %), ki so sodelovale na razpisu,
sodijo v skupino agencij polne storitve. Glede na to, da je ve€ina agencij agencij polne

ponudbe, lahko dobljene rezultate posplo§im na vse agencije, ki so sodelovale na razpisu.
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6 ZAKLJUCEK

Paradoks naSega Casa je, da porabimo ve¢, a imamo manj, kupujemo vec, a
uzivamo manj. Imamo vecje hiSe in manjSe druZine, ve¢ ugodnosti, a manj ¢asa. Imamo
ve¢ diplom, a manj razuma, ve¢ znanja, a manj razsodnosti. Ve¢ strokovnjakov, a kljub
temu ve¢ problemov, ve¢ medicine, a manj zdravja. Pijemo preve¢, kadimo prevec,
tro§imo nesmotrno, smejemo se premalo, vozimo prehitro, prevec¢ se jezimo, prepozno
lezemo, vstajamo preve¢ utrujeni, beremo premalo in gledamo preve¢ TV. Pomnozili
smo svoje imetje, a zmanjsali svoje vrednosti. Govorimo prevec, ljubimo preredko,
sovrazimo prepogosto. Naucili smo se, kako preziveti, ne pa, kako ziveti. Dodali smo leta
zivljenju, ne pa zivljenje letom. Prisli smo vse do Lune in nazaj, a tezko nam je iti ¢ez
cesto, da bi spoznali novega soseda. Osvojili smo zunanji prostor, ne pa tudi notranjega.
Ocistili smo zrak, a onesnazili duSo. Obvladamo atom, ne pa tudi svojih predsodkov.
Pisemo vec, a se nau¢imo manj. Planiramo ve¢, a dosezemo manj. Naucili smo se hiteti, a
ne tudi ¢akati. Gradimo vecje racunalnike, ki vsebujejo ve¢ informacij, ki proizvajajo vec
kopij kot kdajkoli, a mi med seboj komuniciramo vse manj in manj. To so Casi hitre
prehrane, a pocasne prebave, velikih ljudi in majhnih karakterjev, hitrih zasluzkov in
plitkih odnosov. To so dnevi dveh plac, a pogostejsih loc¢itev, luksuznih hi§, a uni¢enih
domov. To so dnevi hitrih potovanj, veckratnih plenic, moralnosti, ki se lahko zavrze,

enodnevnih predstav, pretezkih teles (Carlin, e-mail).

Oglasevanje s tako delikatnimi temami, kot so druzbena vprasanja in zivljenjsko
nevarne situacije, zahteva specificne postopke predstavitve, kjer lahko Se tako majhen
element, kot je ton barve ali ena beseda, drasticno spremeni oglas ali celo niti ne doseze
zelenega ucinka.

So Proglasi Mladine uspes$ni, dosezejo svoje cilje? Mladina objavlja teme, ki so
aktualne, in vsak mesec izidejo Stirje proglasi na isto temo. UpoStevajo kriterije za
uspesno druzbeno akcijo, ki so jih definirali razlicni avtorji? Kratek odgovor bi bil - da!
Ena od teorij za uspesnost akcije zahteva njen monopolni polozaj v medijih — objavljene
teme Proglasov so vedno aktualne in Se vedno tako splosne, da se v medijih ne pojavljajo

sporocila, ki bi nasprotovala ideji Proglasov. UspeSna druzbena akcija naj bi imela tudi
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funkcijo usmerjanja — Mladina ima zveste bralce, ki ji zaupajo in mislijo podobno kot
ona, s tem je ugodna klima za sprejemanje novega nacina razmisljanja ustvarjena. Kriterij
»dopolnilo« k druzbeni kampanji zahteva, da medijsko orientirano komunikacijo
podpremo Se z direktno komunikacijo — glede na aktualnost tem, se akcije na iste teme
socasno odvijajo tudi v vseh drugih medijih. Tako lahko re¢emo, da so vse ostale akcije,

ki se socasno pojavljajo v drugih medijih, dopolnilo Mladininim in obratno.

Kako pa je z elementi dobrega druzbenega oglasa?

Prva stvar, ki sem jo ugotovila, je bila ta, da ne morejo biti elementi glede tega,
kaj je dober proglas in kaj ne, za vse ljudi enaki. Pri razli¢nih posameznikih se
spreminjajo glede na razpoloZenje, Cas in skozi njihovo Zivljenje. In konec koncev: sto
ljudi, sto interesov in sto problemov — vsak posameznik ima svoje interese in teme, ki ga
ganejo, in druge, ki jih niti ne opazi. Na nekatere od nas bolj vplivajo likovni elementi, na
druge ima vecji vpliv napisana beseda.

Do enake ugotovitve sem priSla tudi glede elementov pri razlicnih temah
proglasov oz. pri razlicnih druzbenih problemih. Nekateri problemi zahtevajo bolj
Custven pristop kot drugi, pri nekaterih zados¢a provokacija, drugi potrebujejo
neposredno apeliranje na spremembo nasega vedenja.

Najbolj groba ugotovitev, ki se ti¢e posameznih elementov (oz. kriterijev znotraj
njih), je bila ta, da je njihova prisotnost najbolj pogosta vedno pri dveh skupinah, in to sta
socialni problemi ter drzava in politika. To sta tudi skupini tem z najvecjim Stevilom
objavljenih proglasov.

Razocarana sem bila, ko sem ugotovila, da le dobra Cetrtina proglasov apelira na
spremembo vedenja ciljne skupine. Ta odstotek se mi zdi prenizek. Sprememba vedenja
ljudi je to najbolj u€inkovit nacin, da pomagamo so¢loveku v stiski, da bi bilo na svetu
manj lacnih, bolnih in odvisnih od drog, da bi bili ljudje manj diskriminatorni in
rasisti¢ni, da bi bila narava in zrak, ki ga dihamo, bolj Cista, da bi bilo manj zensk
pretepenih in manj otrok zlorabljenih ... Sicer pa je tudi res, da je 70 % proglasov, ki
zelijo vplivati na predstave ljudi, to pa je prvi korak na dolgi poti s koncnim ciljem
spremembe vedenja ljudi. Ti proglasi provocirajo ljudi z razmisljanji in mnenji njegovih

snovalcev in na ta nacin ljudi pripravijo do tega, da zacnejo razmisljati tudi sami. Na
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podlagi 70 % proglasov, ki svoje bralce zgolj informirajo o dolo¢enem problemu in jih s
tem spodbujajo k razmisljanju, potrjujem svojo drugo hipotezo, da so proglasi vecinoma
oblikovani tako, da bralce le informirajo o dolo¢enih problematikah v druzbi. Glede na
to, da so oglasi zgolj podporno orodje celotnega druzbenega komuniciranja, je samo
informiranje o problemu Ze prvi korak na dolgi poti do spremembe vedenja ljudi.

Zanimivo se mi je zdelo, da je Mladina kot tiskani medij objavila tudi tri proglase,
ki se jih da uporabiti tudi kot oprijemljiv predmet in se njegove ideje lahko Sirijo tudi
izven medija.

Vecina proglasov (91,4 %) se opozarjanja na druzbene probleme loteva s
custvenim pristopom (apeliranje na Custva: strah, socutje, slaba vest, veselje, ¢loveska
stiska ...). Glede na to, da je Custven pristop najbolj ucinkovit nacin za reSevanje
druZbenih problemov, saj v Cloveku seze najgloblje, lahko zaklju¢im, da so se tudi
kreativei v zelo visoki meri zavedali pomembnosti tega elementa dobrih druzbenih
oglasov in so pri svojem ustvarjanju uporabili veliko tovrstnih apelov.

Glede naslova sem mnenja, da pri druzbenih oglasih ni vedno nujen, je pa zelo
dobrodosel. Pogosto lahko s fotografijo ali z ilustracijo povemo mnogo ve¢, kot to lahko
storimo z besedami — fotografija lahko nadomesti tiso¢ besed, Ceprav se marsikdo ne bo
strinjal s to mojo trditvijo, tako kot se z mano ne strinjajo oblikovalci druzbenih oglasov,
saj se je zdel naslov oglasevalcem zelo pomemben. To svojo trditev so dokazovali tudi v
praksi, saj le 20,3 % proglasov nima naslova. Tudi za te proglase ne morem trditi, da so
bili neucinkoviti.

Barvna analiza me je pozitivno presenetila. Odkrila sem nekaj proglasov, ki so
uporabili v enem oglasu obe tehniki, ki jih predlagata Heister in Janci¢ — to je ¢rno-belo
in rde¢e-rumeno. Crno-bela tehnika bralce oglasa spodbudi k razmisljanju, rdede-rumena
barvna kombinacija pa jih Zene v akcijo. Zal pa sem ugotovila tudi, da je skupaj le 33,3 %
takih proglasov, ki so uporabili vsaj eno od obeh omenjenih tehnik. Podatek pa vsekakor
ni zaskrbljujo¢, saj so lahko tudi barvasti proglasi zelo uspesni. Tudi kreativci proglasov
niso izpostavili nobene dolocene barve kot ucinkovitejSe od drugih barv. Na splosno so
element »barva« ocenili kot enega izmed najmanj pomembnih elementov. Dolo¢ene
barve morda res vzbudijo v nas dolo¢ene obcutke, toda to lahko stori tudi kateri od drugih

elementov, kot npr. doloceno besedilo ali vsebina fotografije.
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Pomanjkljivost, ki sem jo opazila, je bila pri elementu medij in sporocilo. Od vseh
proglasov jih je le borih 12,3 % vsebovalo oba elementa in kar 40,1 % proglasov ni imelo
ne dobrega medija ne jasnega sporo¢ila. Zal sem ugotovila, da je kar nekaj proglasov,
katerih sporo¢ilo je popolnoma nejasno (moje subjektivno mnenje). Stevilni so primeri
proglasov, v katerih njihovi avtorji dobro sporocilo podprejo s slabim medijem, kar
pomeni, da z besedami zgolj opisejo, kar so nam prikazali s fotografijo (dvakrat povedo
eno in isto). To je eno od podrocij, za katerega sem mnenja, da bi bilo treba nujno
opozoriti sodelujoce na razpisih Mladine, da v bodoce nanj dajejo vecji poudarek. Tudi v
urednistvu Mladine so mnenja, da je jasno sporoCilo nujen element proglasa. Glede
jasnosti sporocila proglasa se z urednistvom Mladine strinjajo tudi oglasevalci, saj so v
anketi ocenili, da je jasno sporo¢ilo eden najpomembnejSih elementov dobrega
druZbenega oglasa.

Pri jezikovnih elementih je njihova prisotnost v proglasih zelo razli¢na.

Neposredno nas nagovarja le 30,2 % vseh proglasov. Sedanjik uporablja 65,4 %
proglasov, kar se mi zdi sprejemljivo. Vprasanje pa je vsebovalo le 9,6 % proglasov.
Kline Weinreich (1999) je sicer mnenja, da je vpraSanje v druzbenih proglasih
priporocljivo, vendar pa sem ugotovila, da Mladinini oglasi pritegnejo pozornost tudi z
drugimi elementi, kot so fotografija in naslov. Tudi raziskava Mladine je pokazala, da
proglasi so opazeni in se mi zato prisotnost vprasanja ne zdi eden pomembnejsih in
nujnih elementov.
Na splosno lahko glede elementov povzamem, da so jih agencije v ve€ini kar uporabljale.
Prepricana sem, da dolgoletne prakti¢ne izkuSnje lahko nadomestijo veliko pravil oz. da
ustvarjalcem ni ve¢ treba prelistavati razne literature zato, da ugotovijo, kaj vse mora
njihov oglas vsebovati — to so nadomestile izkusnje. V primeru, da bi se odlocila ustvariti
proglas, ki bi vseboval vse elemente, ki sem jih obravnavala v svoji nalogi, bi kmalu
ugotovila, da je to skoraj nemogoce in da pravila ubijajo kreativnost. Nikakor pa ne
moremo zanikati u¢inkov vseh vizualnih in jezikovnih elementov oglasov na njihove
prejemnike. Dejstvo je, da Ze samo pojavljanje dolo¢enih tem v medijih in javno
govorjenje o njih zmanjSuje tabuje in s tem pripomore k njihovi resitvi.

V uredniStvu Mladine so na splo$no zadovoljni z zanimanjem za rubriko proglas

tako pri oglasevalskih agencijah kot pri njenih bralcih. Izpostavili so samo dva kriterija
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dobrih oglasov, in sicer jasno sporocilo in dobro oblikovno resitev. Eden od razlogov za
sodelovanje agencij na njihovih razpisih je Zelja agencij za spodbujanje razmisljanja
bralcev o problemih, ki zadevajo vse nas, oz. dvigovanje ravni ozaveSCenosti o le-teh
med bralstvom, kar je tudi poslanstvo same rubrike. Pri Mladini se torej zavedajo, da
bodo s samimi Proglasi tezko dosegli spremembo vedenja bralcev. S tem torej potrjujem
svojo prvo hipotezo, da Mladina proglase objavlja zaradi Zelje po informiranju svojih
bralcev o razli¢nih druzbenopoliti¢nih problemih.

Anketa o stalis¢ih agencij do druZbenega oglaSevanja me je pripeljala do nekaj
zanimivih ugotovitev. Agencije na leto v povprecju izdelajo 3,36 % druzbenih oglasov.
Vecina agencij je mnenja, da bi ve¢ druzbenih oglasov povecalo verjetnost, da bi ljudje
spremenili svoje vedenje. To pa je tudi eden kljucnih ciljev, ki so ga agencije s svojimi
proglasi Zelele doseci.

Kot glavni razlog za sodelovanje na razpisih za Proglas so kreativci navedli
zanimivo temo Proglasa in Zeljo po tem, da so druZbeno koristni. Se zmeraj
nadpovpre¢no priznavajo tudi razlog, ki potrjuje mojo tretjo hipotezo, da je eden od
razlogov za njihovo sodelovanje pri rubriki tudi njithova samopromocija.

Vecina kreativcev je mnenja, da so druzbeni oglasi bolj kreativni kot profitni. Z
njimi se strinjam tudi sama. Druzbeni oglasi so res moznost, da oblikovalci na papir
zlijejo svoje najbolj nore ideje, saj so druzbeni oglasi vecinoma necenzurirani.

Oglasevalci se strinjajo, da bi imeli Proglasi v drugih medijih drugacen ucinek.
Najbolj primeren medij se jim zdi televizija, saj ima najbolj mnozi¢no obcinstvo.
Nekateri so mnenja, da so revije tudi eden boljSih medijev, kar se ti¢e oglaSevanja, saj
imajo specifi¢no in poznano ciljno skupino, kateri lahko prilagodijo oglase. Skoraj nihce
od kreativcev pa bralcev Mladine s proglasom ni Zelel Sokirati.

Vecina agencij, ki je sodelovala na razpisih je agencij polne storitve. Ker so si te
med seboj podobne, sem rezultate, dobljene z anketo posplosila na vse agencije, ki so
sodelovale na razpisih za Proglase.

Ob pisanju naloge se nisem srecala veliko tezavami. V uredniStvu Mladine sem
imela na razpolago vse Proglase in njihova vodja projektov mi je vedno prijazno
odgovarjala na vprasanja. Tudi oglasevalske agencije so praviloma sodelovale pri

izpolnjevanju moje ankete.
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Edino tezavo ob pisanju diplomske naloge mi je povzroc¢alo pomanjkanje
literature. Zelela sem uporabiti literaturo, ki v Ze obstoje¢ih diplomskih nalogah na
podobno temo Se ni bila uporabljena. Velik problem je predstavljala definicija pojma
»druzbeno oglasevanje«, saj je v nobeni od pregledanih publikacij nisem zasledila.
Najboljsa definicija tega pojma, ki sem jo tudi uporabila, je definicija pojma »oglaSevanje

v druzbeno dobro« avtorjev Wellsa, Burnetta in Moriartyja.

Na podlagi vseh svojih ugotovitev v diplomski nalogi menim, da bi bilo te
ugotovitve zanimivo preveriti pri bralcih proglasov. Ali bralci vedo, kaj je druzbeni oglas
in kaksen je njegov namen? Ali proglas prepoznajo kot druzbeni oglas ali se jim zdi zgolj
kreativno zapolnjena stran tednika Mladina? Se njim zdijo pomembne iste lastnosti
dobrih druzbenih oglasov kot njihovim kreativecem in razli¢nim avtorjem teorij, ki sem jih
obravnavala v nalogi? Katere teme ganejo bralce in katere jih pustijo ravnodusne?
Predvsem pa bi se mi zdelo pomembno ugotoviti, na kakSen nacin bi se dalo na ljudi

vplivati najbolj u¢inkovito in jih vzpodbuditi, da bi pomagali so¢loveku.
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8 PRILOGE

PRILOGA A: VPRASALNIK ZA INTERVJU - MLADINA
PROGLAS

1.

2
3.
4

ZAKAJ STE SE ODLOCILI, DA BOSTE UVEDLI PROGLAS - NAMEN?
ZAKAJ TAKO IME?

KAKSNA MENITE, DA JE OPAZENOST PROGLASA MED BRALCI?
KAKO TO, DA SE PROGLAS NAHAJA NA PRESTIZNI TRETJI STRANI?

PRODUKCIJA

5.

10.

11.
12.

PO KAKSNEM KLJUCU IZBIRATE TEME PROGLASOV IN KDAJ BODO LE-
TE OBJAVLJENE?

KAKO POTEKA RAZPIS?

PO KAKSNEM KLJUCU IZBERETE OGLASE, KI SO NATO OBJAVLJENI?
KATERI ELEMENTI SE VAM ZDIJO PRI DRUZBENIH OGLASIH NAJBOLJ
POMEMBNI, KAJ MORAJO VSEBOVATI?

KAKO STE ZADOVOLIJNI S KVALITETO PRISPELIH OGLASOV?

IMAJO PROGLASI, KI JIH OBJAVLJATE, VEDNO JASNO SPOROCILO, JE TO
SPLOH NUJNO?

SO PROGLASI POVEZANI Z NASLOVNICO? CE SO, KAKO in ZAKAJ?
KATERE AGENCIE (ne mislim poimensko) POSILJAJO SVOJA DELA IN KAJ
MENITE ZAKAJ?

KAJ MENIJO O PROGLASIH PRI MLADINI

13.

14.

15.

16.

KAKSEN JE NAMEN VASIH DRUZBENIH OGLASOV, KAJ ZELITE DOSECI Z
NJIMI PRI BRALCIH?

MENITE, DA SO IZBRANE TEME BRALCEM VSEC? Zakaj? SI NE ZELIJO
DRUGIH?

BI VEC PROGLASOV POVECALO VERJETNOST, DA BI LJUDIJE
SPREMENILI SVOJE VEDENJE?

MENITE, DA BI ENAKI PROGLASI IMELI V DRUGIH MEDIJIH DRUGACEN
UCINEK (vegji, manjsi, ljudje bi jih drugage razumeli ...)?
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PRILOGA B: SPREMNO PISMO in ANKETA ZA OGLASEVALSKE
AGENCIJE

Spostovanil Ljubljana, 15.01.2004

Naj se vam najprej predstavim. Ime mi je Ajda Miklav¢i¢ in sem absolventka
Fakultete za druzbene vede. Trenutno piSem diplomsko nalogo, katere naslov
je DRUZBENO OGLASEVANJE SKOZI OGLASEVALSKI TRIKOTNIK
(pri mentorici doc. dr. Sandri BaSi¢ - Hrvatin in somentorici mag. Tanji

Kamin). Pri izdelavi naloge bi potrebovala tudi vaso pomoc.

V prilogi vam posiljam kratko anketo, za katero bi vas prosila, ¢e jo lahko
posredujete vasim art direktorjem ali kreativcem, da jo izpolnijo in posljejo
na naslov, ki je na priloZeni pisemski ovojnici [=] z znamko.

Anketo lahko resuje vel kreativcev skupaj (vsi, ki ste Ze sodelovali pri

izdelavi kaksne druZzbene akcije ali druzbenega oglasa). Anketa je anonimnal

Za vaso pomo¢ se vam najlepSe zahvaljujem in vam Zelim lep dan! o

Ajda Miklavcic
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PRILOGA C: ANKETA O STALISCIH AGENCIJ DO
DRUZBENEGA OGLASEVANJA

Druzbeno oglasevanje je uporaba komercialnih marketinskih tehnik, ki naj bi podpirale prisvojitev
obnasanj, ki bodo izboljsala zdravje ali blaginjo ciljne skupine ali druzbe kot celote — marketing kot
reSevalec zdravstvenih in socialnih problemov.

1. KAKO POGOSTO IZDELUJETE DRUZBENE OGLASE (ZA VSE NAROCNIKE NA LETO)?

NAPISITE S STEVILKO: OGLASOV NA LETO, TO JE PRIBLIZNO % VSEH
OGLASOV, K1 JIH IZDELAMO V ENEM LETU.

Obkrozite eno Stevilko, kjer 1 pomeni SPLOH SE POPOLNOMA
»SPLOH SE NE STRINJAM« in 5 NE SE
»POPOLNOMA SE STRINJAM«: STRINJAM STRINJAM
2. MENITE, DA BI VEC DRUZBENIH

OGLASOV POVECALO VERJETNOST, DA 1 2 3 4 5

BI LJUDJE SPREMENILI SVOJE

VEDENIJE?

3. SE VAM ZDI, DA SO DRUZBENI

OGLASI BOLJ KREATIVNI KOT 1 2 3 4 5
PROFITNI?

4. KATER MEDIJ SE VAM ZDI NAJBOLJ PRIMEREN ZA DRUZBENO OGLASEVANIJE (obkrozite eno
Stevilko, kjer 1 pomeni »SPLOH SE NE STRINJAM« in 5 »POPOLNOMA SE STRINJAM«)?

SPLOH SE NE POPOLNOMA
STRINJAM SE
STRINJAM

a) TISK 1 2 3 4 5

b) MEGA PLAKATI 1 2 3 4 5

¢) TV 1 2 3 4 5

d) DIREKTNA 1 2 3 4 5
POSTA

¢) RADIO 1 2 3 4 5

f) INTERNET 1 2 3 4 5

Prosim, obrazlozite svoj odgovor:

5. MENITE, DA SO SPODAJ NASTETI ELEMENTI PRI DRUZBENEM OGLASEVANJU ZELO POMEMBNI
(obkrozite eno Stevilko, kjer 1 pomeni »SPLOH SE NE STRINJAM« in 5 »POPOLNOMA SE STRINJAM«)?

SPLOH SE NE POPOLNOMA
STRINJAM SE
STRINJAM
a) BARVE 1 2 3 4 5
b) SLOGAN ALI NASLOV 1 2 3 4 5
¢) SOKANTNOST OGLASA 1 2 3 4 5
d) APELIRANJE NA CUSTVA 1 2 3 4 5
(strah, socutje, slabo vest, veselje
ali ¢lovesko stisko)
¢) FOTOGRAFIJA ALI 1 2 3 4 5
ILUSTRACIJA
f) JASNO SPOROCILO 1 2 3 4 5
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Prosim, obrazlozite svoj odgovor:

DRUZBENI OGLASI V TEDNIKU MLADINA (Proglas)

6. MENITE, DA BI IMEL ENAK PROGLAS V KATERI DRUGI REVIJI ALI CASOPISU DRUGACEN
UCINEK, KOT GA IMA V TEDNIKU MLADINA (obkrozite eno 3tevilko, kjer 1 pomeni »SPLOH SE NE
STRINJAM« in 5 »POPOLNOMA SE STRINJAM«)?

SPLOH SE NE POPOLNOMA SE
STRINJAM STRINJAM
1 2 3 4 5

Prosim, obrazlozite svoj odgovor:

7. KAJ VAS JE SPODBUDILO K SODELOVANJU NA NATECAJU ZA PROGLAS TEDNIKA MLADINA
(obkrozite eno Stevilko, kjer 1 pomeni »SPLOH SE NE STRINJAM« in 5 »POPOLNOMA SE STRINJAM«)?

SPLOH SE POPOLNOMA
NE SE
STRINJAM STRINJAM
a) ZANIMIVA TEMA 1 2 3 4 5
b) SAMOPROMOCIJA 1 2 3 4 5
¢) PORODILA SE JE IDEJA 1 2 3 4 5
d) SMO DRUZBENO 1 2 3 4 5
KORISTNI

8. KAJ STE S SVOJIM(I) DRUZBENIMI OGLASI V MLADINI ZELELI DOSECT (obkroZite eno $tevilko, kjer 1
pomeni »SPLOH SE NE STRINJAM« in 5 »POPOLNOMA SE STRINJAM«)?

SPLOH SE POPOLNOMA

NE SE STRINJAM
STRINJAM

a) INFORMIRATI BRALCE 1 2 3 4 5

O PROBLEMU

b) PROVOKACIJO 1 2 3 4 5

¢) VPLIVATI NA 1 2 3 4 5

SPREMEMBO OBNASANJA

BRALCEV

d) NIC 1 2 3 4 5

9. KAKSNE VRSTE AGENCIJA STE (obkrozite ali dopigite)?

a) AGENCIJA POLNE STORITVE

b) A LA CARTE AGENCIJA

¢) SPECIALIZIRANA AGENCIJA

d) MEDISKA AGENCIJA

e) BUSINESS TO BUSINESS AGENCIJA
f) DRUGO:

HVALA ZA VASE SODELOVANJE!
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PRIMER:

Oprijemljiv predmet proglasa (Kotler in Roberto, 1999)

Tako obliko proglasa lahko uporabimo tudi izven medija.

wwve formitas =

dru$tvo anenimnih dusebriznikov

odbor za praviénejso druzbo izdaja TIRALICO: Ljubljana, 12.06.2003

TAV CLOVEK

PRETEPA

SVOJO ZENO

OPIS:
TISTI, Ki
GA POZNATE,
NALEPITE TUKA) Priimek
NJEGOVO FOTOGRAFIIO i
IN PLAKAT OBESITE e
NA Vi- _DNO Naslov.
MESTO. TISTI, KI ZELITE
MOLCATI SE NAPREJ Starost..
LAHKO NALE-
PITE SVOIO! Banimis
(€011 - 0ol o] i r.0 PO T R e A
MOLK JE -
KRIVDAI Visina
Telesnazgradba s
Brada
QOc¢ala
Posebni znaki_____ S -

VSAKA INFORMACIIA O GIBANJU TEGA ZLOCINCA JE IZJEMNO POMEMBNA! CE STE GA VIDELI
NEMUDOMA OBVESTITE NAIBLIZIO POLICIJSKO POSTAJO!

@ primerno za fotokopiranje!

Mladina, §t. 19, leto 2003: Formitas
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PRIMER: Naslov

ANYAWOITHBAY WP

Laure ni vec. >

| Vozite previdno! Zivljenje ni popevka.

Mladina, §t. 33, leto 2000: MAYERCOMPANY
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PRIMER: Naslov

zadnji solo

Mladina, st. 41, leto 2001: PRISTOP
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PRIMER: Dobro sporocilo in dober medij (Philippe Bouti¢)

Tudi vi? Prijavite nasilje, drugic bo prepozno.

Mladina, §t. 20, leto 2003: PAN




Proglas skozi oglaSevalski A

PRIMER: Dobro sporocilo in dober medij (Philippe Bouti¢)

FAKTOR

V.P.,25 |at, Ljubljana;

K.L,18 let, Maribor,

P.P.,31 let, M. Gorica;

5. J.23 let, Ribnica;

R. T.22 let, Jesenice;

LT.27 let, Ankaran;

J.0.33 let, Padnart;

ST.17 let, Velenje;

T.K.7 let, Ljubljana;

F.5.. 41 let, Divaca;

H.S.,24 Iot, Kotevie:

T.T..29 let, Domzale; .
JK,14 let, Mokdce; ZB.28 let, Boh.Bistrica; AA.AT Iot, Kran), EC.55 lel, Grosuple; T.P.30 let, Zir;
EB,18 lot, Turjak; JH24 let, Vojnik; AE.190et, Trivovlie; N.M. 30 let, Slov.Gradec, EN.I2 lel, Kranf;
P.0.44 lot, Sentrupert: D.Z.85 let, Begunje; V.T.26 Iot, Radench P.E,30 let, Bovee; 0.0.16 let, Pui;
T.U.28 let, Vrhniks; ALS6 let, Slov. Bistrica: V.O.20 let, Postolna; KA, 40 let, lg; V.C..20 let, Trabnje;
F.0.44 lot, Pivkay; P.ALI8 let Cerknoy AP 1T lat, Krko; T.C.18 let, Ljubljana; UF.27 let, llir. Bistrica;
L0O.36 Iot, Lutomer, 24,35 let, Koper; V.E.30 let, Marbor, D.J. 17 let, Lagko; E.O,28 let, Ljubljana;
U.0,20 let, Radomlje; G.Z. 31 let, Maribor; H.F., 21 lat, Idija; BN, 29 let, Metika; EV.31 let Celje;
.0.45 lot. Vitanjec; B.P,,16 let, Grosuplje; G.0,,29 let, Ljubljana; F.G.,24 let, Maribor, S.P.,22 let, Nova Gorica;

5.G.20 let, BreZice;

P.O.26 [et, Ljubljana;

L.B.,30 let, Strunjan;

K.D.17 let, Mokrice;

M.5.,21 let, Preserje;

I.H.,30 let, Domzale;

G.D.,19 let; Logatec;

L.D.,31 let, Vransko;

P.R.75 let. Trojane;

AL22 lot, Trbovlje:

N.N.,20 lat, Zagorje;

LE.24 let, Ljubno;

HV.,33 let, Ljubljana;
D.C.,28 Iet, Corknica;
P.A.19 lot, Hrastnik;
C.5..26 Iot, Maribor;
L.E.,30 let, Josenice;
K.A,19 let, Martuljek;
E.C,22 lot, Smartno;
27 let, Menges;
4 let, Ljubljana;
3 letLendava;
5 lot, Velenj
21 let, Moravée;
.30 let, Brazovica;
.37 let, Preddvor;
, 22 let, Gerkljg;
,18 |et, Rakek;
,24 let, Liubljana,
29 let, Tolmin;
17 let, Ljubljana;
T.Z.,12 lat, Medvode;
R.Z..22 let, Sezana;
3let, Stahovica;
5 lot, Ljubljana;
P42 let, Landava;
HK,21 Tet, |Ljubljana;
L.N..191et, Jesanico;
E.U,28let, Domzale;
1.T.,34 iet, Trebnja;
L.H.,19 let, Velenje;
0 lot, Troovlje;
let, Jesenico;
.22 lot, Ljubljana;

pErAROI>VODCN

5.
D
T

Vzeti 1z prometa.

Leta 2000 je na slovenskih cestah izgubilo Zivljenje 290 Lju

Mladina, $t. 33, 2001: FAKTOR
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PRIMER: Slabsi primer sporocila in medija: Vemo, kaj nam je avtor zelel povedati?

MENTALNO ONRENREEUSNIE
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Mladina, st. 40, leto 2002: ARIH
PRIMER: Custven pristop

molk je zlato

Dober je z mano.
Daobim jih samo, ko si jih zasluZim.
Nazadnje 18 karatov.
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Mladina, st. 23, leto 1999: LUNA
PRIMER: Manj uspesen primer Custvenega pristopa.
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12 MAJHNEGA RASTE VELIKO

>
LN

- ~ \ ' lgraéa je primerna za moske
o < e _Q po dopolnjenem tretjem letu starosti.

Mladina, $t. 25, leto: 1999: MAYER & COMPANY
PRIMER: Fotografija, ki ne potrebuje besedila.
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Mladina, §t. 10, leto 2003: PAN
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PRIMER: Uporaba rumeno-rdece in ¢rno-bele tehnike v enem oglasu.

www.imago.si

NETOLERANTNOST

Mladina, st. 15, leto 2003: IMAGO
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PRIMER: Uporaba personifikacije v jeziku (»tvoja«).

Naj nestrpnost
do kadilcev

ne postane
tvoja odvisnost.

Mladina, st. 42, leto 2003: GRAY
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PRIMER: Uporaba personifikacije v jeziku.

§ '3 pemm vans sl

%,

[

oprosti oprosti oprosti

- P
®

oprosti oprosti oprosti

oprosti oprosti

RECI NE NASILJU NAD ZENSKAMI - ZA POMOC POKLICI 01 434 72 61

Mladina, §t.10, leto 2002: S TEAM IDEAS GROUP
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Vprasanje v proglasu.

.
.

PRIMER

| uu._::mun_ RIS 13| /T ‘IPpYSnyey Bunuifeg |

s piodez ynap gnad o pdez | nsoualiawsn 9
e ol

03] OENIU LUDS WO “puaLu 1pn 1ijis

3] up 0157 3220 B[N Bloijod al 1w 2] 1535 0jig

Mladina, st. 11, leto 2001: FUTURA
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PRIMER: Uporaba sedanjika.

w

|

E

..lezi na cesti, samo pobrati ga je treba.

Mladina, st. 32, leto 2002: PRISTOP
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PRIMER: Uporaba sedanjika.

e

Namesto sladice: | Bulimija je bolezen, ki vas poje zive.

]
£
2
@
1=
2
3
g
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Mladina, st. 51, leto 2001: STUDIO MARKETING
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