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VLOGA DRAZILCEV V OGLASEVANJU

Imunost na oglaSevanje je reakcija ljudi na poplavo oglasov, ki jo poskusajo
oglasevalci premagati na razlicne nacine. Vsake toliko ¢asa lahko opazimo kampanje
z oglasi drazilci. Drazilec je oglasevalska tehnika za vsiljevanje pozornosti v
informacijsko zasi¢enem prostoru in za prebijanje potrosnikovih obrambnih zidov.
Vsebuje le fragmente informacij in ne vkljucuje logotipa, blagovne znamke, imena
proizvoda ali storitve. Zato kot nepopolna informacija bralcu dopusca Stevilne
interpretacije, ki spodbujajo govorice in Zeljo po razreSitvi skrivnosti, saj ta vodi
bralca do manjSe katarze. ObiCajno se drazilec uporablja pri lansiranju novih
izdelkov. V nalogi sem skusal iz razli¢nih teorij in zapisov o drazilcih izpostaviti
pomembnejSe vidike, ki sem jih zdruzil v enotno definicijo v poglavju o drazilcu,
podal tudi nekaj prakti¢nih primerov dobre in slabe prakse, pomembno poglavje pa

predstavljajo zakljucki o eti¢ni in zakonski spornosti uporabe drazilcev.

Klju¢ne besede: draZilec, oglasevanje, pozornost, informacijska zasicenost.

THE ROLE OF TEASER ADS IN ADVERTISING

Advertisers are trying different means to conquer people’s immunity to
advertising, a reaction to being bombarded by ads in media and life. Every now and
then we notice an ad campaign with teaser ads. A teaser is an advertising technique
for getting forced attention in the information clutter and breaking through the
consumer’s defensive walls. It is comprised of fragmented information and does not
include the brand name or company logo or name. And so as incomplete information,
it leaves interpretation to the reader, stimulating the desire to solve the puzzle and
rumors, where the resolution leads to a small catharsis. Teasers are usually used when
launching a new product. In this paper I have examined different theories and records
concerning teaser ads and joined them in a unified definition. I have also included
some study cases, but one of the most important chapters examines the ethical and

legal issues concerning teaser ads.

Key words: teaser, advertising, attention, information clutter.
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1. Uvod

Prvo vprasanje, ki si ga zastavi nacrtovalec oglaSevalske akcije je, kako priti do
pozornosti kupca. Kako narediti hrup znotraj oglaSevalskega prostora, kjer vsak krici
na ves glas. Vcasih je lahko odgovor drazilec, saj oglasevalske agencije pogosto
uporabljajo drazilec v oglasevalskih kampanjah. Teza moje diplomske naloge je:
drazilec je uc¢inkovit nacin pridobivanja pozornosti gledalca. To bom dokazoval skozi
raziskavo uporabe, nacina delovanja, ucinkovitosti in uspeSnosti tehnike draZilca
znotraj oglaSevanja.

Ob raziskovanju teoretskega prostora sem opazil, da Se ne obstaja povezana
literatura, ki bi celostno obravnavala drazilec in njegove uporabe v razli¢nih medijih.
Cilj moje diplomske naloge je zato povzeti obstoje¢o teorijo o draZilcih v SirSem
smislu, jo aplicirati na drazilce v oglasevanju in ovrednotiti njihove pozitivne in

negativne ucinke ter pravno-moralni vidik.

Metodologija naloge

Pri postavitvi teoreticnega modela mi je pomagal predvsem pregled velikega
Stevila sekundarne literature, saj se mnogo avtorjev le partikularno dotakne teme
drazilcev. Dve izmed $tudij, ki sta mi je precej pomagali pri pisanju, sta bili raziskavi
Lee-ja in Masonove - Responses to Information Incongruency in Advertising: The
Role of Expectancy, Relevancy and Humor (Lee in Mason 1999) in Hecklerjeve in
Childersa - The Role of Expectancy and Relevancy in Memory for Verbal and Visual
Information: What is Incongruency? (Heckler in Childers 1992), ki opisujeta odzive
na kognitivno disonanco v oglaSevanju. Izmed raziskav naj omenim Se delo, ki prihaja
izpod peresa Hungove - Framing Meaning Perceptions with Music: The Case of

Teaser Ads (Hung 2001), ki je raziskovala povezavo drazilcev in glasbene podlage.

Izvedel sem tudi obsezen pregled tujih in domacih oglasov drazilcev in odzivov
na njih v strokovni periodiki. Gre za mnogo posami¢nih primerov, iz katerih lahko na
osnovi indukcije sklepamo iz posamicnih na splo$ne zakonitosti. Moj cilj je bilo poleg
zajetja razlicnih drazilcev, kot Studijo primera izpostaviti relevantni slovenski in tuj
oglas. Kot najuspes$nejsi ter hkrati diametralno nasprotni sem si izbral in amerisko

kampanjo za Taco Bell iz leta 1995 in slovensko kampanjo za Audi iz leta 2001.



Avtorji se z drazilci partikularno ukvarjajo iz razlicnih zornih kotov, zato sem
vse pomembne elemente strnil in poskusal zdruziti v en model, na osnovi katerega

bom predstavil celovitost drazilca kot oglasevalske metode.

Rdeca nit te naloge, njegovo smiselnost, pomembnost in pravilnost bom
dokazoval tudi z glavno metodo raziskovanja, tj. Studijama primerov in s pomocjo

ugotovitev iz sekundarnih virov in omenjenih avtorjev.

Informacije bom pridobil tudi z intervjuji z odgovornimi na podrocju oglaSevanja v
agencijah PAN in PRISTOP, kjer bom z vprasanji o posameznih konkretnih primerih
preverjal, kako metodo oglasevanja z drazilcem izvajajo v praksi. Z vprasanji bom
ugotavljal vzroke za izbiro drazilca v oglaSevalski kampanji, kak$na so merila za
oceno njegove uspesnosti in ucinkovitosti, povezanost z drugimi dejavniki, kakSne so

reakcije kupcev in kako podjetje ocenjuje vpliv na oglasevanje.

V prvem poglavju bom na kratko predstavil vzroke za pojav draZilca v oglasevanju na

primeru Lee Dungerees.

V drugem poglavju se bom omejil na drazilec znotraj oglasevanju, vzroke za
pojav ter nadaljeval s pregledom oglasevanja in njegove osnovne paradigme, tj.
pridobivanja pozornosti. Tukaj bom raz¢lenil razliéne vrste pozornosti ter nastel

glavne teorije psihologije komuniciranja, ki so pomembne za moje diplomsko delo.

V tretjem poglavju, naslovljenem »DrazZilec« bom analiziral zapise razli¢nih
avtorjev o drazilcu in ekstrahiral elemente skupne definicije, ki jo bom postavil. V
tem poglavju tudi opiSem prakticne napotke zasnove dobrega drazilca, pasti uporabe

ter pomen govoric pri uporabi drazilca.

V cCetrtem poglavju se dotaknem pravnih in moralnih aplikacij drazilca, predvsem
na primeru t.i. temnih kampanj, ter podam predloge za preprecevanje zlorabe drazilca

z namenom izogibanja zakonodaje.

V petem poglavju predstavim Studije primerov oglasevalske kampanje za Audi in

Taco Bell.



V dodatku bom predstavil Se nekatere zanimive drazilce, domace in tuje, ki sem

jih zbral v €asu pisanja diplome.



2. Zakaj oglaSevanje potrebuje drazilce

»DOBER OGLAS! KAJ PA OGLASUJE?«

Oglasevalci se na razli¢ne nacine trudijo pridobiti potrosnikovo pozornost in tako
potrosniki vsake toliko ¢asa lahko opazimo poskuse prebijanja oglasevalske oziroma
informacijske zasicenosti s sporocili zavitimi v skrivnost. Tako namesto klasi¢nih
vidimo oglase, za katere je tezko ugotoviti ali to sploh so. Prav v tem je bistvo

oglasov drazilcev (angl. teaser).

Slika 2.1: Oglas drazilec za Lee Dungerees Po Neubornu Je raba

-(.

"skrivnostnega oglasevanja" prilju-
bljena v vseh panogah, predvsem pa pri
proizvajalcih modnih oblacil
(Neuborne 1998: 55). Tam kot ena bolj
zanimivih rab drazilcev velja kampanja
lansiranja ~ hla¢  jeans  znamke
_ Dungerees podjetja Lee Co. Iz leta

Vir: Neuborne 1998: 55. 1998. Oglasi so bili ve¢ kot
redkobesedni, saj niso omenjali ne blagovnih znamk ne jeansa in ne hlac. Na njih je
bila le slika lutke obleCene v razli¢ne poklice ljudi, od kavboja do mlekarja. Gledalec

iz tako zasnovanih oglasov ni mogel ugotoviti kaj dejansko oglaSujejo (glej Neuborne

1998: 55).

"y

Neuborne navaja, da kljub temu da oglaSevalska taktika rabe drazilca "Se ni
raziskana in je nekaj visokolete¢ih kampanj z drazilci pogorelo, navdusenje med
oglasevalci za to vrsto oglaSevanja ne pojema" (Neuborne 1998: 55). Gad Roman,
kreativni direktor ene izmed agencij iz New Yorka nadaljuje »Karkoli sprozi
pozornost je vredno poskusa, vsak poskusa biti nekonvencionalen« (Roman v
Neuborne 1998: 55).

»Prebrisanost je kljuéna,« kot pravi Brenda Godell, podpredsednica
mednarodnega marketinga za Reebok, »¢e oglas aktivno ne izzove potrosnika, ga bo
slednji prezrl« (Godell v Neuborne 1998: 55).

Ucinkovitost drazilcev je tudi demografsko pogojena s spremenljivko starosti.

Tako je ciljna skupina mladih, trendovskih in spletno omreZeni posameznikov
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navajena vseh vrst oglasnega bombardiranja Ze od otroSkih dni dalje in bo lazje
spregledala neizviren oglas. Po drugi strani pa navaja, da bo tak$no oglasevanje
demografsko skupino t.i. baby boomerjev verjetno zmotilo, ker pogresajo kljucne
informacije. Zato Ann Lewis, direktorica mednarodnega oglaSevanja pri korporaciji
Intel pravi, da je ta mlajSa populacija, ki je vajena deskanja po svetovnem spletu in
hipertekstualnega predstavljanja informacij. To je potrosnik, ki Zeli odkriti in raziskati
sam in dopolniti informacije in ravno to je eden glavnih vzrokov uporabe drazilcev v
oglasevalski kampanji (glej Neuborne 1998: 55).

Na podlagi teh ugotovitev lahko nadaljujem, da je bil torej cilj zgoraj omenjene
Leejeve drazilske kampanje ve¢ kot zgolj pritegnitev pozornosti pri lansiranju novega
produkta. Raziskave, ki so jih opravili v podjetju, so namre¢ pokazale, da njihova
demografska ciljna skupina (mladi od 17 do 25 let) zavraca oglaSevanje in prodajno
naravnanost ter se Zelijo podutiti, kot da so produkt odkrili sami. Se ve&, po besedah
Dodie Subler, direktorice oglasevalske agencije, ki je pripravila kampanjo za
blagovno zanmko Lee, zavraanje produkta s strani ciljne skupine naras¢a sorazmerno
s trudom oglaSevalcev da zadevo prodali (glej Neuborne 1998: 55).

To jih je vodilo k zasnovi Buddy Lee kampanje. Buddy Lee je lutka, ki so jo sicer
ze uporabljali kot promocijski material v dvajsetih letih prejSnjega stoletja, potem pa
nanjo pozabili do konca stoletja, ko so jo zopet ozivili, tokrat v oglasih drazilcih. Ker
so zeleli, da se pomen oglasov med potrosniki razkrije z govoricami, so kampanjo po
mesecu dni oglaSevanja — draZenja, razkrili v znani humoristi¢ni oddaji Comedy
Central, vendar Sele ob 1. uri zjutraj. Le pescici ljudi, ki je takrat videla 6 minutni
spot, se je razkrila kampanja in izvor Buddyja ter njegovo povezavo z novim izdelkom
kavbojkami Lee Dungerees. Ta pesCica ljudi so bili inovatorji, ki so radi prvi
seznanjeni z novimi modnimi trendi in kaj je »kul«. Vsekakor skrivnostnost lahko
vzbudi pozornost, ni pa nujno, da tudi prodaja izdelek. Oglasevalske kampanje z
drazilci dajejo dolgoro¢ne rezultate, ne morejo pa povzrociti takoj$njih ucinkov —

prodaje (glej Neuborne 1998: 55).
Seveda se v praksi uspeSnost oglasevalske kampanje ne meri zgolj po u¢inkih na

prodajo, upoStevati se mora tudi vpliv kampanje na zavedanje in rasti oz.

preoblikovanju blagovne znamke v glavah potrosnikov.
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2.1 OglaSevanje

2.1.1 Definicija oglasa

Eno izmed trzno komunikacijskih orodij je oglas, »neosebno, placano obvestilo
znanega posiljatelja. Namenjeno je doseganju mnozi¢nega obcinstva, ustvarjanju
zavedanja o blagovni znamki, diferenciranju blagovne znamke od konkurenc¢nih in

grajenju podobe blagovne znamke« (Duncan 2004: 9).

Tudi Kotler definira podobno, saj so oglaSevanje za njega »vse placane oblike
neosebne predstavitve in promocije zamisli, dobrin ali storitev s strani znanega
placnika« (Kotler 1996: 596). Med najpogostejSa orodja oglasevanja Kotler Steje:
tiskane in radiotelevizijske oglase, zunanje strani embalaz, priloge v embalazi, filme,
brosure in knjizice, zgibanke, simbole in logotipe, oglasne deske. Kotler v svoji knjigi
predstavlja model za ucinkovito komunikacijo. Komunikacijski model kaze, kdo
komu kaj sporoca, po kateri poti in s kak$Snim ucinkom. Poglavitna udeleZzenca v
komunikaciji sta oddajnik in naslovnik. Oddajnik mora vedeti, katerega naslovnika
zeli doseci in kakSen odzive pri¢akuje od njega. Pri kodiranju sporocila uposteva,
kako ciljno obcinstvo obicajno dekodira sporocila. Za ucinkovito sporocilo je
potrebno, da se oddajnikov postopek kodiranja prekriva z naslovnikovim postopkom
dekodiranja. Sporocila sestavljajo znaki, ki jih mora naslov prepoznati. Bolj ko se
oddajnikovo izkustveno polje prekriva z naslovnikovim, u€inkovitejSe bo sporocilo

(glej Kotler 1996: 597).

Glavna naloga oddajnika oz. sporocevalca je, da naslovniku posreduje svoje
sporocilo. Upostevati pa je treba, da je v okolju precej motenj oziroma Sumov, zato
mora sporocevalec oblikovati sporocilo tako, da vzbudi pozornost kljub motnjam v

okolju.

Tudi Kover v svoji raziskavi ugotavlja, da v praksi snovalci oglasov oglaSevalski
proces pojasnijo z dvema preprostima korakoma:
1. korak: pridobi pozornost,

2. korak: predaj svoje sporocilo (glej Kover 1995: 599).
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Prav tako Rossiter in Percy na kratko ugotavljata, da oglasevanje v bistvu
poskusa:
1. pridobiti pozornost,
2. ustvariti zavedanje o blagovni znamki in

3. prepri¢ljivo komunicirati pozicijo blagovne znamke (Rossiter in drugi 1998: 212)

2.1.2 Kriza v oglaSevalskem poslu

Oglasevalska praksa nam pokaze, da oglasevanje, ki ni bilo hkrati tudi kreativno,
ne doseZe svojega ucinka, zato oglasevalci vedno stremijo k izvirnosti. Pa vendar je to
tezko vedno znova dosegati, zato mora stroka uporabljati vedno nove prijeme in s
pomenskimi preskoki razbijati ustaljene okvire.

Eden izmed najboljsih primerov kreativnega preskoka v oglasevanju, ki ga
uvrscajo na prvo mesto med oglasi vseh Casov, je bila kampanja ob lansiranju
Volkswagnovega hroS¢a v Sestdesetih letih prejSnjega stoletja. Oglasi so z zabavnimi
samoironi¢nimi naslovi kot npr. »Think Small«, »Ugly Is Only Skin Deep«, »Lemon«
ipd. priznavali omejitve avtomobila, a tudi poudarjali prednosti ter tako privabljali

pozornost, dvigovali zavedanje in prodajali avtomobile (glej Duncan 2004: 9).

Oglasevanje, katerega zacetke lahko pois€emo celo tja do antike, se je od svojih
zacetkov spreminjalo in razvijalo, v zadnjem desetletju pa mu vedno znova
napovedujejo zaton. Situacija, ko so oglasevalske agencije uspevale in rasle kot po
dezju, je danes po mnenju prof. Zlatka Janc¢ica obrnjena: » Agencije so v krizi, proces
placevanja se spreminja, dobicki padajo, ugled ljudi, ki delajo v oglaSevalskih
agencijah ni ve¢ tako velik« (Jan¢i¢ v Janéi¢ 2003: 34). Dejstvo je, da je z
informatizacijo, medijsko eksplozijo oz. prihodom informacijsko-komunikacijske
druzbe, je zlata doba oglaSevanja, kot dominantne trzne komunikacije, minila. V
sodobnem zivljenju je posameznik obkrozZen s (trznimi) informacijami.

Hiter pregled rezultatov razlicnih raziskav o razSirjenosti oglaSevanja nam
dokaze zgornjo trditev o zasiCenosti potrosnikov z oglasi in oglaSevalci. Tako so
ameriSke raziskave pokazale, da je povprecen Ameri¢an do 18 leta starosti videl ze
okoli 350,000 oglasov, ter da si od 1500 dnevnih priloznosti videti oglas, potroSniki
zapomnijo samo med 7 do 10 oglasov (glej Kotler 1998: 186). Tako je prebivalec
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ZDA povprecno izpostavljen 300 oglasom na dan, prebivalec Slovenije pa za kaks$no
tretjino manj, ocenjuje v svoji knjigi dr. Kline. Kar 80% Ameri¢anov se ne spominja
tipi¢nega oglasa dan po njegovi objavi (Ule in Kline 1996: 52). Enake podatke ponuja
tudi Pucko: »Kar 85% ljudi se ne spominja povprecnega/neizstopajocega oglasa in kar
75% televizijskih gledalcev naslednji dan ne uspe priklicati povpre¢nega -
neizstopajocega oglasa, kljub temu, da so ga gledali (Pucko 2000: 30). V knjigi
Principles of Advertising & IMC, zasledimo podatek, da je oseba, ki povprecno gleda
televizijo 4 ure na dan in ima na voljo 50 programov, letno izpostavljena 42000 TV
oglasom, tudi z uporabo »zipzap-anja« (Duncan 2004: 24). Ce k temu pristejemo e
oglase na izposojenih DVD-jih, radiu, oglasih v ¢asopisih in revijah, oglasih na
embalazi, veleplakatih, direktni posti, sms oglasov, e-oglasov,... je seStevek ogromen
oglaSevalski plaz. O tem plazu nam malce Sokantno spregovori tudi James Twitchell v
knjigi Branded Nation, kjer po njegovem mnenju blagovne znamke predstavljajo, kar
10 odstotkov vseh samostalnikov, ki jih pozna dveletni otrok (glej Twichell v Janci¢

2006: 22).

Reakcija ljudi na poplavo oglasov v medijih je neke vrste imunost na
oglasevanje, ali drugace - oglasevanje postaja manj ucinkovito, ker se mu ljudje
vztrajno poskusajo izogniti. Na to je opozarjal tudi Kline, ki je v raziskavi ze leta
2002 ugotovil, da gre oglaSevanje na zivce vec kot polovici Slovencev in opozoril, da
se bo moralo oglaSevanje v prihodnosti korenito spremeniti, saj je v Sloveniji pri§lo
do preboja praga sprejemljivosti klasi¢nih oglasevalskih sporo¢il.

Potrosniki jih ne morejo ali nocejo vec sprejemati. To dejstvo najbolje
ilustrirajo podatki iz letoSnje raziskave odnosa Slovencev do reklam.
Negativno stalisce se je v zadnjih tridesetih letih mocno okrepilo. Sedaj je
delez ljubiteljev oglasov prvic padel pod petdeset odstotkov. Torej na skoraj
pol manj kot jih je bilo leta 1972, ko so jih prvi¢ merili v SIM (Kline 2002:
42).

Cilj oglasevanja je tako danes predvsem iskanje novih, bolj zanimivih in Se bolj
kreativnih pristopov ter reSitev, ki nadgrajujejo samo prepri¢evalno moc oglasov.
Snovalci oglasov tekmujejo med seboj v oblikovanju vedno bolj vpadljivih oglasov,
ki bi potencialne kupce pripeljali pred blagajne. Uporabljajo mocne in nenavadne
metafore, cinizem, sarkazem, humor, nenavadne zgodbe, tehni¢no pretiravanje z

vizualnimi efekti, Sokantne teme...
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Prav tako pa za potroSnika preprosto ne zadovolji ve¢ zahtevanje ali
hrepenenenje po tistem, kar imajo vsi. Postmoderen potroSnik se obraca k iskanju
drugacnosti ekskluzivnosti tudi pri izdelkih in storitvah, ki jih konzumira. Trzna
komunikacija je za modernega potrosnika nepogresljiva vez z druzbo. Ule pravi, da je
»moderen potros$nik kriti€en in zahteven subjekt, ki pa se vseeno ujame na limanice
trznih obvestil in trznih novosti na trgu. Ni pasiven objekt manipulacije, a prav tako ni
samostojen subjekt svojega Zivljenja« (Ule in Kline 1996: 21). Tudi Peter Arnell na
svojem podro¢ju meni, da je oglasevanje, ki je izdeléno in atributno orientirano,
dandanes neuporabno. Pri snovanju oglasov hoce doseci Siroko publiko z
oblikovanjem specifi¢énih oglasov za specificne skupine. Agencija mora stremeti k
temu, da zrcali kulturo blagovne znamke podjetja, za katerega kreira oglasevanje,
hkrati pa to predstavlja ciljni skupini nacin, ki jim vzbudi zanimanje, jih »vzburi«.
preprica trznike, da za¢no delovati na nivoju izven dosedanjih okvirov. Na takem

nivoju, da zmotijo in da pritegnejo (glej Haclar 2002: 38).

Tudi same oglasevalske agencije so se prestrukturirale, razvile v komunikacijske
posrednice, saj v integriranem trznem komuniciranju postaja dejstvo, da tudi druge
komunikacijske aktivnosti dosegajo zelene cilje. Na okrogli mizi z naslovom Zaton
oglasevanja in vzpon PR, ki jo je v letu 2003 organizirala SOZ, so zapisali: »V novem
tisocletju oglasevanje tone v eno najvecjih kriz doslej in mnogi strokovnjaki mu
napovedujejo negotovo in ¢rno prihodnost. Prav nasprotno pa se godi odnosom z
javnostmi, ki so v vzponu in izkori§¢ajo nove priloznosti in izzive« (Janci¢ 2003: 34).

Kljub temu vsi ne napovedujejo ¢rnega scenarija oglasevanju, vecina jih meni da
se bo le bistveno spremenilo, saj bi ga bilo verjetno prekmalu kar tako odpisati in
zanemariti njegovo sposobnost prilaganja. Tako menijo tudi pri IBM-u, kjer v
raziskavi ugotavljajo, da tradicionalnim oglasevalcem sicer grozi znaten upad
prometa, saj se proracuni hitro premikajo proti novim, interaktivnim oblikam. Tako
bodo morali oglase ponujati na nove nafine in ne veC toliko skozi tradicionalne
kanale oglasevanja. IBM-ovo porocilo kaze, da se bo do leta 2012 trg oglasevalskih
storitev dramati¢no spremenil. Podjetja bodo morala zaceti s korenitimi spremembami
na podro¢ju segmentacije potroSnikov in personalizacije ponudbe, pa tudi pri modelih

trzenja oglasnega prostora in poslovnih procesov ter infrastrukture, ki omogoca
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nacrtovanje, trzenje, distribucijo in spremljanje uc¢inkov oglasevanja (glej Spletni vir

).

Nadalje Kline meni, da se ljudje vedno bolj izogibajo oglasom, pa vendarle
obstajajo izjeme — oglasi za katere imajo potrosniki interes. »Odnos potrosnika do
oglasevanja je ena izmed kljucnih spremenljivk, ki odlocilno vpliva na vrednost
vsakega posameznega oglasa« (Kline 2002: 42). Kline meni, da bodo potros$niki iskali
oglase, ki jih bodo zanimali, kar pa bo seveda spremenilo medije. Ti bodo brez
oglasov, oglase pa bo potroSnik narocal kot ¢asopis. Da je poplava oglasevanja §la
predale¢ in da se bodo od tega bombardiranja ljudje vedno bolj umikali se strinja tudi
Maja Hawlina, direktorica agencije Lowe Avanta. Meni, da bodo oglasi postali celo

nekaksne neveste, ki jih bodo potrosniki iskali (glej Jan¢i¢ 2003: 34).

Definitivno lahko v oglasevanju z razvojem interaktivnih digitalnih vsebin, med
katerimi je svetovni splet samo zacetek, pricakujemo (in Ze opazamo) spreminjanje
potroS$nikov v aktivne subjekte trzno-komunikacijskih procesov. Z razmahom raznih
ro¢nih osebnih (hand-held) in komunikacijskih tehnologij bo posameznik vedno bolj
intenzivno komuniciral s svetom in soustvarjal vsebine ter povezoval realni in
digitalni / virtualni svet. To ponuja nov prostor za oglasevanje, predvsem pa za nove
domiselne Se bolj dodelane komunikacijske oblike. »Skozi gmoto sporocil ciljno
obc¢instvo dosezejo le nenavadna, duhovita in lucidna sporocila, ki jim duh ¢asa ni tuj

in se naslovnika lotijo natanko tam, kjer ne more uiti« (Buli¢ 1999: 15).

Kljuénega pomena postaja vprasanje, ki si ga bodo morali zastaviti oglasevalci,
ali ljudje Zelijo videti njihov oglas. Sodobno trzno komuniciranje ne bo vec
nagovarjalo mnozic, temve¢ se bo osredotoCilo na posameznika, na tistega, ki
sporo¢ilo Zeli prejeti. Se vedno pa bodo seveda obstajali mnoziéni mediji, tiskani
oglasi in oglasevanje na prostem. V oglasevanju se bo torej pojavljalo vedno vec
vsebin in podob, ki jih bodo razumeli in iskali le dolo€eni prejemniki, ostali pa jih ne

bodo razumeli oz. jih ne bodo dobro sprejeli.
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2.2 Oglasevanje kot del trznega komuniciranja

Danasnji trg se torej ne odziva ve¢ na trino-komunikacijske
strategije, ki so delovale v preteklosti. Preprosto je na trgu prevec
izdelkov, storitev, ponudnikov, oglasov... prevec (trzno) komunikacijskega
bobnanja. Druzba je postala zasicena s komuniciranjem (angl.
overcommunicated). Na tisoce sporocil vsakodnevno tekmuje za delez v
posameznikovi glavi, za njegovo pozornost. Vendar pa nasprotno kot
racunalnik, ki obdela vsak vnos, cloveski mozgani delujejo drugace in
odlocajo katere podatke bodo obdelali. Posameznik je tako razvil

obrambni mehanizem proti danasnji poplavi informacij in komunikacij

(Trout v Book 1990: 8).

Oglasevanje je del spleta trzenjske komunikacije ali promocijskega
spleta. Le-ta je niz trzenjskih instrumentov, ki jih podjetje uporablja, da
sledi svojim trzenjskim ciljem na ciljnem trgu. Poleg oglasevanja splet
sestavljajo Se neposredno trZemje, pospesevanje, odnosi z javnostmi in

publiciteta ter osebna prodaja (Kotler 1996: 596).

Trzno komunikacijski splet po Belch in Belchu sestavlja pet poglavitnih
dejavnosti: odnosi z javnostmi, pospeSevanje prodaje, neposredna prodaja osebna

prodaja, in seveda oglaSevanje in elektronsko trZzenje (Belch in Belch 2001: 15).

Vsako izmed teh orodij je svoje funkcijsko podroc¢je komunikacijske spretnosti,
ki zahteva izkuSnje, specializacijo, kreativnost. Integracija teh orodij v trzno-
komunikacijskem spletu prispeva k sinergiji ucinkov in ucinkovitejSemu in
uspesnejSemu uresnic¢evanju trzenjskega programa. Vse to so orodja, s katerimi trzniki

poskusajo priti skozi informacijske »obrambne mehanizme« sodobnega potrosnika.
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2.3 »POZOR!« GLAVNO VPRASANJE OGLASEVANJA

Ostaja torej v prejSnjem poglavju omenjeno dejstvo, da gledalci nocejo gledati
oglasov. Oglasi jim prekinjajo tisti uzitek olajSujocega odklopa iz realnosti, ko
utrujeni polezejo pred TV ekrane. Tako postane prva (in verjetno najpomembnejsa)
naloga oglasevalca oz. snovalca oglasov, kako odpreti pot do zavesti gledalca. Ta
naloga pa postaja vedno tezja (glej Kover 1995: 599). Zato je vecni cilj oglasevanja
od samih zacetkov, je pozornost, vecno vprasanje pa je kako ga doseci.

Dober oglas mora biti strukturiran tako, da maksimira pozornost, ki jo gledalec
nameni oglasu. Da bi oglas izpolnil svoj namen oz. poslanstvo, mora imeti ob¢instvo.
Pozornost je torej v oglasevanju v funkciji povecevanja dosega, izpostavljenosti
sporocila. »OglaSevalska sporocila morajo pridobiti pozornost, ¢e naj bodo opaZena.
Pridobiti morajo pozornost, tudi ¢e obCinstvo nima nobenega predhodnega interesa do
sporocila ali razloga, da se mu posvetijo. Oglasi morajo najti pot kako pridobiti

pozornost nezainteresiranega obCinstva« (Weilbacher 1984: 180).

Da bi oglas izpolnil svoj namen oz. poslanstvo, mora imeti ob¢instvo. Pozornost

je torej v oglasevanju v funkciji povecevanja dosega, izpostavljenosti sporocila.

Tudi v knjigi Fundamentals of copy and layout, ki ponuja kar formulo ABC za
dober oglas, najdemo pozornost na prvem mestu:
A — pozornost (attention),
B — korist (benefit),
C — kreativnost (creativity) (glej Book 1990: 31).

Seveda ne govorim o pomembnosti pozornosti na splo$no, temvec¢ o pozornosti
tistih bralcev oglasa, ki so trzna skupina — potencialni potroSniki oz. kupci, ki bi
dejansko kupili izdelek. Cilj kvalitetnega oglasa je pridobiti pozornost ¢im vecjega
Stevila taksnih posameznikov.

Na vpraSanje, kaksna je formula za prepoznavanje kvalitete oglasa, Aljosa
Bagola, izvrs$ni kreativni direktor Pristopa in predsednik zirije SOF-a v letu 2008,
odgovarja, da je kvaliteta oglasevanja v inovativnosti neprekinjenega zagotavljanja
novih orodij za u¢inkovito komunikacijo s potrosniki. Poleg inovativnosti izpostavlja

Se samo kreativno idejo, ki je po njegovem mnenju Se vedno kljucni katalizator
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pozornosti, zanimanja in ukvarjanja s sporocilom oglasa. Nadalje pa dodaja $e en
kriterij in sicer koncept blagovne znamke, ki pri vsakem oglasu Se vedno igra
najizrazitejSo vlogo in zato precej diktira simbolno, vsebinsko in prodajno dinamiko

oglasa (glej Bagola 2007).

Po vsem nastetem lahko povzamemo, da je formula kakovosti po eni
strani zelo splosna in zaobjema klasicne pojme kot so inovativnost,
kreativnost in mobilizacija potrosnika. Zagotovo pa ima vsak oglas v ozadju
svojo zgodbo, ki jo predpisuje posamezna blagovna znamka, kar pomeni, da
tako nekateri kriteriji za presojo kakovosti oglasov ostanejo pavsalni, ali
bolje receno, edinstveni za vsak oglas posebej. Poleg doseganja vsebinskih
in konceptualnih standardov, je pa kakovost izvedbe oz. vizualnega dela
produkcije, zagotovo tisti faktor, ki mora biti pri odlicnih oglasih prav tako

neoporecen oz. kratko malo vrhunski (Bagola 2007).

Kreativni koncept namre¢ povefa opaznost oglasa, ki je ena izmed glavnih
zapovedi oglasevanja, saj obstanejo le najmoc¢nejsi in najbolj izstopajoci. V boju za
pozornost obcinstva, lahko opazujemo Stevilna oglasna sporocila, ki s svojim
nagovorom izzivajo, Sokirajo ali vznemirjajo javnost z uporabo erotike, ¢rnega
humorja ali ironije. »Novi trendi, ki trenutno prevladujejo v kreativnosti, so odsotnost
politicne korektnosti, ¢rni humor, sofisticirano komuniciranje, ko izdelka ne
prepoznas v njegovem osnovnem okolju, vendar v neki drugi dimenziji, ter skoraj
popolna odsotnost izdelka v oglasu, celo parodi¢en oglas do njega« (Horvat v Buli¢
1999: 21). Eden najbolj razvpitih taksnih primerov je verjetno navezava Toscanija in

Benettona, ki sta rada $okirala in hodila na meji okusnosti in Zaljivosti.'

Rossiter in drugi menijo, da je zaCetna pozornost namenjena oglasu odvisna
predvsem od treh dejavnikov: uporabljenega medija, kvantitete (frekvenca,
velikost, dolZina,...) in zasnove oglasa. Raziskave o pozornosti kazejo, da je samo
60% televizijskih gledalcev, ki gledajo oglas, tudi pozornih nanj. Ta Stevilka je pri
revijah zgolj 49%, dnevnih Casopisih 43% in radijskih oglasih samo Se 30% (glej
Rossiter in Percy 1998: 280).

! Eden taksnih primerov je na primer uporaba okrvavljene uniforme vojaka iz balkanskih vojn v eni
izmed oglasevalskih kampanj za United Colours of Benetton.
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Ce bi torej skusal zdruziti sestavine kvalitetnega oglasa iz zgoraj povedanih
premis, bi ta moral vsebovati naslednje premise: kreativnost koncepta, inovativnost
rabe medijev, nadgrajevanje blagovne znamke da bi dosegel Zeleni cilj: potrosnika

ustavi (pozornost) in v kon¢ni fazi mobilizira (akcija).

2.3.1 Vrste pozornosti
»KAJ PRITEGNE, KAJ PRIDE SKOZI?«

Kot ze zgoraj omenjeno, uporaba »integriranega trznega komuniciranja postavlja
trznike v okolje zasi¢eno z informacijami, kjer se z neStetimi drugimi oglasevalci
borijo za omejeno potrosnikovo pozornost. Poleg tega, pa morajo njihova sporocila
uiti obrambnim mehanizmom potros$nikov, ki so jih ti vgradili v svoje spremljanje
medijev« (Heckler in drugi 1998: 475).

Do tega pojava pride zaradi tega, ker gledalec sporocila, ki mu ga namenja
oglasevalec preprosto ne sprejme, c¢etudi ga na sami fizi¢ni ravni zazna. Za to, da
ciljno ob¢instvo ne prejme nekega sporocila, so po Kotlerju mozni trije vzroki:

- selektivna pozornost,

- selektivno izkrivljanje,

- selektivna ohranitev (glej Kotler 1998: 599).

Selektivna pozornost pomeni, da vecina gledalcev oglasa ne iS¢e izdelka
oglasevalca in bo sporoCilo oglasevalca preprosto spregledala.. Potrosniki so se
namre¢ naucili avtomatsko izlocati in izbirati sporocila, glede na njihovo trenutno
motivacijo. Kotler meni, da ljudje prej zaznajo spodbude:

- ki so povezane s trenutno potrebo (komur se je npr. pokvaril pralni stroj, bo
avtomati¢no bolj pozoren na oglase za gospodinjske aparate),

- na katere so pripravljeni (v trgovini z racunalniki bomo prej zaznali
racunalnike kot kuhinjske aparate, saj ne pricakujemo, da jih prodajajo tam),

- ki bolj odstopajo od obicajne velikosti spodbude (prej opazimo popust za 80%
kot za 5%) (glej Kotler 1998: 187).

Selektivno izkrivljanje opisuje nagnjenost ljudi, da informacije interpretirajo po

svoje. Selektivno izkrivljanje Kotler pojasnjuje s pri¢akovanji, ki se oblikujejo pri
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naslovnikih, o tem, kar bodo slisali ali videli. Vsak ¢lovek namre¢ vstopajoce podatke
prilagodi svoji miselni zasnovi. Obcinstvo bo torej zaznalo tisto, kar ustreza
njihovemu sistemu prepricanj (glej Kotler 1998: 187). Fiske in Hartley sta med
dejavnike, ki vplivajo na ucinkovitost komunikacije, dodala tudi, da so »ucinki
komunikacije najve¢ji tam, kjer se sporoCilo sklada z obstojeCimi mnenji in

prepricanji in naravnanostjo naslovnika« (Fiske, Hartley v Kotler 1998: 599).

Selektivno ohranjanje se nanaSa na to, da ljudje veliko nau€enega pozabijo,
poleg tega pa so nagnjeni k temu, da si zapomnijo predvsem podatke, ki potrjujejo

njihova stalisca.

Po mnenju Koverja so gledalci tako razvili obrambne sisteme proti oglasevanju,
tako aktivne kot pasivne. (glej Kover 1995: 599). K temu bi sam dodal dimenzijo
zavedne in nezavedne. Kline v knjigi Psihologija trznega komuniciranja omenja, da
»potroSniki uporabljajo proces perceptivnega iskanja (screening), katerim oglasom
naj se posvetijo in si jih nato tudi zapomnijo. Nenehno preverjajo okolje, da bi iz
njega sprejeli nekaj pomembnega, se vanj vkljucili in naucili kaj novega« (Ule in

Kline 1996: 52).

Rossiter in Percy v svoji knjigi dolocita tri nacine pridobivanja pozornosti v
oglasih:

- Refleksna pozornost, ki deluje po principu spremembe stimulusa, kjer
posrednik sporocila sprva zgleda nekongruenten v asociaciji s produktom. Ta
metoda je zlasti primerna za »nemotivirano« ciljno javnost, za tiste, ki jih
oglasevana kategorija izdelkov ne zanima;

- Selektivna pozornost, ki uporablja absolutne ali specificne motivatorje,
stimuluse, ki so prisotni v posameznikovem vsakodnevnem Zzivljenju in je nanje
pozoren,

- Umetna pozornost, kjer je ljudem naroc¢eno naj bodo pozorni. Tukaj imata v

mislih laboratorijski eksperimenti (glej Rossiter in Percy 1998: 280).

Tem vrstam lahko dodam Se Koverjeve vrste pozornosti, ki v svoji raziskavi
takSne trike pridobivanja potro$nikove pozornosti imenuje trnki (angl. hooks) in jih

lo€uje v dve skupini.
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Prva je t.i. subverzivna ali podtalna pozornost, kamor uvrs¢a metode, »ki so ali
neprijetno Sokantno ali ocarljivo vabljive, skratka dovolj nepricakovane, da Se uidejo
mimo vrat indifirence 0z. nezanimanja.« Primeri takSnih metod so npr. prilizovanje
potroSniku in zapeljevanje potrosnika. Drugo smer je poimenoval vsiljena pozornost.
Ta potrosnika »prisili«, da oglasu nameni zacetno pozornost. (glej Kover 1995: 599).

Avtor tukaj ne misli na dejansko vsiljivo oglasevanje, kjer je potrosnik bombardiran s
sporoCilom, ki si dejansko vtre pot v bralevo zavest, temve¢ gre za sporocila, ki
presenecajo s svojo neskladnostjo. Ljudje namre¢ od oglaSevalskega sporocila

pri¢akujejo doloceno obliko in vsebino (glej Heckler in Childers 1995).

Pri vsiljenih metodah, oglasevalci doloCenost oglasevalskega zanra presegajo
tako, da gledalcu ponudijo nepri¢akovano. Med metode vsiljene pozornosti Kover
uvrséa slednje:

- preseneCenje (presenetljiv, nepredvidljiv zaplet, razplet, ki ga razresi

oglasevani izdelek),

- nova realnost (oglasevani izdelek je prikazan v drugacni luci, nepri¢akovani

realnosti)

- drazilec (glej Kover 1995: 600).

Tako lahko sklepamo, da med oglase, ki igrajo na refleksno pozornost (Rossiter
in Percy 1998) oz. subverzivno ali podtalno pozornost (Kover 1995) oz. pridobivajo
pozornost na ra¢un neskladnosti oblike in vsebine (Heckler in Childers 1995), lahko
pristevamo drazilce, ki so fragmentirane, polisemi¢ne, nepopolne informacije, ki si

pot v bral€evo zavest vtrejo z zanikanjem pricakovanega.
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2.4 Pomembne teorije za oglasevanje

V tem poglavju nameravam pregledati teorije trznega komuniciranja, ki so
pomembne pri razlagi delovanja drazilca.

Oglasi predstavljajo sisteme sporo€il, ki so sestavljeni tako, da organizirajo
percepcije in ustvarjajo pomenske strukture. Oglasevalci namre¢ potegnejo druzbeno-
kulturne pomene iz potroSnikovega sveta in mnozi¢nih medijev, nato pa te pomene
vkljucijo v podobe. Skrivnost oglaSevalcev je transparentna, saj ti vedno in znova le
obracajo forme, ki pritegnejo pozornost ljudi. Te forme pa najdemo v diskurzih,
podobah mitih in nacinih iz katerih se ¢rpa zavest o tem, kdo sploh smo (glej Ferkov
2001: 42). Izkusnja oglasa je torej vedno oblikovana skozi izkuSnje drugih preteklih,
ze videnih oglasov. Meje med oglaSevanjem in drugimi komunikacijskimi oblikami se
zdijo vedno bolj zabrisane zaradi moc¢i in vztrajnosti oglasevanja, razvoja

oglasevalske pismenosti in povezave med oglasi in potros$njo blagovnih znamk

2.4.1 Delovanje drazilca kot odziv na informacijsko neskladnost

»Raziskave kazejo, da bodo v predelavo informacije, ki se ne sklada z
predhodnimi pricakovanji, posamezniki vlozili ve¢ truda in casa« (Heckler in Childers
1992: 476). Heckler in Childers sta v svoji raziskavi pokazala, da se neskladne,
inkongruentne informacije zaradi daljSe kognitivne obravnave — predelave posledi¢no
bolj zasidrajo v spomin. Vlogo spomina sta obravnavala kot mrezo asociativnih
povezav. Ko posameznik naleti na neskladje, na novo informacijo, ki se ne sklada z
predhodnimi znanji, izkuSnjami ali pri¢akovanji, posameznik poskuSa v svojem
dolgoro¢nem spominu najti dodatne informacije, ki bi zopet vzpostavile kognitivno
ravnotezje. »Ta dodatni elaborativni trud poveca Stevilo asociativnih povezav v
spominski mrezi, kar posledicno izboljsSa moznost ponovnega priklica neskladne
informacije v prihodnosti« (Heckler in Childers 1992: 476).

Prejeto sporocilo v nas sprozi kognitivno disonanco, ¢e je le-to neskladno z
predhodnimi pri¢akovanji, staliS¢i ali preprianji in bo torej sprozilo ve¢ novih
asociativnih povezav v kognitivni mrezi in tako povecalo moznosti za priklic te
informacije. To lahko preverimo v nasem lastnem spominu, ko je npr. v
posameznikovi percepciji priklic neskladnega obnaSanja - dogodka vecji kot priklic

skladnega obnaSanja - dogodka.
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Srull poudarja pomen predhodnega znanja v takSni kognitivni aktivnosti, Heckler
in Childers pa to prenasata na podrocje oglasevanja, kjer pravita, da je skoraj
neverjetno, da potros$nik ne bi imel nekega predhodnega znanja ali pricakovanja glede
blagovne znamke ali izdel¢ne kategorije (glej Srull v Heckler in Childers 1992: 477).
Nadaljujeta, da je oglas lahko neskladen tako v vizualni, verbalni ali zvo¢ni obliki.
Heckler in Childers pa v nadaljevanju menita, da moramo neskladnost (angl.
incongruency) obravnavati vecplastno. Menita, da obstaja ve¢ oblik neskladnosti,
njihov koncept pa razdeljujem v nadaljevanju (glej Heckler in Childers 1992: 475—
485).

Koncept informacijske neskladnosti v oglasnem sporocilu je razlozen v ¢lanku
Childersa in Hecklerja The Role of expectancy and relevancy in memory for Verbal
and Visual Information: What is Incongruency, kjer najdemo zanimive zakljucke na
rezultate odzivov potrosnikov na informacijsko neskladnosti oglasa. Potro$nikov
odziv sta avtorja ocenjevala glede na priklic oglasa (angl. recall), prepoznavo oglasa
(angl. recognition) in stopnjo detajlnega dekodiranja oglasov (angl. detailed
encoding). Heckler in Childers za razumevanje informacijske neskladnosti v
oglasnem sporocilu predlagata Goodmanovo dvodimenzionalno konceptualizacijo
neskladnosti. Ta je menil, da do neskladnosti lahko pride zaradi nepri¢akovanosti in

irelevantnosti sporocila (glej Goodman v Heckler in Childers 1992: 489).

Prva dimenzija, pri¢akovanost informacije, se nanaSa na stopnjo ujemanja
del¢ka informacije z Ze obstoje¢imi miselnimi vzorci ali strukturami, ki jih evocira
oglasno sporocCilo. Pricakovanost je povezana s kognitivnimi strukturami
posameznika, ki procesira informacijo, saj pricakovanost informacije izvira iz Ze
obstojeCe strukture znanja povezane z vsebino, ki jo komunicira sporocilo. Druga
dimenzija, relevantnost informacije, oznacuje stopnjo s katero del¢ek informacije
prispeva k identifikaciji (pomenu) glavnega sporo€ila, ki ga komunicira oglas.
Relevantnost je definirana kot vsebina, ki direktno povezuje s pomenom sporocila in
odraza v kolik$ni meri informacija v sporocCilu prispeva k jasnosti ali nejasnosti
identifikacije pomena, ki ga sporo€ilo komunicira (glej Heckler in Childers 1992:

477).
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Relevantnost — irelevantnost, pricakovanost — nepricakovanost
»Informacijska neskladnost oziroma inkongruenca se pojavi, ko je informacija
bodisi irelevantna glede na vsebino sporocila (ne prispeva k jasnosti sporocila) ali pa

je nepricakovana znotraj konteksta oglasa (ima nizko verjetnost realnosti)« (Heckler

in Childers 1992: 489).

Tabela 2.1: Prikaz dvodimenzionalne konceptualizacije informacijske neskladnosti

Relevantnost Nepric¢akovanost

Irelevantnost Pri¢akovanost

Vir: prirejeno po Heckler in Childers 1992.

Heckler in Childersove raziskave kognitivnih odzivov posameznika na
neskladnost oglasevalskega sporocCila, glede na prej omenjeni dimenziji, podajo
naslednje sklepe:

- nepri¢akovana informacija v primerjavi s pri¢akovano informacijo vzpostavi
ve¢ povezav v spominu, je lazje priklicana (angl. recall) in je bolj detajlno
dekodirana, vendar prisotnost takSne informacije ne poveca prepoznave (angl.
recognition)

- relevantne informacije so hitreje prepoznane in priklicane kot irelevantne,

- nepri¢akovana in irelevantna informacija dobi ve¢ elaborativne obdelave kot
informacije pri¢akovane in irelevantne narave) in ima posledi¢no tudi veéji priklic, saj
je informacija na ta nacin bolje integrirana v asociativne povezave v kognitivni mrezi.
V teZznji, da bi razumeli informacijo, da bi zmanjSali disonanco, posamezniki
reprocesirajo ostale elemente stimulusa. Ta dodatna obravnava informacije tako ojaca

dolocene asociacijske povezave in posledi¢no je priklic vedji,
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- clovek si najslabSe zapomni informacije, ki so pri¢akovane in irelevantne,
takSne informacije glede na raziskave sploh niso zapisane v spominu,

- najbolj pa si zapomni nepricakovane in relevantne informacije ter pricakovane
in relevantne informacije,

- nepri¢akovane in irelevantne informacije so pri rezultatih slikovnega priklica
dosegle skoraj enake rezultate kot nepricakovane in relevantne informacije ter
pricakovane in relevantne informacije,

- pri priklicu tekstualnega dela oglasa ni razlik med nepricakovanimi in
relevantnimi, pri¢akovanimi in relevantnimi ter pri€akovanimi in irelevantnimi
informacijami,

- najboljSe rezultate v raziskavi so dali oglasi, ki so vsebovali nepri¢akovane in
relevantne, vendar je bilo v nekaterih primerih tudi izenaceno s pri¢akovanimi in

relevantnimi informacijami. (glej Heckler in Childers 1992: 484—489).

Podobne rezultate (glej tabelo 2.2.) sta v dosegla tudi Lee in Masonova, ki sta
nadaljevala raziskavo Hecklerja in Childersa. V nasprotju z njima, sta namesto
priklica in prepoznavanja merila ugodnost odziva bralca, ki so je sestavljala naslednja
merila: a) pozitiven odnos do oglasa, b) pozitivne misli o oglasu, c) pozitiven odnos

do blagovne znamke ter d) pozitivne misli o blagovni znamki.

Tabela 2.2: Prikaz odzivov na informacijsko neskladnost

A

Nepri¢akovana-relevantna
informacija

Pricakovana-relevantna
informacija
Relevantnost

Irelevantnost

Pricakovana-nerelevantn

Ugoden odziv bralca

informacija
Nepricakovana-nerelevantna
informacija
Pricakovanost Nepricakovanost

Vir: prirejeno po Lee in Mason 1999.

26



2.4.2 Teorija kognitivne disonance

»Realnost, kot jo dozivlja posameznik, ustvarja nanj pritiske v smeri
sprejemanja takSnih kognitivnih elementov, ki so skladni s to realnostjo« (Festinger

v Wailbacher 1984: 468).

Teorijo kognitivne disonance je prvotno leta 1957 postavil psiholog Leon
Festinger, kasneje pa so jo drugi teoretiki aplicirali tudi na oglaSevalski proces.
Teorija razlaga, da se kognitivna disonanca zgodi, ko oseba zazna ali izkusi nekaj, kar
odstopa od njene predstave o realnosti, od predstave kaj je normalno. Obicajno se
kognitivni elementi v veliki meri ujemajo s tem, kar posameznik pocne, obcuti in
kako zaznava realnost. V primeru mnenj, prepri¢anj in vrednot te temeljijo predvsem
na podlagi izkustev in vpliva drugih ljudi. "Teorija kognitivne disonance v ospredje
prinasa notranje miselne neskladnosti v posameznikih, ki povzrocajo napetosti in
nacine, kako lahko posameznik opravi s takSnimi napetostmi." (Splichal 1997: 205) V
primeru, ko se kognitivni elementi ne ujemajo oz. so obcutno drugacni od zaznane
realnosti, v posamezniku nastane potreba, da uravna kognitivne elemente z novo
realnostjo (glej Wailbacher 1984: 468).

Festinger je v knjigi A Theory of Cognitive Dissonance postavil
najsplosnejso izmed teorij o konsistenci, s katero je skuSal pojasniti Sirok
spekter  pojavov  druzbenega vplivanja z dinamiko odpravijanja
nekonsistence med kognitivnimi elementi... Festinger je sklepal, da ljudje
pogosto zacnejo komunicirati z namenom, da bi zmanjsali negotovost, ki
povzroca nelagodje (oziroma frustracijo, neravnovesje ali stres) in ki jo
imenuje kognitivna disonanca. Po Festingerjevi teoriji sta katerakoli
elementa védenja, ki sta medsebojno relevantna, v disonantnem odnosu,
kadar ima ne glede na vse druge kognitivne elemente sprememba v enem
elementu za posledico obratno spremembo v drugem. Ce pa po drugi strani
katerikoli element izhaja iz drugega, je odnos med njima konsonanten.
Disonanca med dvema kognitivnima elementoma lahko nastaja iz razlicnih
vzrokov, denimo zaradi logicne nekonsistence, kulturnih tradicij, preteklih
izkusenj ali protislovia med posameznikovimi splosnimi in specificnimi

mnenji (Splichal 1997: 206).
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Festinger torej v svoji teoriji razlaga, da vsak posameznik tezi k notranji
kognitivni konsonanci (s pojmoma disonanca / konsonanca je nadomestil pojme v
socialni psihologiji kot so neravnotezje / ravnotezje, asimetrija / simetrija oz.
inkongruentnost / kongruentnost). Psiholosko neugodje ali disonanca izvira iz
nekonsistentnosti. Kognitivna disonanca variira v obsegu in stopnji glede na situacijo
in posameznika, ki obcuti nelagodje. Ne glede na jakost konfliktne situacije, bo
posameznik poskuSal zmanjSati disonanco, odstraniti disonanco in/ali izogibal

situacijam in informacijam, ki povecujejo disonanco.

Ce zgornjo teorijo apliciram na oglase draZilce, sklepam, da obstaja verjetnost, da
bo potrosnik, ki obcuti kognitivno disonanco, zaradi nepopolne in nepric¢akovane
informacije v drazilcu, ravnal v smeri, da jo zmanjSa. PotroSnik tako iS¢e nove
informacije s katerimi bi pojasnil in upravicil spremembe v svojem obnaSanju. Pri
samem nakupnem vedenju potroSnika, je aktivno iskanje informacije sicer res
znacilno za izdelke oz. storitve t.i. visoke vpletenosti, vendar pa ta omenjena teorija
ob disonanc¢ni situaciji ponuja moznost takSnega obnaSanja tudi pri izdelkih oz.
storitvah nizke vpletenosti, saj potro$nika preprosto sili na lov za informacijami.
Sprememba obnasanja pri drazilcu je ta, da potrosnik aktivno spremlja oglasevanje,
kar sicer ni znacilno zanj. To disonanco potem opravicuje, recimo z Zeljo razkritja

uganke.

2.4.3 Polisemicnost v oglasevanju

Oglasi so semioticno zanimiva kombinacija podob in besedila. Za njihovo
razumevanje si najprej poglejmo kaj pravi semiotika. »Klju¢na postavka semiotike je,
da znak oz. funkcija znaka (sign function) sestoji iz dveh kakovostno razli¢nih, a
nerazdruzljivo povezanih plasit, iz cutno-zaznavnega nosilca znaka (sign vehicle) in
nanj navezanega pomena, pri ¢emer prvi reprezentira drugega. Saussure je razvil
diadi¢ni model znaka, ki sestoji iz »oznacevalca« (signifiant) in »oznafenca«
(signifie)« (glej Skerlep 1996: 267-268).

Vez med oznaCevalcem in oznafencem, med izrazom in vsebino, doloca
jezikovni sistem. Potrebno je razlo¢evati med sporoc¢ilom in semioti¢énim kodom, kjer
je slednji sistem znakov in korelacij, s katerimi mentalne predstave kodiramo v ¢utno
zaznavna sporocila, ki imajo za jezikovno kompetentnega, tj. tistega, ki obvlada

pravila koda, pomen. Za analizo oglasevalskih sporoc€il je pomembna Se vizualna
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semiotika, kjer je Peirce oznacevalcu in oznacencu, dodal Se objekt oz. referent, ki ga
znak oznacuje. Po Gombrichu so vse vizualne podobe same na sebi ve¢pomenske oz.
polisemicne, ki jim definitivni pomen podelijo konvencija, kod ali kontekst. Za oglase
je znacilna ravno ta povezanost med besedilom in spremljujoCo vizualno podobo, saj
Sele besedilo pojasni in »fiksira pomen« (glej Skerlep 1996).

Semiotik Winfried Noth vidi dvojno strukturo oglasnih sporocil. Temeljno
sporocilo oglasa oz. njegova pragmati¢na funkcija je, da v sklopu trznih komunikacij
prispeva k graditvi identitete blagovne znamke, promociji in napeljevanju k
povprasevanju po oglaSevanem izdelku. »Oglasevalsko sporocilo, ki bi neposredno
izrazalo prozai¢ne ekonomske interese oglasevalca, pa ne bi bilo u¢inkovito, zato je
treba globinsko strukturo prekriti s povrSinskim sporo¢ilom sporocilom, katerega
funkcija je, da pritegne pozornost in prepri¢a obéinstvo« (Skerlep 1996: 271). To
dvojnost oglasnega sporocila Noth opredeljuje kot pragmaticno in semanti¢no raven.
Skerlep meni, da tak$no razmisljanje lahko pripelie do govora o oglasevanju kot
manipulaciji, vendar: »Medijsko kompetentno obcCinstvo intuitivno razpoznava
oglasevanje kot zanr, ga lo¢i od drugih medijskih vsebin ter ve, da promovira imidZ in
prodaja blago organizacij. Temeljna razloCevalna poteza zanra oglaSevanja, ki ga loci
od vseh ostalih medijskih zanrov, je prisotnost imena oglaSevalca kot logotipa in/ali
vizualnega znaka blagovne znamke« (Skerlep 1996: 272).

Ta razloCevalna poteza je tudi pomembna za mojo nalogo, saj jo drazilci
zanikajo. Prisotnost logotipa in/ali vizualnega znaka, ki dolo¢a oglaSevanje kot Zanr,
namre¢ bralca sporoc€ila opozori tudi na temeljno pragmaticno (ekonomsko) funkcijo
oglasa. V tej lu¢i bom 4. poglavju obdelal pravne in eticne vidike oglaSevanja z
drazilci.

Prisotnost logotipa in temeljna ekonomska funkcija oglaSevalskega sporocila, pa
oglas opredeljuje kot »zaprt« tekst (v nasprotju z odprtimi teksti iz umetnosti). Kljub
temu pa je seveda oglasevalsko sporocilo lahko »odprto« na ravni povrSinskega

sporocila.

Pri analizah je pridobila pomen teorija bralevega odziva, ki kaze kako teksti
delujejo skupaj z znanjem, pricakovanji in motivi bralca, kar vodi do razli¢nih
interpretacij pomena. Osnovna domena je, da tudi oglasevanje, kot ostali
komunikacijski teksti, je podvrzeno polisemiji; oglaSevanje je odprto razliénim

interpretacijam obcinstva. Polisemija je potencialna smrtna groznja uspesSni
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oglasSevalski akciji, saj lahko prepreci oglasevalcu da bi prenesel svoje sporo€ilo ( v
obliki in pomenu kot ga Zeli) ciljnemu obCinstvu. To lahko resneje omeji uc¢inkovitost
kampanje in posledi¢no uspeh blagovne znamke na trzis¢u. V praksi je interpretacija
oglasa s strani bralca oz. gledalca dolocena z dvema kriticnima dejavnikoma. Prvi
dejavnik razlaga, da je polisemicnost omejena s tekstom; nekateri teksti so namrec
bolj polisemic¢ni od drugih, so bolj ali manj odprti teksti. Drugi dejavnik je bralec oz.
gledalec sam, ki subjektivno interpretira tekst in tako dobi subjektivno intepretacijo
teksta. Ti posamezniki oblikujejo neformalno druzbeno skupino, imenovano
interpretativna skupnost. Ritson in Elliot sta identificirala ve¢ interpretativnih
skupnosti znotraj skupine mladih ljudi, ki so se oblikovale okoli oglasevalskih
tekstov. Socialna blizina in kulturna kompetenca jih je vodila k tem, da so
interpretirali tekst na podoben nacin s podobnimi semanti¢nimi rezultati. Ve¢ skupin
je pokazalo implicitno zavedanje njihove pripadnosti dolofeni interpretativni
oglasevalski skupini in uporabo tega zavedanja kot del identifikacije znotraj skupine.
Razvoj v oglasevalskih teorijah gre v smer pomensko osnovanih modelov, ki vidijo
oglasevanje ne kot kanal informacij, temve¢ kot vir za oblikovanje osebnih, socialnih
in kulturnih pomenov skozi katere je ¢loveska realnost posredovana (glej Percy in

drugi 2001: 28).

Pomembno je razumeti, da ni dovolj iskati slike (in besede), ki bodo
pritegnile pozornost; slike morajo pozornost zadrzati... Pozornost je le prvi
korak pri procesiranju trznega sporocila. Pozornost pomeni prav malo sama
po sebi, ¢e ne vodi v popolnejso procesiranje sporocila s strani ciljnega
obcinstva.... Pozornost, ki jo vzbudi slika, vodi k pozornosti naslova - slogana
in resonanca teh dveh pri cilinem obcinstvu vzbudi interes za posvecanje
popolne pozornosti oglasu. Snovalci oglasov so Zal najveckrat usmerjeni zgolj
k pridobivanju pozornosti, namesto k zadrZevanju pozornosti. Povprecni
bralec nameni tiskanemu oglasu v reviji 1,65 sekund pozornosti (Percy in

drugi 2001: 188).
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3. DRAZILEC

V obstojeci literaturi pod geslom drazilec navadno najdemo entuziasti¢ne in
psevdoznanstvene priblizke opisov oglaSevalskih akcij, ki so vsebovale drazilce.
Obseg strokovne literature, z dejanskimi definicijami, razlagami delovanja in vzrokov
uporabe drazilca, pa je omejen. Poglavje bom zato zacel s pregledom dosedanjih
zapiskov - definicij drazilca, analiziral njegove glavne elemente, ki sem jih poskusal
povzeti ter na kratko opisal delovanje drazilca. V zadnjem podpoglavju namenjam

pozornost tudi govoricam.

3.1 Analiza razli¢nih definicij drazilca

Med pisanjem diplomske naloge se je pogovor z razlicnimi ljudmi iz
oglasevalskih krogov veckrat zacel pri prevodu. Vecina ljudi tovrstno oglasevanje
pozna pod angleSkim imenom. Sam izvor besede drazilec namreC izhaja iz angleske
besede feaser, ki ga je z ustreznim prevodom v slovensko stroko prenesel prof. dr.
Zlatko Janci¢. Sam ga uvr$¢a med oblike TV oglasov, primernim za oglasevanje zlasti
novih izdelkov, saj s tem, da zgodbe oglasa ne prikaze do konca, vzbudi negotovost in
posledi¢no zanimanje za izdelek (glej Janci¢ 2002).

Opise oglaSevalskih akcij, ki so uporabljale drazilec, najdemo v tuji literaturi tudi
pod pojmi skrivnostni marketing (angl. mystery marketing) in nenavadnega (angl. off-

beat) marketinga.

O drazilcu zagotovo lahko zapiSemo, da je nacin pridobivanja pozornosti v
oglasevanju. Kover med metode oglasevanja uvrsca vsiljevanje (angl. forcing), ki
bralca pretrese do take mere, da si oglas preprosto mora ogledati. Perinbanayagam
med le-te uvrsca drazilec, ki z nepopolno informacijo preprica bralca v iskanje
razKkritje skrivnosti oglasa (glej Perinbanayagam v Kover 1995: 600). Bralec (oz.
gledalec) vedno poskus$a izgraditi konsistenten odnos do vsebine teksta. Razne
luknje oz. nedolocenosti (v oglasu) v bralcu vzbudijo kreativnost pri razkrivanju
takSnih nedoloCenosti (glej Iser in Leich v Kover 1995: 600). Obicajno teorije
razlagajo, da gledalcu oglas vzbudi pozornost, ker mu vzbudi pozornost nevedenje ter
mu Cisto na koncu razloZi, za kateri oglaSevani izdelek gre. Thomas Scheff in gre v

svoji razlagi Se dlje, ¢e§ da z malo vloZenega truda takSno branje oglasov gledalca
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vodi do manjSe katarze (glej Scheff v Kover 1995: 600). Kover temu pravi pretres oz.
Sok (angl. jolt), ki bralca/gledalca oglasa odpre za drobec Casa, dovolj da sporocilo

pride mimo njegovih obrambnih zidov (glej Kover 1995: 600).

Enega izmed opisov drazilca najdemo v zanimivi raziskavi Kinete Hung, ki je na
primeru drazilcev raziskovala vpliv glasbe na oblikovanje pomena oglasov. V
laboratorijskem eksperimentu je v ta namen uporabljala televizijske drazilce, pri
katerih je spreminjala zvo¢no kuliso in pri tem merila odzive gledalcev. Drazilce
opredeljuje kot

..pristop snovalcev oglasov, kako dvigniti svoje sporocilo iz
oglasevalske zmede. Oglasi drazilci to dosegajo z nepopolno informacijo.

Zanasajo se na kopico vizualnih podob, ki jih spremlja glasba ali zvocni

ucinki, da bi ustvarili Zeleno podobo za oglasevano blagovno znamko in

njene uporabnike. Ker pa so te vizualne podobe v drazilcih pogosto
fragmentirane so zato tudi polisemi¢ne in dopuscajo Stevilne

interpretacije (Hung 2001: 40).

Hungova tu oglase drazilce vidi predvsem skozi prizmo svoje raziskave, kjer je
analizirala televizijske oglase in drazilec opredeljuje zgolj kot vizualno podobo.
Vendar ze obravnavana Studija primera (glej poglavje 5.2) pokaze, da drazilci kot
tehnika v svoji formi niso omejeni, saj jih najdemo tudi npr. v radijskih oglasih.

Ena redkih definicij drazilca je zabelezka v slovarju knjige Fundametals of Copy
& Layout, kjer je pojasnjen kot: »Oglas ali serija oglasov oblikovanih z namenom

vzbujanja radovednosti za oglaSevanje, Ki sledi« (Book in Schick 1990: 261).

Se en zapis o drazilcu najdemo v knjigi Advertising, Williama M. Weilbacher-ja,
ki ga opiSe kot »oglas namenjen vzbujanju radovednosti obcinstva s tem, da dejansko
ne prenese popolnega oglaSevalskega sporocila. Drazilci so pogosto uporabljeni za

vzbujanje interesa za nove izdelke ali nove filme« (Weilbacher 1990: 595).

Opis drazilca George E. Belcha in Michael A. Belcha v knjigi Advertising and
Promotion je sicer zelo klasi¢en, bolj zanimiva pa je njuna klasifikacija drazilca.
Drazilec pa obravnavata v poglavju Stili nagovorov in izvedb (angl. Appeals and

execution styles). Pod pojmom nagovor razumeta proces, kako pritegniti pozornost
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potro$nikov in vplivati na njihova custva do izdelka, storitve ali zadeve.
»Oglasevalski nagovor je nekaj, kar vpliva na ljudi, govori njihovim potrebam in
zeljam in v njih vzbuja interes. Kreativni naCin izvedbe pa se nanasa na stil, kako je
posamezni oglaSevalski nagovor oblikovan v oglaSevalsko sporocilo in je predstavljen
potrosniku« (Belch in Belch 1998: 266). Prej omenjeni Weilbacher o oglasevalskem
nagovoru Se doda, da sta sicer nagovor in izvedba obi¢ajno medsebojno neodvisna;
dolo¢en nagovor je lahko izvrSen na razli¢ne nacine in razli¢ni nacini izvedbe so
lahko uporabni pri razli¢énih nagovorih; vendar pa se nagovor lahko adaptira na vse
medije, medtem ko so nekateri nacini izvedbe uporabni zgolj pri nekaterih medijih
(glej Weilbacher 1990: 197).

Stilov oglasevalskih nagovorov bi nasli na stotine, vendar pa jih lahko razdelimo
v dve veliki kategoriji: informativne ali racionalne nagovore in emocionalne
nagovore. Racionalni nagovori so osredotoceni na potrosnikovo prakti¢no, funkcijsko
in utilitaristi¢no potrebo po izdelku ali storitvi ter poudarjajo znacilnosti in prednosti
izdelka/storitve ter razloge, zakaj kupiti dolo¢eno blagovno znamko. Emocionalni
nagovori so bolj povezani s potro$nikovimi socialnimi in psiholoskimi potrebami.
Tako so motivi pri nakupni odlo€itvi bolj emocionalni, Custvena vez do blagovne
znamke pa je potrosniku bolj pomembna kot lastnosti in znacilnosti izdelka oz.
storitve. Seveda se potrosnik pri veini nakupov obnaSa tako racionalno kot
iracionalno in oglasevalci so pozorni na oba elementa pri oblikovanju ucinkovitih
oglasov (glej Belch in Belch 1998: 266-271). Kategorizacija oglasevalskih nagovorov
je za nas pomembna zato, ker so drazilci oglasi, ki jih po mnenju avtorjev ne moremo
uvrstiti ne med racionalne in ne med iracionalne nagovore, tako jih Belch in Belch v
svoji knjigi uvrS¢ata med t.i. »druge tipe oglasevalskih nagovorov«. Njun opis
drazilca se sicer glasi:

Oglasevalci pri uvajanju novih blagovnih znamk pogosto uporabljajo
oglasevanje z draZilci. Le-to je zasnovano tako, da vzbuja radovednost, zanimanje in
navdusenje glede izdelka ali znamke na taksen nacin, da o njej govori, a je ne pokaze.
Drazilci se pogosto uporabljajo pri promoviranju novih filmov, TV oddaj ali

lansiranju novih blagovnih znamk (Belch in Belch 1998: 272).

»Radovednost lahko vzbudimo z obljubo, da bomo razkrili skrivnost,« pravi
Brierley v knjigi The advertising handbook (Brierley 2002: 154). Brierley opisuje t.i.

nenavadno (angl. offbeat) trzenje, kamor spada tudi oglasevanje z drazilcem. Brierley
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napej opisuje klasi¢en problem oglaSevanja in dodaja, da »obstoj oglasevalskega
Zanra (angl. editorial), otezuje vzbujanje pozornosti in zanimanja pri potro$nikih.
Oglasevalci verjamejo, da so potrosniki takrat v napacnem mentalnem stanju, da bi
prejemali oglasevalska sporocila, saj postanejo imuni na prepricevalne oblike in
vsebine oglasevalskih sporocil..« (Brierley 2002: 157-158). Nadalje navaja ze zgoraj
obravnavane primere tehnike kako pridobiti pozornost oziroma prebiti ta zid. Dodaja
Se reSitve za pridobivanje naklonjenosti 0z. pozornosti medijsko izobrazenih
potroS$nikov s cini¢nimi oglasi »v katerih laskajo potrosniku, da je prepameten, da bi
mu lahko kaj prodali, ali pa poskusajo s parodijo. S tak$nimi oglasi parodirajo sam
zanr oglasevanja, kot so npr. parodije na razne top shop oglase ali demonstracije,...«
(Brierley 2002: 159-160).
Namen je narediti vtis, kot da ti oglasi nicesar ne prodajajo. Vendar

pa taksni oglasi delujejo na bolj diskreten, prefinjen nacin. Ideja je v tem,

da potrosniki mislijo, da oglasevalci z njimi ne poskusajo manipulirati in

da sami svobodno odlocajo; da potrosniki dobijo obcutek da so za nakup

odlocili zaradi lastnega hotenja, in ne ker jih je prepricalo oglasevanj

(Evans v Brierley 2002: 160).

Potrosnikom tako ostane obcCutek neke stopnje avtonomije, lastne odlocitve,
Ceprav je v resnicnosti predlog bil nastavljen s strani oglaSevalca. »Kreativci
verjamejo, da je osnovna Zelja ljudi po dokonCanju oziroma poenotenju stvari
nekakSen psiholoski pojav.« (Evans v Brierley 2002: 161). Vklju€uje neko dolo¢eno
stopnjo interakcije s strani potro$nika, bodisi v pripravljenosti sprejeti zakljucek
ali v reSevanju uganke. Potreba po informaciji ali zakljuCeni, poenoteni zgodbi,
potrosnika skorajda prisili k sodelovanju in popusc¢anju obrambnih mehanizmov. Prav
tako je verjetno, da si bo zaradi svoje vpletenosti in sodelovanja potrosnik sporocilo

bolj zapomnil« (Brierley 2002: 161).

V knjigi Advertising A to Z najdemo naslednjo definicijo drazilca: »Drazilec je
oglasevalsko sporocilo, ki vsebuje le delcke informacije o proizvodu ali storitvi in ne
vsebuje imena blagovne znamke. Namenjen je vzbujanju zanimanja za produkt ali
storitev s samo naravo skrivanja, kot tudi oglasevanja od ust do ust« (Surmanek

2004: 291).
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Po Bakerju je oglasevanje z drazilci: »...taktika pridobivanja interesa in
vpletenosti obCinstev z razkritjem zgolj nepopolnih in zbeganih (angl. puzzling)

variacij dejanskega oglaSevanja« (Baker 2002).

Ker pri iskanju literature pogosto prihaja do zamenjave, naj na tem mestu
omenim Se uporabo besede feaser v svetu televizije in filma, kjer oznacuje kratek
odlomek filma v obliki napovednika. Imenujejo ga tudi promo ali napovednik.
»Promocijski teaser je kratko sporocilo, katerega namen je spodbuditi obstojece ali
nove gledalce k ogledu promoviranega programa, ki prihaja na program. Na koncu
promota ali teaserja sledi najava« (Mugosa 2004: 32). TakSen drazilec ne skriva

oglasevalca ali oglasevanega izdelka ter ga zato uvr§¢am bolj med napovednike.

3.2 Sestavine drazilca

Iz zgornjih zapisov lahko mapiramo skupne znacilnost drazilcev:
- prebijanje medijske zasicenosti,
- nacin pridobivanja pozornosti v oglasevanju,
- prebijanje potrosnikovih obrambnih zidov,
- imenovan tudi skrivnostni marketing,
- iskanje poti izven oglaSevalskega Zanra,
- vsebuje delcke informacije (fragmentiranost),
- ne vkljucuje logotipa, blagovne znamke, imena proizvoda ali storitve,
- polisemicne, ki dopusca bralcu Stevilne interpretacije,
- nepopolna informacija bralca prisili v iskanje razkritja skrivnosti,
- vzbuja vsiljeno radovednost in zanimanje,
- vzbuja Zeljo po razresitvi skrivnosti, uganke,
- branje oglasa drazilca gledalca vodi do neke manjse katarze,
- je napoved za oglasevanje, ki sledi,
- vecinoma se uporablja pri lansiranju novih izdelkov, storitev oz. blagovnih
znamk,
- nine racionalni in ne iracionalni oglasevalski nagovor,
- spodbuja in je delno odvisen od oglasevanja od ust do ust,

- podrazi ali poceni oglasevalsko kampanjo (glej Studije primerov),
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- zahteva doloceno minimalno stopnjo interakcije.

Na podlagi tega lahko zajamem bistveno drazilca v poskusu definicije:

Drazilec je oglaSevalska tehnika za vsiljevanje pozornosti v informacijsko
zasi¢enem prostoru in prebijanje potroSnikovih obrambnih zidov, ki vsebuje le
fragmente informacij in ne vkljucuje logotipa, blagovne znamke, imena proizvoda ali
storitve. Zato kot nepopolna informacija bralcu dopusca Stevilne interpretacije, ob tem
pa spodbuja Zeljo po razresitvi skrivnosti in govoricah, saj razreSitev vodi do manjSe

katarze. Obi¢ajno se drazilec uporablja pri lansiranju novih izdelkov.

3.3 Uporaba drazilcev: priloZnosti in pasti

V prejs$njem poglavju sem govoril o delovanju drazilcev s staliS¢a psihologije
komuniciranja, medtem ko se nameravam v tem poglavju osredotociti bolj na vidike
delovanja drazilca s staliS¢a oglasevalske stroke in prakse. Opisal bom prednosti,
slabosti in pasti uporabe draZilcev v oglaSevalski kampanji skozi prizme vpletenosti
potroS$nika, primernosti kdaj uporabiti drazilec, stroSkov in trajanja kampanje. Na

koncu se bom dotaknil tudi pomen fenomena govoric na uspesnost drazilca.

3.3.1 Vpletenost potrosnika

Da bi vpletel potrosnika mora drazilec izzvati moc¢no, Custveno in osebno
povezavo. Izvabiti ali izsiliti mora mocen obcutek radovednosti, obljubiti neko vecjo
korist ali nagrado. Ucinkovit draZilec naj sprasuje vpraSanja, ki tako mocno vpletejo
bralca, da preprosto Zeli in mora izvedeti ve¢ in se zato predaja vplivom. Izredno
pomembno vlogo. »Trik do dobrega draZzilca je v tem, da izzove iz potroSnikov 4ha!

in ne zdolgocaseni Oh!, ko konéno razkrije blagovno znamko« (Rao 2006).

3.3.2 Kdaj uporabiti draZilec in kdaj ne

Enotnega pravila, kdaj uporabljati drazilec, ni mogoce postaviti. V praksi se

drazilec najbolj pogosto uporablja v fazi uvajanja nove blagovne znamke, saj takrat
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snovalci tudi lazje upravi€ijo vi§je stroSke pri narocniku ali za napovedovanja
dogodka. Vendar na primeru Taco Bell lahko vidimo, da je kampanja sicer oglasevala
novo vrsto tacosov, vendar pa bi bila v njihovem primeru ucinkovita tudi za samo
utrjevanje blagovne znamke, saj je srediS¢e pozornosti bila ravno domisljena uporaba
draZilca na pravem kraju ob pravem casu.

Nasprotno Tig Tillinghast® (sicer mnenja, da so drazilci na splo$no izguba
naro¢nikovega denarja), pogojno priznava njihovo uspe$nost pod pogojem, da
oglasujejo nov proizvod in je v Casu trajanja kampanje le-ta edina, ki uporablja
drazilec. Sam meni, da drazilci niso primerni za oglaSevanje storitev ali izboljSanih
obstojecih izdelkov (glej Tillighast 2002).

Drazilec naj bo torej dejansko podprt z oprijemljivo enkratno prodajno moznostjo
(ang. USP) proizvoda. Vsekakor uporaba draZilca ne sme biti izhod v ustvarjalni krizi
oz iskanje kreativnosti, temveC zahtevajo drazilci Se vecjo kreativnost zagotovo pa
ve¢jo mero premisljenosti kot druge oglasevalske tehnike. Vazno je doseganje
komunikacijskih ciljev znotraj same kreativne ideje, ob vsem tem pa je dobro, ¢e tudi
sam koncept blagovne znamke podpira takSno dinamiko oglasevanja.

V teznji po pozornosti za vsako ceno, oglas lahko postane sam sebi namen in
obstaja nevarnost da se osnovno sporocilo oglasa izgubi. Z uporabo dramati¢nosti,
nenavadnih metafor, humorja, spolnosti, Soka,... oglasevalec resda pritegne pozornost
obCinstva k oglasu, vendar pa ga hkrati lahko oddalji od sporocila samega. Tudi
drazilec ni nobena izjema.

Dodatna zagata pri pogovoru z naro¢nikom je dejstvo, da drazilec po definiciji
skriva oglaSevano blagovno znamko, za katero obi¢ajno naro¢nik navadno zahteva
vecji logotip. Nadalje ni nujno, da ustvarjajo prodajo. Gary Yiatchos, namestnik
direktorja trgovske verige Bon Marche v Seattlu, pravi: »To niso oglaSevalske
kampanje, zaradi katerih bi potroSnik prenehal s svojimi opravili in prihitel v trgovine.
Lahko pa zgradijo zavedanje o blagovni znamki (angl. brand awarness), kar je dobro.
To prinasSa dolgoro¢ne rezultate« (Neuborne 1998: 55).

Zgolj draZenje torej ne prodaja, daje pa lahko dolgorocne rezultate. Uporaba
drazilca v oglasevanju je tako po mnenju avtorjev lahko tvegana in zahteva

pogumnega narocnika ter pametne snovalce.

? Tig Tillinghast je ustanovil in vodil ve¢ oglasevalskih oddelkov za interaktivne medije. Deloval je na
Leo Burnettu, J. Walter Thompsonu v San Franciscu, soustvarjal interaktivno skupino Anderson &
Lembke in je avtor knjige The Tactical Guide to Online Marketing.
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3.3.3 Stroski

»Drazilci so wuspes$ni pri gverilskih marketinskih strategijah, s katerimi
zavzamemo o0z. napademo polozaj vodilnega na trgu. Uporabni so, ko nimamo dovolj
velikega prorac¢una za kasnejse oglasevanje nase blagovne znamke. In uporabni so, ko
imamo velik proracun za izvajanje tako akcije z drazilci kot oglaSevalske akcije« (Rao
2006).

Drazilci zahtevajo dodaten pogum narocnika, saj poleg ocitnega izostanka
logotipa v oglasih, zaradi dvojnega stroska tiska, ve¢jega medijskega zakupa ipd., od
njega navadno zahtevajo vecja financna sredstva. Od snovalca pa zahtevajo smelost,
saj s pametno zasnovo in umestitvijo drazilca lahko obratno dosezejo tudi drasti¢no
znizanje stroSkov kampanje. Ugotovil sem, da dobri in najuspeSnejsi drazilci niso
nujno drazji od navadne kampanje, temvec jo lahko relativno na ucinek izredno
pocenijo (glej poglavje 5.1 Studijo primera Taco Bell).

Nasprotno v drugi Studiji primera PangerSi¢ pravi, da so bili stroski oglasevalske
kampanje za naro¢nika res precej visoki, predvsem zaradi intenzivnega oglasevanja,
uporabe drazilcev in prime-time zakupa, vendar so se visokim stroSkom uspesno
izognili, ker so v kampanji nastopali skupaj s POPTV (co-branding), kar jim npr.
pocenilo zakup medijskega prostora. Zakljucuje, da je bilo potrebno intenzivno
oglasevanje oz. "napenjanje loka do konca", saj z draZzilci ali si "zvezda" ali pa

"pogoris" (glej poglavije 5.2 $tudijo primera NapaCa).

3.3.4 Cas trajanja draZenja

Oglasevalske kampanje, ki uporabljajo drazilce, lahko ustvarijo veliko zanimanja
ob lansiranju novega produkta, vendar pa morajo oglasevalci paziti, da jih ne vlecejo
predolgo, saj s tem izgubijo svojo ucinkovitost, menita Belch in Belch. Pri tem mislita
tudi na kampanjo proizvajalca avtomobilov znamke Infinity, ki je ob prodoru na
ameriski trg predolgo drazila in ustvarila zmedenost med potrosniki (glej Belch in

Belch 1998: 274). »Predolgo izvajanje faze drazilcev je harakiri’, prekratko vztrajanje

* harakiri -jam (i) pri Japoncih samomor s prerezanjem trebuha: samuraj je napravil harakiri; noz za
harakiri

38



z drazilci pa je ravno tako slabo, saj je potrebno spodbujati hrup in govorice do tocke
preloma« (Rao 2006).

Oglasevalska kampanja z drazilci deluje na preprosti premisi, da je potrebno
ustvariti nekaj hrupa preden se dejansko razkrije zgodba blagovne znamke. Za
doseganje omenjenega hrupa je klju¢no pravilno ¢asovno planiranje, vendar je tezko
univerzalno dolociti ¢as trajanja faze z drazilci. Vecina avtorjev in primerov, ki sem
jih naSel, opredeljuje ta Cas na do dveh tednov, tudi akcija za Audi je imela fazo
drazilcev dolgo 12 dni (glej poglavje 5.2 $tudijo primera NapaCa).

Rao-jeva navaja tudi primer lansiranja novega ¢asopisa, ki je fazo oglasevanja z
drazilci precej podaljsal preko nacrtovanega datuma. Sam izzid Casopisa je bil zaradi
tezav zamaknjen, kampanja z drazilci se je zaradi tega zavlekla in prebivalci so se
navelicali spraSevanja, kdo jim bo prinesel spremembo, ki so jim jo obljubljali
drazilci. Zaradi nepravocasnega izvajanja klju¢ne druge faze kampanje je bil celotni
efekt drazilcev iznicen oz. man;jsi (glej Rao 2006).

Snovalci kampanje morajo racunati na rok trajanja drazilcev, saj je ta ena od
resnih nevarnosti, ki odlo¢a o uspesnosti drazilca. Pomembno je, da ima oglaSevalec
pravi obcutek, kdaj je dovolj, da potroSnik postane radoveden, in kdaj preve¢, da

obupa in se upre.

3.3.5 Drazilec in pomen govoric

Tako kot sem Ze v poglavju 2.3.1 ugotovil da je za uspesSnost 0z. neuspesSnost
oglasov, ki gradijo na Sokantnosti, dolo¢ena v njihovem t.i. sekundarnem krozenju,
najsi kot govorice med ljudmi ali pa strokovna debata, tudi za drazilce velja podobno.

V knjigi Advertising A to Z najdemo sledeCo definicijo oglasevanja ki izkorisca
govorice: »Oglasevanje od ust do ust je brezpla¢no oglasevanje, ki se zanasa na ljudi,
ki druge ljudi obvescajo o izdelku ali storitvi« (Surmanek 2004: 321). Oglasevalci v
visoko tekmovalnem okolju preprosto poskusajo pridobiti prednost pred tekmeci tudi
z ustvarjanjem medijske pozornosti (angl. media chatter) — t.j. poskuSajo, da bi se
potro$niki pogovarjali o njihovih blagovnih znamkah tudi zunaj oglaSevalskih okvirov
(glej Brierley 2002: 153). Eden najbolj znanih takSnih oglasov je npr. televizijski
oglas za pivo Budweiser, ki je ciljno skupino in blagovno znamko subvertivno spletel
z vsakodnevnim druzbenim pojavom — spodbujal je posnemanje pozdravljanja iz

svojega oglasa »Wazzzup!«. Gre za nove nacine kako pritegniti potro$nikovo
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pozornost: »Rast nenavadnega (angl. off-beaf) oglaSevalskega stila je posledica
debeljenja obrambnega oklepa javnosti napram konvencionalnim oblikam prodaje ter
potrebe oglasevalske stroke po eksperimentiranju z novimi in bolj sofisticiranimi
oblikami napada. In to Se vedno velja« (Leech v Brierley 2002: 154).

Za uspesno uporabo drazilca v oglasevanju je kljuénega pomena, da sprozi
govorice med ciljno skupino. Pomen govoric pri oglasevanju z drazilci lahko opazimo
v Ze prej obravnavanem primeru za Lee Dungeers (glej poglavje 3.), velik pomen
govoric pri uspehu njihove kampanje pa je v opisal tudi Tomaz PangerSi¢ (glej
poglavje 5.2).

Nasprotno svojo skepti¢nost do drazilcev Tillinghast izrazi s temi besedami: »Ne
spomnim se nobenega kreativnega koncepta, ki bi zapravil ve¢ naro¢nikovih dolarjev,
kot je draZzilec... Teorija gre nekako tako, da se ljudje ob kavi pogovarjajo, kaj so tisti
oglasi, na katerih piSe zgolj »Mugwump«. In ¢ez mesec dni, ko se odpre restavracija
Mugwump, naj bi ljudi kar drli tja« (glej Tillighast 2002). Tudi Belch in Belch z
malce ironije opozarjata, da v nasprotju s prepricanjem oglasevalcev, potroSniki ne
razpravljajo o oglasih na »okroglih mizah«. »Potrosnikom je vseeno potrebno dati
dovolj informacij o izdelku v drazilcu, naj vedo, da jim pripovedujemo Salo« (Belch
in Belch 1998: 274).

Odlicen primer uporabe drazilca za spodbujanje govoric je oglasevalska
kampanja za srhljivko Blair Witch Project. Celotna oglasevalska kampanja filma,
katerega zgodba temelji na "resnicnosti" srhljivih posnetkov, je potekala v obliki
skrivnostnega marketinga. Medijski hrup (angl. buzz) o »resnicnosti« zgodbe so pred
premiero filma ustvarili s sistemati¢nim uhajanjem nacrtovanih govoric preko spletnih
forumov, uporabe drazilcev in dezinformacij. Za drazilce so na primer uporabili
plakate na katerih so napisali »Pogresani« (angl. missing), na katerih so bile igralci.
Uporabili so tudi kombinacijo laznih TV novic, zaigranega dokumentarnega filma, ki
so ga predvajali na televiziji. Zgodbo - mit so dejansko zaceli raziskovati tudi
novinarji revije Time Magazine in Newsweek, kar je le pripomoglo k ciljem
kampanje. Ko je film priSel na spored v kinematografe, si je njegovo spletno stran
ogledalo Ze preko 200.000 ljudi. Z oglasevalsko kampanjo, za katero je bilo
porabljenih zgolj 35.000€, je film postal izjemna uspesSnica s kar 135 milijoni evrov
zasluzka v prodanih kartah (glej Fog in drugi 2005). »Ce bi ljudje za Blair Witch
projektom lansirali klasicno kampanjo v obliki TV oglasov, tiskanih oglasov in

veleplakatov, zgodba nikoli ne bi prisla tako dale¢. Preprosto ne bi imela kredibilnosti
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in udarne note. Rezultat je bila ena najbolj kreativnih, zavajajocih trznih kampanj v
zgodovini« (Fog in drugi 2005: 226).
Slika 3.1: Oglas drazilec Blair Witch Project

MISSING

Heather Donahue Joshua Leonard . Michael Williams

Age: 33 Helght: 6% Welght: 127ib Age: 33 Hedght: 5107 Waights 162 Agel 34 Heighi= 5'8° 'Waight: 1681k
Eyws: hazel  Hasdrs brown Eyes: bwe  Hair: blonds Eyws: bromn  Hasde: brosm

Lost seen enmping in the Black Hills Forrest ares, near Burkitsville.
PLEASE CALL FREDERICK COUNTY SHERIFF'S OFFICE WITH
ANY INFORMATION YOU MAY HAVE!

(301) SES4370

Vir: Spletni vir 6 2008.
Oglasevalska kampanja za Blair Witch Project je z izkrivljenjem realnosti in
meSanjem s fikcijo zavajala bralce in s tem segla v sivo podrocje neetiCnega

oglaSevanja. O sporni uporabi draZilcev spregovorim v naslednjem poglavju.

4. PRAVNI IN ETICNI VIDIK

Kljub temu, da na drazilcih ni prisotnega logotipa in/ali vizualnega znaka, so Se
vedno oglasi, saj je njihova temeljna pragmaticna raven oglaSevalska. Kot
oglasevalski zanr jih konstituira tudi uporaba/zakup medijskega prostora, oglasnih
povrsin, itd. Zato za drazilce Se vedno veljajo tako zakonska in eti¢na merila
oglasevanja. Zaradi odprtosti teksta za interpretacijo oz. polisemi¢ne narave drazilci
vecjim Stevilom interpretacij pa se poveca tudi verjetnost, da je oglas za nekoga
sporen in ga uzali. Eden izmed ucinkov odprto-tekstnosti drazilca je tudi ta, da
omogoCa kreativne nacine izogibanja zakonodaji s sklicevanjem na Zelene

interpretacije.
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4.1 Primeri eti¢no spornih drazilcev

Problematiko eti¢ne spornosti drazilcev lahko ponazorim z zanimivim primerom,
ki ga je obravnavala tudi angleska ASA (Advertising Standards Authority)*.

ASA je obravnavala pritozbo glede plakatov in televizijskih oglasov drazilcev, ki
so namenoma sporocali napacno trditev: »61% dvanajstletnikov je ze imelo spolne
odnose«. Trditev je razburila mnogo ljudi. Oglas, ki ga je za dobrodelno organizacijo
Age Concern pripravila agencija Ogilvy & Mather, je bil le del serije oglasov, ki so z
namenom pridobivanja pozornosti uporabljali Sokantne neresnic¢ne statistine podatke.
Namen oglaSevalske akcije je bil spodbuditi javno razpravo glede staranja
prebivalstva. V tem Casu je namre¢ v Veliki Britaniji potekala velika polemika pod
imenom Debate of the Age. Po enem tednu je kampanja presla v drugo fazo in plakate
draZzilce so prelepili z napisi: »Statistika prihodnosti $e ni napisana. Ne dopustite, da
jo kdo napise namesto vas.« ASA je prejela 34 pritozb proti kampanji in kasneje
razsodila, da so mnogi bralci oglasa dejansko verjeli neverjetnim trditvam in so bili
Sokirani ter pretreseni. Razsodba je poleg tega menila tudi, da je bil oglas drazilec
neodgovoren, saj lahko deluje kot pritisk, ki bi otroke dejansko spodbujal k seksu.
ASA je opozorila, da v primeru, ¢e drazilec vsebuje neresnicne trditve, naj bodo te

takSne narave, da jim ljudje dejansko ne bodo verjeli (glej Neznani avtor 1998: 11).

4.2 Uporaba draZzilcev za izogibanje zakonodaji

Drugacno, resnejSo spornost predstavljajo oglasi drazilci v t.i. temnih kampanjah
(angl. dark campaign). To so oglasevalske akcije, ki oglasujejo izdelke, katerih
oglasevanje je z zakonom prepovedano. Med proizvode, ki so regulirani z zakonom,
Stejejo tobacni izdelki, alkoholne pijace... Ker je oglasevanje taks$nih izdelkov pri nas
in v ostalih razvitih drzavah bolj ali manj prepovedano, oglasevalci poskusajo zaobiti
zakonske omejitve tudi z uporabo nekak$nih kvazi drazilcev. V glavne medije preko
drazilca lansirajo prepoznavno, izstopajoco podobo, ki jo potem razloZijo in povezejo

s produktom tam, kjer je to mogoce in dovoljeno — na primer na mestu prodaje 0z. na

* ASA je neodvisna organizacija, ki izvaja samoregulativni nadzor nad ne-elektronskim oglasevanjem,
pospesevanjem prodaje in direktnim marketingom v Veliki Britaniji. ASA skrbi za legalno, dostojno,
posteno in verodostojno oglasevanje. Vloga te organizacije je primerljiva z naso oglasevalsko zbornico
(SOZ2).
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izdelku samem. V primeru toba¢nih izdelkov na cigaretnih Skatljicah, v primeru
alkoholnih pija¢ pa na razli¢nih dogodkih ali prireditvah.

Zanimiv primer iz Zdruzenih drzav Amerike obravnava Sean Brierley v svoji
knjigi The Advertising Handbook in sicer oglasevanje blagovne znamke Marlboro, ki
je najbolj znan proizvajalec tobacnih izdelkov. Leta 1993 so v Marlboru lansirali
oglasevalsko kampanjo, ki je prikazovala ¢rno-bele prizore ameriskega zivljenja, z
rdeco barvo pa so bili oznaceni prepoznavni ameriski simboli: rde¢i motorji Harley
Davidson, rdece luc¢i na ameriskih policijskih avtomobilih, rdec¢a rutka na kavboju...
Oglasi so se nanasali na dve vrsti metafor: prve so bile metafore, ki so nam znane
predvsem iz ameriskih filmov in televizijskih oddaj, druge pa so bile metafore
Marlboro cigaret, ki so bile predstavljene zgolj z rdeCo barvo. Rdeca barva je namrec
za$€itni znak Marlbora. V oglasih blagovna znamka ni bila omenjena, niti niso bile
prikazane cigarete ali kajenje, prisotno je bilo le zdravstveno opozorilo, ki pa je bilo
vkljuéeno le z namenom, da bralcu oglasa pove za katero vrsto izdelka gre.
Zdravstveno opozorilo s ¢rno obrobo in znacilno tipografijo namre¢ najdemo na
cigaretnih Skatlicah. Bralcu je bilo tako prepusceno, da sam razvozla oglas in sklepa,
da oglasuje cigarete in hkrati prepozna rdeco barvo kot tradicionalno barvo blagovne
znamke Marlboro. Na denotativni ravni so bili oglasi sestavljeni tako, da so
asociicirali na blagovno znamko Marlboro ter hkrati tudi na simboli Amerike. Ciljna
skupina kampanje so bili obstojeci kadilci znamke Marlboro, ki so najlazje razvozlali
in povezali omenjene metafore (glej Brierley, 2002: 147).

Naj podam Se en primer oglasevanja tobac¢nih izdelkov L&M iz Velike Britanije,
kjer so prelepili veleplakate z nekak$nim umetniSkim vzorcem, brez blagovne
znamke, logotipa, naslova ali slogana. Isti vzorec se je potem ponovil na zascCitni foliji
cigaretnih Skatlic oglasevalca. Kvazi drazilec na veleplakatih nikoli ni dobil svojega
nadaljevanja - razjasnitve, vseeno pa je vzbudil pozornost potrosnikov, ki so kasneje
preko folije cigaretnih Skatlic oglasevalsko akcijo povezali z blagovno znamko.

Nastete oglase formalno lahko pristevamo med drazilce, saj izpolnjujejo vse
pogoje in lastnosti draZzilcev, ki sem jih identificiral v prejSnjih poglavjih.

Podobne primere zlorabe oglasevanja z drazilci oziroma temne oglasevalske
akcije pa najdemo pri nas. Jeseni leta 2003 nas je v revijah, veleplakatih in na mizah v
barih prvi¢ pri¢akala kampanja z naslovom Mojstrovine narave. Kampanja se je v
intervalih pojavljala v enaki obliki vsako leto, nazadnje decembra 2007. Oglasevalec

G3 Spirits d.o.o. je generalni uvoznik znanih Zganih alkoholnih pija¢, med drugim
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tudi popularne pijae Jagermaister. Jagermaister je Zgana pijaca s 35% vsebnosti
alkohola in zato po zakonu spada med izdelke, za katere velja prepoved oziroma
omejene oblike oglasevanja. Oglas ni vseboval logotipa oziroma blagovne znamke
Jagermeister, poleg naslova Mojstrovine narave pa je bil na oglasu spletni naslov
www.g3spirits.com. Tudi ta oglas (glej sliko 4.1, 4.3, 4.4 in 4.5) lahko po obliki in
lastnostih pristevamo med drazilce. Kratka semioloska analiza oglasa nam pokaze, da
uporablja motiv jelena, ki je zaScitni znak blagovne znamke Jagermeister, kozarec za
Zgane pijace ter sicer tezko berljivo, a stilno zaznamovano znacilno ¢rkopisje, ki ga
uporablja blagovna znamka Jagermeister. Enako prepoznavna stilno zaznamovana in
tudi avtorsko zas¢itena je na primer pisava Coca-Cola. Osrednji tekst oglasa, v
(pre)malem crkopisju, se je glasil: »Imamo barvito ponudbo in urejeno distribucijo.
Pravijo, da smo zanesljivi. Z najboljSo pokritostjo trga. Da se ukvarjamo z
mojstrovinami. Naravnimi. Ze ve¢ kot 10 let.« Oglas ni vseboval logotipa, edini
podpis oglasevalca je bil spletni naslov podjetja G3 spirits d.o.o. Nadaljevanje oglasa
je bilo na objavljeni spletni strani, kjer so oglaSevali pitje Jagermeistra in je vseboval

povezave na uradne spletne strani proizvajalca.

Slika 4.1: celostranski oglas Mojstrovina Slika 4.2: Steklenica Jagermeister
narave v reviji

Vir: oglas v reviji Mladina 2003.
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Formalno gledano je bil oglas drazilec, najverjetneje pa je bil namen izogibanje
zakonodaji, saj sosledje pisnih in vidnih znakov invocira bralcu, ki preleti oglas,
blagovno znamko Jagermeister namesto Mojstrovine narave. Izrazena komunikativna
intenca je bila torej kljub formalni odsotnosti blagovne znamke, ravno prikrito
oglasevanje le-te saj je izraza na konotativni ravni njena simbolna identiteta jasno
razpoznavna v znacilnem logotipu in vizualni vsebini. Oglasu drazilcu bi morala v
doglednem casu slediti razjasnitev - nadaljevanje oglasevalske akcije, ki pa je v tem
primeru ni bilo niti po Stirih letih periodi¢nega oglaSevanja.

»Oglasevalec je pred objavo kampanje prosil za mnenje pristojnega zakonodajalca, v
tem primeru torej Ministrstva za zdravje RS, ki mu je izdalo mnenje, da za objavo
takSnega oglasa ni nobenih zadrzkov« (Strnad 2005: 40). Primer je obravnavalo tudi
Oglasevalsko razsodis¢e SOZ, »kjer je prevladalo mnenje, da gre v primeru
oglasevanja Jagermaistra oz. njegovega slovenskega distributerja za krSenje

zakonitosti, za sankcioniranje pa Razsodisce ni pristojno« (Strnad 2005: 40).

Slika 4.3: celostranski oglas Mojstrovina narave v
reviji

Slika 4.4: Veleplakatna Celovski cesti v Ljubljani

g3spirits
Vir: oglas v reviji Mladina 2007.
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4.3 Kako prepreciti zlorabe drazilcev?

Zadnje zakonske spremembe glede oglasevanja tobacnih izdelkov je Republika
Slovenija konec julija 2005, skladno z mnogimi ¢lanicami EU, sprejela Predlog
zakona o spremembah in dopolnitvah Zakona o omejevanju uporabe tobacnih
izdelkov, katerega cilj je popolna uskladitev slovenskega zakona z evropskimi
direktivami (2001/37/ES in 2003/33/ES).

Pomembna sprememba v omenjenem slovenskem predlogu zakona je
odprava dosedanje moznosti obvescanja potrosnikov o novih tobacnih
izdelkih, ki se je dosedaj dovoljevalo tudi v tisku, evropska direktiva pa to
izrecno prepoveduje. Nadalje se prepoved nanasa na vse moZne oblike in
nacine posrednega in neposrednega komercialnega sporocanja,
priporocanja ali dejanja, ki ima ali bi lahko imelo za posledico promocijo
tobacnih izdelkov ali promocije uporabe tobaka. Enako velja tudi za
sponzoriranje, ki ima posledico promocije tobacnih izdelkov. Edina izjema
ostaja 11. clen sedanjega zakona, ki dovoljuje oglasevanje tobacnih izdelkov
v obliki in podobi zascitene blagovne znamke na priboru za kajenje, v in na
poslovnih prostorih ter na izveskih prodajaln tobacnih izdelkov (UredniStvo

2005: 49).

Dejstvo je, da se v debati o drazilcih, kot pozornost zbujajo¢ih predhodnikih glavnih
oglasevalskih motivov, glede pravne podlage stroka zacne vrteti v krogu. Dokumenta,
ki bi urejal oglasevanje z drazilcem v Zakonodaji RS ne bomo nasli. Podobno tudi v
slovenske, oglasevalskem kodeksu SOZ’, ki predstavlja »dopolnitev obstojecih
pravnih aktov, ki regulirajo dejavnost oglasevanja, in pravil, ki izhajajo iz narave in
sistema informiranja v Republiki Sloveniji, katerega del je tudi oglasevanje oziroma
placano obvescanje gospodarstva in drugih organizacij ter posameznikov o svojih
izdelkih, storitvah, ponudbah, idejah itd« (Spletni vir 4 2005). V dikciji veljavnega
Kodeksa (Pravila oglaSevanja) pa najdemo ¢len o prepoznavanju:
Oglasna sporocila morajo biti oblikovana in predstavljena na nacin, da je
Ze na prvi pogled jasno, da gre za to vrsto komuniciranja. Biti morajo jasno

in prepoznavno locena npr. od redakcijskih vesti, komentarjev in drugih

> SOZ - Slovenska oglasevalksa zbornica
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rubrik oz. oddaj in se nanje v nadaljevanju ne smejo sklicevati, ne glede na
medij, v katerem so objavljena, tako da bi jih potrosniki mogli razlikovati od
redakcijskega gradiva, objavijenega v tem mediju. Vsa oglasna sporocila v
tisku, ki po slogu ali obliki lahko zavedejo bralca v zmoto, da gre za
redakcijsko gradivo, morajo biti ustrezno ozmnacena. Vsa sporocila v
avdiovizualnih medijih pa morajo biti najavljena kot poseben program ali

kako drugace avdiovizualno locena (Spletni vir 4 2005).

Tudi v zakonih EU, zakonih nekaterih drugih evropskih drzav (Nemcija, Velika
Britanija) in njihovih oglaSevalskih kodeksov nisem naSel dokumenta, ki bi izrecno
omenjal uporabo drazilca v oglaSevanju.

Menim, da bi takSen dokument moral definirati oblike, lastnosti in pravila
uporabe drazilcev. S staliS¢a oglaSevalske etike bi moral biti tak oglas v ¢im krajSem
roku pojasnjen, saj sicer krsi temeljno lastnost oglasevanja: identifikacijo posiljatelja.
Predlagam, da bi zato morali zakonsko dolociti torej tudi rok trajanja drazilca in

obliko, kako naj se draZilec pojasni.

Vsa zgoraj navedena dejstva so me vodila do dveh zakljuckov:

1. Zakonsko naj se dolo¢i, kaj je oglas drazilec, in dolo¢i pogoje ter nacine
uporabe drazilca v oglaSevalski kampanji. Zakon bi moral postaviti ¢asovno omejitev
drazilca (npr. maksimalno dva tedna) ter dolociti, da je treba drazilec razjasniti preko
istih medijev, ki so bili uporabljeni pri komuniciranju drazilca. Tak zakon bi tako
preprecil zlorabo drazilcev v t.i. temnih kampanjah.

2. Slovenska oglaSevalska zbornica definira drazilec in vnaprej obsodi uporabo

drazilca v t.i. temnih kampanjah.
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5. STUDIJI PRIMEROV

V naslednjih dveh podpoglavjih bom opisal dva primera. Zacel bom z
najuspesnejs$i ameriSkim primerom in nadaljeval z najbolj odmevnim slovenskim

primerom.

5.1 Taco Bell

Med najboljSe tuje primere, kako z majhnim vlozkom doseci velik odziv,
zagotovo sodi oglasevalska kampanja za Taco Bell, ki se je leta 1995 odvila v ZDA.
Taco Bell je ameriska veriga restavracij s hitro mehisko hrano. V oglasevalski
kampanji, s katero so lansirali nov Double Decker Taco, so uporabili drazilce, v
katerih sta nastopali mega zvezdi profesionalne ameriske koSarke: Shaquille O'Neal in
Hakeem Olajuwon. Pri Taco Bell-u so se takrat odlo¢ili izkoristiti veliko rivalstvo
med zvezdnikama in oglasi so se pojavili dva tedna potem, ko je O'Neal s svojim
takratnim mostvom Orlando Magic izgubil v finalu NBA proti mostvu Olajuwona
Houston Rockets. Pri tem je potrebno povedati, da je gledanost finala lige NBA v
ZDA velika, verjetno takoj za legendarnim Sportnim in oglaSevalskim spektaklom

SuperBowl. Prvi objavljeni

Slika 5.1: Shaquille O’Neal in Hakeg:_rll Olajuwon drazilec je bil v obliki pisma, v

katerem O'Neal sporoca
Olajuwonu, da »med nama S$e ni
konCano« in ga izziva na tekmo
ena-na-ena 0z. mMOZ na moza.
Olajuwonov odgovor naslednji dan
} je v enaki obliki sporocal:
(' k »Kjerkoli, kakorkoli, kadarkoli!«
Vir: Spletni vir 3 2004, _ | (glej sliko 2). Oglasa-drazilca,

oblikovana zelo preprosto, v obliki pisma in objavljena celostransko v pomembnih
dnevnih Casopisih, kot sta USA Today, The New York Times ter drugih, sta v trenutku
obnorela amerisko Sportno javnost in medije. V zvezi lige NBA so prejeli nekaj tiso¢
klicev, prav tako tudi pri Pepsiju, Reeboku in Taco Bellu, ki so v preteklosti ze
uporabili Shaquille O'Neala za oglasevanje. Vsi so Zeleli vedeti, Cigavi so ti oglasi in
¢e bosta zvezdnika resni¢no odigrala koSarkarsko tekmo moz na moZza. Ob razkritju

dogodka se je izkazalo, da so informacije o tekmi vsekakor resni¢ne. Velikana sta res
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tekmovala, vendar v pojedini - kdo poje najve¢ novih Double Decker Tacosov. V
Taco-Bellu so kampanjo ocenili kot izredno uspesno, saj je 250,000 dolarjev
porabljenih v kampanji po njihovih ocenah ustvarilo ve¢ kot 10 milijonov dolarjev
vredne publicitete v medijih (glej Belch in Belch 1998: 273-274).

Primer oglaSevalske kampanje za Taco-Bell dokazuje, kako z resni¢no dobrim

drazilcem, lahko dosezemo maksimalno publiciteto z minimalnimi stroski.
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Slika 5.2: Shagovo pismo®

Hakéem-

The series may be a done deal,

but it ain't over between you and me.
sure, you're pretty good with your team
behind you, but I want you one On One.

-Shaq

Vir: Belch in Belch 1998: 275.

6 . « . . . .
Prevod: “Hakeem- sezona je res odlocena, vendar med nama $e ni konec. Seveda si precej dober s
svojim mostvom za hrbtom, ampak jaz te izzivam na moz na moza. Shaq”
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Slika 5.3: Hakeemov odgovor’

Shaq-

You want to g0 one on one? NO problem.
Anywhere, any way, any time at all.

-Hakeem

Vir: Belch in Belch 1998: 276.

" Prevod: “Shaq — Zeli§ da se udariva moZ na moza? Ni problema. Kjerkoli, kakorkoli, kadarkoli.
Hakeem.”

51



5.2 PAN: “NapaCa”

V letu 2001 je bila lansirana oglasevalska kampanja z drazilcem, ki je
napovedovala prihod prenovljenega modela avtomobila Audi A4. Kot Studijski primer
sem jo vzel ne le zato, ker je bila v celoti zgrajena iz serije razli¢nih drazilcev, temvec

tudi zato, ker je bila tudi zelo uspesna.

Oglasevalsko kampanjo so zasnovali v agenciji PAN, kjer sem se pogovarjal s
kreativnim direktorjem agencije Tomazem PangerSi¢em. Ta na vprasanje o problemu
pozornosti v oglasevanju poda mnenje, ki potrjuje ugotovitve moje diplomske naloge
in sicer da »dolgotrajno bombardiranje z oglasom ne vzbudi pozornosti, s tem pa tudi
osnovnih premikov v potroSnikovem obnasanju po modelu AIDA. Ljudje so oglasov
navelicani. Standardne oblike in naini komuniciranja jih ne zanimajo vec«
(Pangersi¢c 2004). Na teh izhodis¢ih so v njihovi agenciji leta 2001 pripravili
oglasevalsko kampanjo za Audi, narocnika Porsche Slovenija.

Zato prva faza oglasevanja (Audija op.avt.) Se ne ni razkrivala, da gre v
bistvu za oglasevalsko kampanjo,« nadaljuje Pangersic, »ampak je vzbujala
interes, radovednost na subtilni nacin — z opozarjanjem na nek nedolocen
dogodek. Uporaba medijev je bila inovativna, vecplastna in vzbujala
pozornost ze samo s tem, da je bila namerno narejena »povrsno« - spet odklon

od standardnega oglasevanja (Pangersi¢ 2004).

Cilji komuniciranja oglasevalske akcije so bili vzbuditi interes celotne javnosti in
s Siroko inovativno promocijsko akcijo lansirati novo obliko Audija A4 tudi v
Sloveniji. Ciljnim javnostim je bilo potrebno sporociti dejstvo, da novi »novi« A4 ni
sam izboljSan »stari« A4 v smislu oblikovanja zunanjosti, notranjosti ter tehnoloskih
izboljSav, skratka ni evolucija temve¢ revolucija. Audi A4 so zeleli pozicionirati kot
samozavestno izbiro v nasprotju z najblizjimi konkurenti kot sta BMW serija 3 in
Mercedes Benz C razred. »Zeleli smo ustvariti Zeljo po tem avtu« (Pangersi¢, 2004).

Primarna ciljna skupina akcije so bili moski in Zenske, stari od 30 do 60 let,
srednje in visje izobrazbe in dohodkovnega razreda. Sekundarna skupina so bili vsi
ostali. V fokusnih skupinah, ki so jih izvedli, so ugotovili, da Slovenci namenjamo
veliko pozornost nakupu slovenskega statusnega simbola - avtomobila, da je bila

ciljna skupina nenavdusena nad oglaSevanjem in na njihovo izbiro vpliva predvsem
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pozitivno mnenje v ozjem prijateljskem krogu, ter da je bila primarna ciljna skupina
zaradi pomanjkanja Casa tezko dosegljiva s tradicionalnimi mediji — pozornost jim je
bilo treba vzbuditi (glej Pan 2003).

Njihove raziskave so takrat poleg tega tudi pokazale, da je slovenski
avtomobilski trg izjemno aktiven (12% celotnega budzeta oglasevanja v Sloveniji je
bilo v letu 2000 po ugotovitvah Mediane avtomobilskega) in da je leta 2000 slovenski
avtomobilski trg zaradi uvedbe DDV postal zasi¢en. Po navedbah PangersSica, jih je
vse to pripeljalo k ugotovitvi, da mora oglasevalska akcija za novi Audi A4 biti:
drugacna, nenavadna, inovativna, da bi v kopici oglaSevanja sploh lahko vzbudila
pozornost. Z nenavadnim komunikacijskim spletom so zeleli vzbuditi interes do te

mere, da bo za predstavitev blagovne znamke Audi A4 zainteresirana vsa Slovenija.

»Kreativna ideja je nastala na razmerju: AUDI A4 kot popoln avto in vsaka
kampanja, ki bi ga lahko oglaSevala, je nepopolna. Iz tega nepopolna kampanja oz.
kampanja z napako« (Pangersic 2004).

V agenciji so se odlo€ili za promocijo prenovljenega Audija A4 z enkratnim
dogodkom — osem minutnim promo filmom v prime-time ¢asu na POP TV. Z uporabo
drazilcev so zeleli pridobiti pozornost za ta dogodek — promocijski film. Oglasevalsko
kampanjo so poimenovali NapaCa. Motiv vseh draZilcev uporabljenih kampaniji je
bila namre¢ napaka oz. z besedami PangerSic¢a: »Hoteli smo vzbuditi interes ljudi s
tem, da so zaznali napako v oglasevanju. In ta napaka jih je gnala, da ugotovijo, kaj
pri stvari dejansko gre.« (Panger$i¢ 2004).

»Zeleli smo ustvariti umetno paniko: kaj se bo zgodilo? Medijska ideja je bila,
da sporocamo: dogaja se nekaj nenavadnega, Cudnega. To je zagotovo napaka«
(Pangersi¢ 2004). Pri medijski strategiji so uporabljali tradicionalne medije (TV, RA,
tisk, veleplakati, internet) na netradicionalen nacin, kot tudi netradicionalne medije
(avtobusne obesanke, teletekst, clovek-sendvic, kino vstopnice, PR v rumenem tisku).
Kampanja je imela dve stopnji. Prva so poimenovali »teasing kampanja«, katere
namen je bil z motnjo, »napaCo« vzbuditi pozornost na neznan dogodek. Druga
stopnja je bila odgovor na draZenje in je, ko sta radovednost in zanimanje ljudi

dosegla vrhunec, razresila skrivnost.
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Mediji komuniciranja v fazi draZenja so tako bili:

a) Vele plakat

b) TV napovedniki

¢) Internet (www.24ur.com, www.pop-tv.si)
d) Teletekst POP TV

e) Radijski oglasi

f) Revije (razni TV vodici)

g) Avtobusne obesanke

h) Kino vstopnice

1) Sendvi¢ dekleta in fantje

j) Rumeni tisk

a) Veleplakat

Slika 5.4: Veleplakat od 01. do 05. februarja Slika 5.5: Veleplakat od 05. do 11. februarja

el

nedelja
g%g 1956 %

Vir: Pan 2003. Vir: Pan 2003.

Vizualni motiv uporabljen pri drazilcih veleplakatih je bil tocna fotografija lokacije,
kjer stoji veleplakat. Kasneje se na njem pojavi napoved »Glejte POPTV, nedelja ob
19.56«, po razkritju pa »Novi Audi. Pripeljan do popolnosti.«

b) Televizija
TV drazilei so bili v obliki TV napovednikov vendar s tehni¢nimi motnjami -
napakami. Drazilci so se vrteli na najvecjih komercialnih televizijah: na POPTV-ju in

Kanalu A. Kampanja na televiziji je trajala 1 teden.
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¢) Splet

Napaka se je na internetu pojavila v obliki nekaj sekundnega »sesutja« racunalnika,

ko je uporabnik priSel na spletne strani www.24ur.com in Www.poptv.si.

februarja

R e e i e ek

Slika 5.7: Drazilec na spletni strani od 05. do 11. Slika 5.6: SBletna stran www.24ur.com
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Vir: Pan 2003. Vir: Pan 2003.

d) Teletekst

=] g

Na telekstu POPTV so na prvi strani objavili objavo programa »Glejte POPTV 11.2.

ob 19.56 str. 444« Vendar pa teletekstova stran 444 sploh ni obstajala — iskalnik ni

nadel strani. Se ena napaka, ki je prispevala k skrivnostnosti kampanje in draZenju

javnosti.

Slika 5.8: Neobstojeca str.444 na teletekst u POPTV
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Vir: Pan 2003.

e) Radio

Na nacionalnih, regionalnih in lokalnih radijskih postajah so se pojavljali oglasi polni

motenj in napak, ki so drazile in napovedovale reSitev neznanke. Kampanja je na

osemintridesetih radijskih postajah trajala en teden, produciranih je bilo 13 razli¢nih

radijskih drazilcev.
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f) Sendvic ljudje
Zadnja dva dneva pred dogodkom, ki je razjasnil skrivnostno kampanjo, so se po
frekventnih mestih v slovenski prestolnici pojavljali sendvi¢ ljudje, ki so

napovedovali reSitev enigme.

Slika 5.9: Sendvi¢ ljudje

Vir: Pan 2003.

g) Letak
Ob vstopnici obiskovalci kinodvoran v Ljubljani, Mariboru, Celju in Kranju dobijo
cudno porezan listi¢ s sporoc¢ilom »Ne pozabite, v nedeljo 11.2.2001 glejte POPTV ob

19.56« Akcija s kino vstopnicami je trajala od 5. do 11.februarja.

Slika 5.10: Preseneceni v kinodvoranah
-‘ rlr;fﬂg-!!.'

AprEn e
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Slika 5.11: Letak v kinodvoranah

v nedeljo 11, Feb 2001
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Vir: Pan 2003.

Vir: Pan 2003.

56



h) Tisk

Pri tiskanih medijih so oglasevali v televizijskih vodi¢ih (Vikend magazin, Pilot, Stop,
TV Vecer) in v Slovenskih novicah. Uporaba koncepta napake je v kreativni zasnovi
uporabe televizijskih vodicev rezultirala v obliki premaknjenih, delno prepognjenih,
narobe stiskanih oglasov in povihanih robovih. Oglasi v TV vodicih so se pojavili

med 7. in 9. februarjem.

Slika 5.12: Robovi revije Vikend magazine Slika 5.13: Robovi revije TV Vecer
Barza 20,00 Parocl
| nad. Marie ne verfa
madrice nastale zal

1 an:;mr]"?.
! Bio oa.o0 Dva v ting
| Wihar nad Mississin

;oml‘.la Talks
eleznisks re €

o5.10 Ekstra, Pom. a
Db jutro, Memil]

Vir: Pan 2003. Vir: Pan 2003.
Slika 5.14: Povecava robu

HERE
Glejte

v nedeljo

www.porsche.sify

Vir: Pan 2003.

Drugi del tiskane kampanje se je nanasal na rumeni tisk oz. na plaane objave novic v
casopisu Slovenske novice. »V Slovenske novice smo plasirali blef novice...v
Slovenskih novicah so se vsak od od 5. do 10. februarja pojavljali ¢lanki, ki so
vzpodbujali razmisljanje o nenavadnih dogodkih v razli¢énih medijih« (PangersSic,
2004). Sest objavljenih ¢lankov je komentiralo skrivnostno kampanjo in hkrati

ustvarjalo Se vec¢jo skrivnostnost. Vsi ¢lanki so bili podpisani Delo stik oglas.
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Slika 5.15: Drazilec kot ¢lanek v
Slovenskih novicah 5.2.2001
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Vir: Pan 2003.

Slika 5.16: Placani ¢lanek Medijski Skratje ali sabotaza

v Slovenskih novicah 6.2.2001
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Vir: Pan 2003.
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Slika 5.17: Placani ¢lanek So na delu nadnaravne
sile? v Slovenskih novicah 7.2.2001
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Vir: Pan 2003.

Slika 5.19: Naslovnica Nejasno in
misticno, Slovenske novice 9.2.2001
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Vir: Pan 2003.

Slika: 5.18: Naslovnica Le kaj se bo
izcimilo, Slovenske novice 7.2.2001
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Vir: Pan 2003.

Slika 5.20: Naslovnica Jutri bo vse jasno,
Slovenske novice 10.2.2001
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Slika 5.21: Clanek Na Popu so skrivnostni, Slika 5.22: Clanek Le kaj se bo izcimilo,

Slovenske novice 9.2.2001 Slovenske novice 10.2.2001
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i) Govorice

Kot stranski ucinek skrivnostne kampanje pa so bile tudi govorice (mouth to
mouth advertising). TakSen naCin oglaSevanja je seveda rizicen, saj komunikacije
agencija ne more nadzorovati, vendar je bila po PangerSiCevem mnenju pri
oglasevanju z drazilci kljuénega pomena in se je izkazala za pozitivno. »Ljudje so
med kampanjo nonstop klicali na POPTV. Sam sem nekega dne med jutranjo radijsko
oddaji na RA SLO poslusal telefonske klice ljudi, ki so potem v etru sprasevali, kaj se

dogaja, kaj se bo zgodilo« (Pangersic 2004).

V nedeljo, 11.2.2001, je po dveh tednih intenzivnega drazenja in ustvarjanja
skrivnostnosti prisla na vrsto razresitev — dogodek. Ob 19.56 uri je na POPTV prislo
do prekinitve rednega programa oddaje 24 ur in zacel se je predvajati 8-minutni
promocijski film o novem Audiju A4. Organizirali so tudi prenos v Zivo na steno
stavbe na Bavarskem dvoru, prav tako pa so izbrane radijske postaje predvajale
glasbo iz filma. Po zakljuc¢ku akcije, je bila ta do podrobnosti obelodanjena tako v
Slovenskih novicah, kot tudi v reportazi POP TV, nenaroCeni - neplacani zapisi o
kampanji pa so iz$li tudi v drugih publikacijah. Ker je kampanja dvignila toliko prahu
in zanimanja je naslednji teden POPTV pripravil tudi posebno oddajo o dogodku in

nastanku kampanje.
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Slika 5.23: RazreSitev v Slovenskih novicah, 12.2.2001

Novi A4 je car D

Spretna medijska manipulacija pripeljala do novega audija

Defo Stik oglas

Vir: Pan 2003.

Slika 5.24: Razresitev na veleplakatih 12.2.2001

Vir: Pan 2003.

Rezultati skrivnostne oglaSevalske kampanje, ki so jo pripravili v agenciji PAN,
so bili ¢udoviti. Gledanost oglasnega sporocila Audi A4 je bila izjemno visoka: 20,3%
na ciljni skupini, dosegli pa so tudi visoko prepoznavnost kampanje (56%) (glej AGB
services v Pan 2003). Tomaz PangerSi¢ pa navduSeno razlaga, da je bila najvecja
potrditev uspeSnosti kampanje, prodajni uspeh. Februarja 2001 je bilo v Sloveniji
prodanih 88 avtomobiilov visjega-srednjega razreda. 66 ali 80% do njih jih je bilo

znamke Audi A4 (glej Pan 2003). »Naro¢nik kampanje je razprodal celoletno serijo
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A4 in do leta 2003 mu ni bilo potrebno oglasevati. Audiji so §li kot (vroce) zemljice.
Sicer smo imeli pripravljeno tudi follow-up kampanjo, ki pa je nismo lansirali, ker ni

bilo potrebe« (Pangersic 2004).

Tabela 5.1: Terminski plan kampanje
Medj Oglas [Ime medija Datum
Televidja 1.2.[2.2.[3.2. [42.[5.2.[6.2.[7.2 [8.2. [9.2. fio.2]12.riz2 132142152,
Mapowedniki POP TY rapata - teazer
Hand & rapaCa - teaszer
S4miritni spot POP TV [ T T T Inoconek
Televizija [Napoednik [Teletekst [ [ [ [ teaser [
Billboardi napaCa -teaser riaposed dogodka tazjasnitey
Radio 30" 38 radijskih postaj rapata - teazer
Intemet |zaslon W 24U Com napaCa - teazer
zazlon ey, pop-ty.com rapata - teazer
Tisk |Pi|c|t, Wikend Magazin, Veder, STOP | |teaser heaser |
Tisk PR Slovenske novce teaser | | teaser |
Kino W opnica rapata - teazer
Avtobud  |[Ohesanke napaCa - teazer
Sendvici [ [ [ [ tesser |
Vir: Pan 2003.

»Znamka Audi je v tujini (Evropi) po prodaji na tretjem mestu, za Mercedesom
in BMW-jem, v Sloveniji pa je po Sestih letih Audi na prvem mestu, pred omenjenima
dvema. Trzni delez Audija na slovenskem avtomobilskem trgu je 3.1%« (PangerSic
2004).

Na vpraSanje za koliko jim je uporaba drazilcev podrazila kampanjo in kako so to
razlozili naro¢niku, PangerSi¢ pravi, da bi bili stroSki omenjene oglasevalske
kampanje za naro¢nika res precej visoki, predvsem zaradi intenzivnega oglasevanja,
uporabe drazilcev in prime-time zakupa, vendar so se visokim stroSkom uspesno
izognili, ker so v kampanji nastopali skupaj s POPTV (co-branding), kar jim npr.
pocenilo zakup medijskega prostora. »Kampanja je bila s tega staliS¢a uspesna tudi za
POPTV, ki je tisti dan dosegel gledanost, ki jo televizije dosegajo ob volitvah ali

nogometnih tekmah slovenske reprezentance« (Pangersic 2004).

TomaZz PangerSi¢ iz agencije Pan pravi: »Z drazilcem postane$ zvezda ali
pogoriS. Vmesne poti skoraj ni. Drazilec kampanjo precej podrazi in ¢e vecjega
vlozka kampanja ne upravici, te naro¢nik lin¢a. Gre za napenjanje loka — potrebno ga
je napeti do konca.« Uporaba drazilcev kampanjo vsekakor podrazi, predvsem
medijski zakup. »Pri akciji za Audi A4 smo §li v ko-branding s POPTV, kar nam je
seveda pocenilo medijski zakup na POPTV in omogocilo, da smo z manjSimi sredstvi

napeli lok do konca.«
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6. ZAKLJUCEK

V nalogi sem skuSal deskriptivno zdruziti in aplicirati obstojeCe teorije o
drazilcih, prevrednotiti njihove pozitivne in negativne ucinke ter pravno-moralni
vidik.

Ugotovil sem, da je sodobni potrosnik zaradi bombardiranja s trzno-
komunikacijskimi sporo€ili razvil Stevilne tehnike in obrambne mehanizme za
izogibanje. Oglasevalci pa na drugi strani razvijajo nove nacine pridobivanja njihove
pozornosti in so pripravljeni tudi tvegati, da bi naredili dober vtis.

Izpostavil sem drazilec kot eno izmed brez€asnih in medijsko neobcutljivih
trikov ali tehnik oglasevanja, s katero oglaSevalce pridobi refleksno pozornost
potrosnikov. Pri iskanju definicije drazilca sem naletel na pomanjkanje literature, zato
mi je uspelo iz razli¢nih teorij in zapisov o drazilcih izpostaviti pomembnejse vidike,
ki sem jih zdruzil v enotno definicijo v poglavju o drazilcu.

V nadaljevanju sem podal tudi nekaj prakti¢nih primerov dobre in slabe uporabe
drazilcev iz prakse, ki pa jih seveda ni jemati kot navodila, kako uspeti v prebijanju
skozi medijsko zasicenost.

Pomembno poglavje moje naloge predstavljajo tudi zakljucki o eti¢ni in zakonski
spornosti uporabe drazilcev. Za izogiba tovrstnim sivim conam predlagam definiranje
drazilca in predvsem dolocCitev ¢asovne meje, kdaj je potrebno drazilec z istim
medijem razjasniti.

Ob pregledovanju obstojece literature so se pokazala Stevilna podrocja za
nadaljnjo raziskavo. Predvsem zanimiva je raziskava interdisciplinarnih povezav
med pomeni in znacilnostmi drazilca v drugih panogah oziroma medijih. V pricujoci
razpravi sem se omejil zgolj na obravnavanje pojava drazilcev v oglasevanju, drazilec
pa se vendarle pojavlja vzporedno pojavlja v drugih rabah, se iz njih tudi napaja in
kasneje vkljucuje tudi nazaj.

Tako bi rabo drazilcev v bolj ali manj podobni funkciji zasledimo v obliki:
kratkih napovednih oglasov za film in televizijske napovednike, pri uporabi stavka
drazilca na ovojnici in zaporedje listov v direktnem marketingu, spletnih pasic in
naslovov kot drazilcev, novinarskih naslovov. Nadalje se z razvojem novih
prostorskih, tridimenzionalnih ali inteligentnih medijev Sele odpira moznost za
razcvet dobe drazilcev, ko bodo oglasi vgrajeni v vsakdanje predmete,

tridimenzionalni splet pa v svet vsakdanjega zivljenja.
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8. PRILOGA A: Primeri uporabe drazilca v oglasevalskih kampanjah

RTYV SLO - Ura resnice (Pan)

Oglasna kampanja je napovedovala lansiranje nove informativne oddaje na TV
Slovenija. Tudi to kampanjo so pripravili v agenciji Pan. TomaZz Pangersi¢ pravi, da je
tudi v tem primeru $lo za ustvarjanje panike, hkrati pa je po njegovem mnenju slo tudi
za druzbeno odgovorno akcijo. Z oglasi drazilci so namre¢ drazili javnost o spornih
temah kot sta nogometni stadion v Ljubljani, nemo¢ OZN, pripravljen pa je bil tudi
veleplakat z minaretom sredi Ljubljane, ki pa ga zaradi finan¢nih omejenosti niso

realizirali.

IL 19.00 Al
1:1\1‘1\:1;5 SLOVENUA U R RE S NI C E.
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Direkt (Pristop)

Drazilci
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Fructal Smoothie (Pristop)

Drazilec je bil v obliki TV oglasov, kjer so razli¢ni ljudje v navidezni/igrani anketi

odgovarjali na vpraSanje »Kako bi rekli napitku, ki je prigrizek?«

Kako bi rel
napith, ki >
je prigrizek!

.. ali oSt
pagradnd kartico
y prodajalnah
Mercator!

Cez dober teden ogladevanja je sledila razregitev.
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Siol (Pristop)

Leta 2003 so se v specializirani reviji drazilci za Siol pojavljali skozi zaporedne

strani. RazreSitev je prisla na vrsto na 43. strani.

vini - med predvajanjem ga v rokah  deli stanejo med 15 in 30 iketaks. h o kartico ali dve, pribiifno prav toli-  skromna, I
stresajte pribliEno tako moéne, kakor  najboljSim pa se €8N povapne proty

Potopite

Privoscite

 o7see | 2003 [

L s e it e £ o TN SRS S € T, T AT, MR 8 0 1,
vam omogoZajo tako pri-  spregledate (za PSz) sicer prace] Wt Moy e ok e ok 20 et 50 bt ol ot ¥ s Sa

robacije in ufinkovito eli-  povpretno grafiko [T . DA RJne 30 S0 g 163 berite Zakeni (Run)

e gomazele golazni, da R v ook Ly s ik | ¢ o i wpidite conf oo jo
# e vidite, jovklopite v menuju Orodia (Fool). ibe- | — i ey
» Tite Malnosti (Optioas), jesiex Pogled (View) in e Meetiogal, Po prvesn
& ccuiukajte ohence Vrstica staria (Starus bar). = 1 ot 2t
i G paiya meme = bo Neibeetingova iona poiavia na mamizk

e

et virtualngsti.

Surfajte

S pravim rJl;E.ui‘I-:om.

| 67-6 | 2063 § | 4770 | 2oa3

PSR IR —
gramdie (naived 15), ki vsak zase ne smejo 7ase joe bt
31l ved kakor 64 KB. B

Standardni.

Komforti. i Si dijak? Ali Student?

Komfortni plus.

Polni.
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Vega (Tovarna Vizij)

Vega je leta 2001 kar 3 mesece in pol pred zacetkom prodaje zacelo oglasevati svoj
prihod na slovenski trg. Prepoznavnost znamke naj bi jim prineslo imidZ oglasevanje,
s sloganom v »Tretje gre rado«. »Plakati so primer primerjalnega oglasevanja brez
konkretne primerjave« (Bogataj 2003). Kampanja je lahko tudi primer, kako ne
oglasevati z drazilci: predolg ¢as do konkretne ponudbe, oglaSevanje storitve in ne

izdelka, oglaSevanje Ze znane, prisotne (ne nove) storitve...

V tretje gre rado. V tretje gre rado.

A ALK AAXK

| nova druZba za mobilne telekomunikacije

V tretje gre rado. V tretje gre rado.

| nova druzba za mobilne telekomunikacije

V tretje gre rado. Vv tretje gre rado.

i nova druzba za mobilne talekomunlkacua
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AUDI (Saatchi & Saatchi)

Wesk 1 Wealk 2

+1 mienth

Ob lansiranju novega Audija A2 narejenega popolnoma iz aluminija, so v Saatchi
in Saatchi na Danskem zasnovali oglaSevalsko akcijo, ki je vkljuCevala draZzilec
veleplakat iz aluminija. Aluminij je bil posebej obdelan in se je po 1 mesecu
izpostavljenosti vremenu prikazal izris Audija A2, ostale dele pa je prekrila rja.
Drazilec je dobil nagrado Zlatega leva na oglaSevalskem festivalu v Cannesu leta

2002 (Spletni vir 5 1996).
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Google je eno najvecjih podjetij na svetu, ki je poleg spletne revolucije sprozilo
tudi revolucijo upravljanja s ¢loveskimi viri. Med drugim so med prvimi iskali
interdisciplinarnost zaposlenih in se javno hvalijo, da pri njih delajo najboljsi in
najpametnejsi. V letu 2006 so v velikih mestih objavili zgornji draZzilec, ki je bil
zasnovan kot zapletena matemati¢na enacba. Resitev je privedla do spletnega naslova
kadrovske sluzbe Google, s pripisom, da se tisti, ki je resil enacbo lahko prijavi za
sluzbo pri njih. Drazilec je med ciljno publiko sprozil velik odziv, zanimanje in

odobravanje.
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