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Struktura zgodbe v slovenskih telekomunikacijskih oglasih

Industrijski dobi je sledila informacijska doba iz katere se je razvil fenomen druzbe tveganja. V
tej druzbi je posameznik odvisen od globalnih tokov, na katere ima izredno malo vpliva.
Posamezniki zato vedno pogosteje organizirajo svoj lastni pomen okrog internega zavedanja sebe
— postajajo del druzbe sanj. Potro$niki bolj zaupajo informacijam, katerih skupek tvori zgodbo ter
s tem nagovarja njihova srca in ne mozganov. Struktura zgodbe se od njenih zacetkov ni
pretirano spremenila: ljudje Zze od vedno poslusamo, spremljamo zgodbe, ki so si po strukturi
enake, te pa nas umes$¢ajo v svet, preko njih se u¢imo, ¢utimo, se identificiramo in opazujemo
druge. Zgodba je tudi del oglasevalskega komunikacijskega procesa ter predstavlja sporocilo, Ki
je poslano od blagovne znamke do potros$nika skozi komunikacijski kanal, ki bo najbolj efektivno
dosegel potrosnika ciljne skupine, vkodirano v jezik, ki ga potro$nik razume, in pozicionirano v
ucinkovitem kontekstu. Skozi pregled literature pripovedovanja zgodb sem odkrila ponavljajoce
se vzorce lastnosti in pravil zgodb v oglasevanju, ki sem jih zdruzila v prikaz optimalne strukture
oglasevalske zgodbe v ponudnikih telekomunikacijskih storitev.

Klju¢ne besede: druzba sanj, zgodba, pripovedovanje zgodb, telekomunikacijski oglasi.

Story structure in Slovenian telecommunication ads

Industrial era was followed by the information age which has developed a phenomenon of risk
society. In this society the individual is dependent on global flows, on which he can have very
little effect. Thus, individuals are increasingly organizing their own internal awareness about the
importance of themselves — actions which make them a part of dream society. Consumers are
increasingly relying on the information which forms the sum of the story and which speaks to
their heart and not the brain. The structure of the story has not excessively changed from its
origins: people are still listening to stories that have the same structure, and these we fit into our
world, through them we learn, we feel, we identify and observe others. The story is also a part of
the advertising communication process and represents the message that is sent from the brand to
the consumer through a communication channel that will most effectively reach a consumer
audience, encodes it into a language that the consumer understands and positions it into an
effective context. Through literature review of storytelling | discovered a recurring pattern of
characteristics and rules of stories in advertising, which | then joined to show the optimal
structure of advertising story in telecommunication ads.

Key words: dream society, story, storytelling, telecommunication ads.
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Shema 3.1: Vzpostavljena shema optimalne strukture zgodbe v oglasevalskem pripovedovanju



1 UVOD

Sodobni nizko- in visokokakovostni izdelki so dosegli skupni nivo navidezno brezhibnega
delovanja, postali so dostopnejsi in ve¢ izdelkov izgublja standard luksuznega izdelka, kot ga
pridobiva. V kombinaciji s prenasicenostjo potrosSniku dostopnih informacij, se sodobni
potrosniki ne povezujejo z blagovno znamko izdelka ali storitve in se upirajo koli¢ini informacij,
ki so si med seboj prepodobne ter brez informativne vrednosti. Iz omenjenih razlogov se sodobni
potrosniki raje povezujejo z zgodbo, ki stoji za blagovno znamko, ter preko nje vzpostavijo
pripadnost z njo — kot trdi avtor Rolf Jensen (Jensen 1999, xii), je druzba sanj nasa prihodnost in
pripovedovanje zgodb bo postalo nujen del vsake prodaje. Oglasi so tako popolno mesto za
sodobno pripovedovanje zgodb, saj obiajno ne zahtevajo razmisljanja, posamezniku ne vzamejo
veliko ¢asa in na koncu potro$niku omogocijo, da del zgodbe tudi kupi in s tem postane njen del.
Osrednje vprasanje mojega diplomskega dela je, kaksSna je optimalna struktura zgodbe v oglasu
in kateri elementi zagotavljajo uspeh oglasevalca (tj. vzpostavitev Custvene navezanosti oz.
pripadnosti potrosnika do izdelka, kjer same tehni¢ne specifikacije izdelka potrosniku niso toliko
pomembne) in skozi analizo slovenskih telekomunikacijskih oglasov ugotoviti, ali se ugotovljene
strukture pripovedovanja zgodb slovenska oglasevalska industrija drzi.

V prvem delu diplomskega dela se bom osredotocala na pregled razlic¢nih opisov teorij o danasnji
druzbi (druzba sanj, druzba tveganja in industrijska druzba) ter skuSala dokazati tezo, da smo
danes na prehodu in da v spektru potro$niStva prihaja do velikih sprememb. Vsaka od teorij
druzbe sodobnosti ima svoje prednosti in slabosti; bistvo prvega dela je teorija druzbe sanj in
kako le-ta razlaga potrosnisko prihodnost (trdi, da potrosniki iS¢emo stvari, ki razburijo nasa srca
in ne mozgane; kupujemo zgodbe in ne dejstva). V nadaljevanju diplomskega dela bom teorijo
druzbe sanj povezala z danes vse bolj priljubljenim izrazom v oglasevanju — pripovedovanjem
zgodb. Struktura zgodbe naj bi bila v svojih temeljih stara Ze dobrih 3.000 let in se od takrat ni
bistveno spremenila — ljudje Zze od nekdaj poslusamo, spremljamo zgodbe, ki so si po strukturi
enake, te nas umescajo v svet, preko njih se u¢imo, cutimo, se identificiramo, opazujemo druge.
Toda vseeno je na svetu le majhno Stevilo zgodb, ki so postale fenomen — kak$na je torej
optimalna shema strukture zgodbe, ki bi prevzela ljudi, kaksna je prava meSanica razli¢nih
elementov pripovedovanja zgodbe? Svet pripovedovanja zgodb (ki je brez trdnih pravil,
kako vzpostaviti most med njima? Zadnji del diplomskega dela bo predstaviljala analiza
pripovedovanja in strukture zgodb v slovenskih telekomunikacijskih oglasih, skozi katere bom
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skusala ugotoviti, ali se slovenski telekomunikacijski oglasi drzijo ugotovljene sheme optimalne
strukture zgodbe v oglasevalskem pripovedovanju zgodb (glej Shema 3.1), natan¢neje v stroki
telekomunikacij. Sfera telekomunikacij je v velikem porastu, potrosniki so konstantno na zvezi
(ang. on-line), telekomunikacijska orodja so postali vecni spremljevalec potro$nikov in slovenske
telekomunikacijske druzbe so izkoristile to priloznost ter svoje oglase izredno premisljeno

oblikujejo.
2 SODOBNE DRUZBE

2.1 Informacijska druzba

Informacijska doba se je zacela okrog 1975, ko je Claude E. Shannon pokazal, kako so lahko vsi
informacijski mediji, od telefonskih signalov do radijskih valov in televizije, kvantitativno
vkodirani kot zaporedje Stevil 0 in 1 ter se v tej obliki preprosto prenasajo od ene to¢ke do druge
(Rouse 2014). Omenjeno je omogocilo hitrejSe prenaSanje sprva preprostejSe in kasneje
kompleksnejSe zakodiranih informacij, posledi¢no pa se je povecala tudi njihova koliina in
spremenil namen, ki je postal bolj splosen in ne ve¢ tako specificen. Razvoj omreZij in
racunalniske tehnologije sta vodili in simbol druzbene transformacije, ki jo danes povezujemo z
informacijsko dobo. Toda poleg vse vecje dokazljivosti, preverljivosti in sledljivosti dejstev pa
informacijsko dobo zaznamujejo tudi faktorji kot so izredna fluktuacija informacij, njihova
kvantiteta in kratko zivljenjsko obdobje, ki vodijo k razSiritvi negotovost in nevednosti, ki jo, bolj
kot ozke interesne skupine, podpira Se vedno naras¢ajoci informacijski kapitalizem, ki se
osredoto¢a na komercialni potencial informacij, ne glede na to ali so te dejansko uporabne
(Mohamed 2012, 11). Kot ze omenjeno so tokovi informacij veliki, njihova raznolikost pa nizka
in osredotoCena na teme, ki so komercialno usmerjene in posameznike raje zmedejo, kot da bi v
njih vzbudile dejansko vedenje (informiranost) (Mohamed 2012, 12). Informacijske izbire so za
posameznika svobodne in osebne, a hkrati tudi teZke in vedno vecje pod vplivom komercialnih
interesov ter vseobsegajocega kapitalnega fokusa na sodobno informacijsko dobo (prav tam).
Namesto Siroke difuzije informacijske moci, je informacijska doba videna kot oslabitev
posameznikove moc¢i (Mohamed 2012, 58), kar predstavlja paradoks — Se nikoli v zgodovini niso
imeli posamezniki vseh druzbenih razredov, spolov, starosti, ali po katerikoli drugi druzbeni
determinanti posameznike v druzbi razdelimo, toliko mozZnosti in priloZnosti od sebe Siroko

oddajati neomejene koli¢ine informacij — vsi posamezniki so sliSani, toda le redki ostanejo



zapomnjeni (kar je postal cilj danasnjega sporocanja informacij). Tako imenovanim poklicnim
posiljateljem informacij (v konkretnem primeru so najpomembnejsi mediji in oglasevalci) se je z
razvojem informacijske tehnologije pridruzila Se lai¢na, subjektivna skupina posameznikov, ki
dnevno tvori neobvladljivo naras¢ajoco kopico informacij, kateri se pridruzujejo tudi ekonomsko
najmocnej$i mocni korporativni interesi. Kot predlaga Wilson (Wilson v Mohamed 2012, 52)
lahko velikanski tok informacij, ki nas doseZe vsak dan, vsebuje malo uporabnih informacij in
nas bolj kot informirane pusti zmedene. Vpliv omenjenega na posameznika imenujemo
informacijska preobremenjenost, ki jo avtorja Bawden in Robinson (Bawden in Robinson v
Mohamed 2012, 49) opiseta kot pojav, ki nima ene generalno sprejete definicije, vendar obi¢ajno
predstavlja stanje aktualnih zadev, kjer je posameznikova efektivnost v uporabi informacij v
njegovem delu ovirana, zaradi koli¢ine relevantnih, potencialno uporabnih informacij, ki so jim
na voljo. Ce pravkar omenjeno apliciram na potro$niske navade posameznika informacijske dobe,
bi to idealno pomenilo, da ima potrosnik na voljo dovolj informacij, da bi lahko vedno nasel
najboljsi, najcenej$i, najkakovostnejsi ... izdelek ali storitev oznaCen z blagovno znamko, se
dodatno pozanimal o njenih lastnostih, prejel strokovno mnenje, jo primerjal z drugimi
izdelki/storitvami v kategoriji, si nabral Se veliko koli¢ino drugih informacij in tako izbral
najprimernejSo blagovno znamko zase. Vendar so si informacije o izdelkih/storitvah blagovnih
znamk ene kategorije mocno podobne, blagovne znamke izdelkov/storitev se med seboj
razlikujejo v skoraj mikro podrobnostih, njihova kakovost, mo¢ in ¢as delovanja se od blagovne
znamke do blagovne znamke ne razlikujejo pretirano (razen v primerih luksuznih blagovnih
znamk, vendar je blagovnih znamk s tem standardom vedno manj) in od potrosnika je zahtevana
prevelika vklju¢enost v proces nakupa, da najde tisto blagovno znamko, ki bi najbolj ustrezala
njegovim potrebam in Zeljam ter tudi nacelom (npr. v kaks$nih razmerah je bil izdelek izdelan).
Dodatno pa je koli¢ina vseh informacij prevelika in nekakovostna, zato je potro$nik od vseh
informacij e bolj zmeden, kot pa dodatno informiran oz. ne more v obzir nakupa vzeti vseh
njemu znanih informacij. Zato naj bi potroSniku (v racionalnem smislu in znacilnostih) postajalo
vedno bolj vseeno katero blagovno znamko bo kupil — potrosniku postaja pomemben ¢ustveni
apel. Prej sem omenila, da je blagovnih znamk z luksuznim standardom vedno manj, luksuzni
standard pa so zaceli pridobivati obcutki in Custva: turizem v vesolju, moznost se ob naporni
sluzbi posvetiti oz. skrbeti zase, obcutek pripadnosti in cenjenosti (ki se kaze s Stevilom sledilcev
na druzbenem omrezju). Tudi iz vidika blagovnih znamk je v revoluciji znanja in znanega
informacijske dobe, inovacija pomemben in fascinanten del, toda ker vsi vedo skrivnosti vseh,

zgolj inovacija za blagovno znamko ni dovolj in ta potrebuje dodano vrednost, prednostno idejo,
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Ki jim je ni potrebno deliti — blagovne znamke i8¢ejo oprijemljive faktorje, ki so edinstveni
(Hatch in drugi 2000, 51), kar je v sodobni druzbi edinstvena in prepri¢ljiva zgodba za blagovno
znamkao, ki si jo potroSnik preprosto zapomni, saj nagovarja njegova ¢ustva. Zahodna civilizacija
se je zlasti po obdobju razsvetljenstva v 18. stoletju zavezala razumu, tistemu, Ki naj odpravi
naivno in praznoverno dojemanje sveta ter obenem transcendira naso bestialnost, nas torej lo¢i od
drugih Zivih bitij in, kar danes obZalujemo, tudi narave (Jan¢i¢ v Jandi¢ in Zabkar 2013, 259).
Taksno je misljenje v informacijski druzbi, ki mora biti konvergentno (linearno oz. vertikalno) z
obsesijo iskanja edine pravilne reSitve (prav tam). Informacijsko dobo tako zaznamujeta dve
poglavitni znacilnosti: (1) tehnoloski razvoj, ki omogoca hitro oddajo in sprejemanje informacij
ter (2) njihova kvantiteta. Kvantiteta informacij v druzbi je tako ogromna, da je za posameznika
nemogoce, da bi si zapomnil vse informacijske signale, ki prihajajo direktno do njega (kot v
primeru nakupa izdelkov/storitev). Pojav se imenuje ignoranca oz. nevednost in kot opiSe avtor
Mohamed (Mohamed 2012, 7): »Informacijska doba bo sCasoma ali spremenila realnost
nevednosti v vseh njenih oblikah, ali pustila nevednost nedotaknjeno kot neizogibno ¢lovesko
stanje, ali hranila nevednost kot nara$¢ajo¢i pomembni vidik moc¢i odnosov informacij«, zato naj
bi potrosniku v racionalnem smislu bilo vseeno katero blagovno bo kupil — potrosniki si zelijo
vodenja po kompleksnosti sveta in bodo zanj tudi placali z njihovo pozornostjo in financami
(Simmons 2006, 34). Informacijska druzba se tudi zaveda, da niso vse informacije, ki so na voljo,
resni¢ne, preverljive in kredibilne ter jih tudi iz tega razloga sprejema selektivno. Na trgu je
dostopnih veliko dezinformacij, ki so lahko varovane pod enim ali ve¢ intelektualnimi podroc¢ji
(ali pa tudi ne) in mocno reagirajo proti znanstvenemu znanju in informacijami, ki se, tudi danes,
morajo boriti, da najdejo moralno podporo (Mohamed 2012, 14) oz., da jim posamezniki zaupajo
bolj kot senzacionalistiénim informacijam. Siroka difuzija neznanstvenih in drugih podobnih
varljivih idej preko tradicionalnih medijev in novih tehnologij omogofa vzpon t. 1.
neznanstvenega paradoksa, Ki se izogiba znanstvenemu znanju, temelju informacijske dobe, v
korist nakljuénemu, napa¢nemu in celo nevarnemu anti-znanstvenim ali psevdo-znanstvenim
informacijam (Mohamed 2012, 61). Priljubljenost neznanosti je direkten rezultat relativne
lahkosti dostopa informacij, ki karakterizira informacijsko dobo v kombinaciji s pomanjkanjem
varovanja informacij, ki producira neuporaben ali nevaren material (prav tam). Ravno slednje je

bistvo naslednje teorije sodobne druzbe, teorije Ulricha Becka: druzba tveganja.



2.2 Druzba tveganja

Bistvo fenoma druzbe tveganja, ki je delo avtorja Ulricha Becka (Beck 2006, 332) je, da sodobna
druzba je in bo ostala druzba tveganja v smislu, da je narasCajoCe okupirana z debatiranjem,
preprecevanjem in z upravljanjem tveganja, ki ga je sama ustvarila vendar tega tveganja danes ni
ve¢ mogoce resiti 0z. se ga znebiti, saj so implikacije sodobnih tehnologij in posledi¢nega razvoja
na sodobno druzbo prevelikih razseznosti. Sociolog Ulrich Beck (1944-2015) je eden prvih, ki so
v pozni sodobni druzbi prepoznali cuden paradoks: tveganje se zaradi sodobne tehnologije, novih
odkritij znanosti in narasc¢ajoCega industrializma povecCuje, ne pa da bi se tveganje zaradi
omenjenih re¢i zmanjsevalo (S. L. Jarvis 2007, 1). Za zacetek Beck razlikuje med nevarnostjo in
tveganjem: nevarnosti so naravne in jih ne producira ¢lovek (Beck v S. L. Jarvis 2007, 14),
tveganje pa nastane iz transformacije negotovosti in nevarnosti v odlocitve (tako je izsiljen proces
sprejemanja odlocitev, ki se pokaze v tveganju) (Beck v S. L. Jarvis 2007, 16). Beck je druzbo, ki
zivi v tak$nih razmerah, poimenoval druzba tveganja. Sodobni tehnoloski procesi in inovacije so
proizvedli tehnologije, ki so globalno uni¢ujoce ter z njimi posledice, ki zrastejo iz aplikacij
tehnologij, katerih implikacije so bile nenapovedane, nenamerne ali neznane (S. L. Jarvis 2007,
10), kar predstavlja veliko tveganje, saj tudi sam avtor sodobne novosti ne pozna njenih meja in
razseznosti njene uporabe oz. zlorabe. To je globalna druzba tveganja, ki jo avtor S. L. Jarvis (S.
L. Jarvis 2007, 6) opiSe kot fazo razvoja sodobne druzbe, v kateri je socialno, politi¢no, ekolosSko
in individualno tveganje ustvarjeno iz trenutka inovacij, ki izmika kontrolo in varnost institucijam
industrialne druzbe. Cetudi sodobno druzbo odlikuje tehnologija, ki lahko kontrolira tveganja, z
njimi upravlja, jih predvidi in omogoci hitro odzivnost, to ne pomeni ni¢, saj je vse odplaknila
magnituda grozenj in tveganja (Beck v S. L. Jarvis 2007, 51). Tveganje ne lezi zgolj v samem
tehnoloSkem razvoju in globalizaciji, ampak tudi v individualizaciji druzbe, ki predstavlja mikro
opis teorije druzbe tveganja in do katere je, po Beckovem mnenju, prislo po zgodovinski dolo¢bi
javnih dobrin kot so izobrazevanje, storitve socialne podpore in subvencioniranja, ki so v procesu
pomagali k prelomu sodobnih industrijskih klanov druZine, tradicionalne socialne institucije
zakona in poznanih podpornih mehanizmov, na katere so se v preteklosti naslanjali za lazjo
druzbeno in ekonomsko reprodukcijo (S. L. Jarvis 2007, 7). Kolektivho ti procesi
individualizacije producirajo razline socialne artikulacije, ki so za Becka povezane s
povecanjem disonance med varnostjo in tveganjem ter z nara$¢ajo¢im delom odgovornosti za
osebno dobro pocutje, ekonomsko in socialno varnost, ki se premakne od drzave in druzbe k

posamezniku (S. L. Jarvis 2007, 8). Izpostavljenost tveganju je zacela nadomescati druzbeni
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razred kot primarna neenakost sodobne druzbe (Beck 2006, 333). Vsak posameznik je tako vse
bolj primoran poskrbeti sam zase, pri tem pa je odvisen od globalnih tokov, na katere ima izredno
malo vpliva ter je hkrati soocen s tveganji, katerih se ne more ubraniti. Potrosnik ne ve, kaj je
tisto ¢esar ne ve (Beck 2006, 329), koli¢ina informacij, ki jo ta dnevno prejme (ne glede na to ali
informacije iS¢e ali ne), mu tako ne more pomagati v begu pred tveganjem, ki ga ustvarja
sodobna druzba, saj se tveganju zgolj z vedenjem ne more izogniti, ampak je s koli¢ino
informacij in dezinformacij lahko Se bolj ogrozen. S perspektive potrosnika druzbe tveganja je ne
glede na koli¢ino informacij, ki jo prejme potrosnik o blagovni znamki, vsak nakup tvegan,
potencialno nevaren ali moralno sporen bodisi direktno za potroSnika, so¢loveka, ziva bitja,
naravo ... ali kar ni v korporativnem interesu druzbe tveganja. PotroSnik lahko z vsakim
nakupom, ki ga opravi, tudi potencialno pripomore k naras¢anju tveganja (npr. nakup
avtomobila), ki pa ga sam zaradi globalizacije ne more odpraviti. Klju¢ne institucije sodobne
druzbe kot so znanost, posel in politika, ki naj bi zagotavljale racionalnost in varnost, so se znasle
v soocenju s situacijami, kjer njihov aparatus nima nakupne moci in temeljna nacela sodobne
druzbe niso ve¢ avtomatsko »dobra« (Beck 2006, 336). Te institucije niso ve¢ vidne kot
instrumenti upravljanja s tveganjem, ampak tudi kot sam izvor tveganja (prav tam). Kot posledica
se morajo ljudje obracati le nase, odtujeni so od profesionalnih sistemov, ampak alternative
nimajo (Beck 2006, 336). Iz te nemoci se posamezniki obracajo ne le nase, ampak posledi¢no
tudi vse bolj vase, v svojo notranjost, dobro fizi¢no pocutje, mirne misli, zadovoljna Custva in
splosno dobro pocutje posameznika. Posamezniki tako vse pogosteje organizirajo svoj lastni
pomen ne okrog tega kar jih definira na zunaj (kaj so po poklicu) in kaj vedo, ampak okrog tega,
kdo so oz., kdo verjamejo da bodo postali. Kot ena od alternativ druzbi tveganja se vzpostavi

druzba sanj, ki v svoje srediSCe postavi posameznika in njegov notranji svet.

2.3 Druzba sanj

Teorija druZzbe sanj je delo avtorja Rolfa Jensna, ki trdi, da v stoletju, kjer je trg zaznamovan z
znanostjo in racionalizmom, analitiko in pragmatizmom, kjer analiza simbolov drZi eno od vi§jih
pozicij v druzbi, tja se na prizori$ce trga vrnejo Custva, zgodbe in pripovedi ter vrednote (Jensen
1999, 4). Trenutno pa je informacijska druzba Se preve¢ zmedena zaradi nematerialisti¢nih zahtev
sodobnega potroSnika (Jensen 1999, 11), saj teh potreb in Zelja po nematerialisticnemu Se ne
razume popolnoma. Tako druzba sanj oznaCuje konec multimilenijske epohe materialne

dominacije v ¢loveski druzbi in je hkrati tudi prva postmaterialisticna era —zacetek necesa novega
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(Jensen 1999, 50), kjer prvi¢ materija nima primata v ¢loveskem zivljenju. Sodobni potrosnik ni
veC osredotocen na zbiranje vedno vecjih materialnih dobrin, ampak se povecuje zanimanje za
altruisticno ¢lovesko Custveno stran blagovnih znamk (Jensen 1999, 7). Dodatna razlika med
druzbo sanj in informacijsko druzbo je, da predmet menjave na globalnem trgu niso ve¢ zgolj
znanja in podatki, ampak tudi ideje (Jensen 1999, 18). Avtor Jensen zacetek druzbe sanj vidi v
tretjem valu elektronske industrije, ki se je zaCela razvijati v informacijski druzbi: prvi val je bil
razvoj strojne opreme, drugi je predstavljala programska oprema, tretji val pa je vsebina — Kkjer
dobicek blagovna znamka ustvarja sama, ne preko komunikacijskega orodja ali aktivnosti, ki ga
bo prinesel do potroSnika (Jensen 1999, 2). Koncept druzbe sanj kot zmagovalke nad
informacijsko druzbo je zgrajen na predvidevanju, da bo znanstveni (racionalni) nacin
razmi$ljanja v prihodnosti manj spostovan. Enako dejstvo je opazil tudi avtor Mohamed v
opisovanju informacijske druzbe: »/../ ne glede na narascajoCo dostopnost informacij o
znanstvenih in intelektualnih vpraSanjih, bodo popularni mediji z razvojem tehnologij
informacijske dobe prikazali zeljo po taks$nih znanjih ter tiste, ki so vpleteni v tak$na znanja, s
slabsalnimi izrazi« (Mohamed 2012, 22). Najvecji pokazatelj tega uspeha druzbe sanj je internet,
ki je bil popoln izdelek informacijske druzbe (Jensen 1999, 86), danes pa je postal popoln izdelek
druzbe sanj, saj njegov namen ni ve¢ zgolj posredovanje informacij, ampak tudi nakupovanje,
spremljanje idolov in idealov, virtualne realnosti, iskanje ljubezni in Se mnogo drugega, ki ne
nagovarja oz. ni domena racionalnega odlocanja posameznika. Posamezniki naj bi vedno bolj
zaupali informacijam, katerih skupek tvori zgodbo ter s tem nagovarja njihova srca in ne
mozganov (oz. zgodba je smiselna za posameznikova Custva in ne nujno tudi za razum). Teorija
druzbe sanj tako vkljuCuje dolgorocni trend, ki nakazuje, da bo njeno osrednje orodje
pripovedovanje zgodb med potrosniki postalo eno najpomembnejsih faktorjev nakupa, saj bosta
cena in kakovost blagovne znamke Se vedno mo¢no pomembna, ampak bo njuna relativna
pomembnost manjsa (Jensen 1999, 99). Tehnologija tako seveda ne bo izginila, vendar bo prvo
mesto pomembnosti prepustila ¢ustveni privlacnosti (Jensen 1999, 103) blagovnih znamk (in ne
podjetij). Potrosnistvo sodobne druzbe se nahaja na prehodu: Se nikoli v zgodovini niso imeli
potro$niki mozZnosti na voljo najti toliko informacij o izdelku ali storitvi, Se nikoli niso imeli
moznosti oddajati neomejene koli¢ini informacij, ki se Sirijo globalno in v sekundah. Vendar kot
trdi avtor Mohamed (Mohamed 2012, 12) so tokovi informacij v sodobni druzbi preveliki,
njihova raznolikost pa nizka in osredotocena na teme, ki so komercialno usmerjene in
posameznike raje zmedejo, kot da bi v njih vzbudile dejansko vedenje (informiranost). Poleg tega

nekatere od informacij v potro$nikih zbujajo dvom, nezaupanje in celo strah, saj navajajo
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nevarnosti in tveganja, na katere potroSnik nima vpliva, saj so izven njegovega dosega
(kupovanje nizkokakovostnih, zdravje-ogrozujocih prehrambnih izdelkov, ker so visjekakovostni
izdelki predragi), kar pojasnjuje teorija druzbe tveganja. Ulrich Beck v delu svoje teorije napove,
da se bodo potrosniki zaceli vse bolj obracati sami vasi 0z. nase, saj so edini, ki si lahko zaupajo
(Beck 2006, 336). Rolf Jensen taksen trg opiSe kot »Kdo-sem-jaz?« trg, ki predstavlja enkratne
zgodbe potrosnikov iz katerih izhajajo nakupi blagovnih znamk (Jensen 1999, 87). Potrosnik v
blagovnih znamkah is¢e svojo zgodbo oz. zgodbo osebe, ki bi rad bil ali postal. Potro$nik se bo
tako v prihodnosti ob nakupih vse manj odlocal racionalno oz. za blagovne znamke, ki
nagovarjajo njegov razum, ampak iracionalno oz. za blagovne znamke, ki nagovarjajo njegova
Custva. Ljudje smo skozi svoj celoten obstoj poduhovljena bitja, ki verjamemo v na$ notranji svet
0z. v svet, ki ni nujno materialen in viden — taksne so tudi zgodbe, ki prihajajo v razli¢nih oblikah
(miti, pravljice, stripi, novice ...). Struktura zgodbe naj bi bila stara 3.000 let in Ze od tedaj ima
neustavljivo mo¢ vzbuditi radovednost oz. zanimanje v ¢loveku. V naslednjem poglavju bom
opisala, kako so trzniki in oglasevalci izkoristili to izjemno nematerialno stvar v svoj prid in

zaceli pisati zgodbe tudi za blagovne znamke.
3 ZGODBA

3.1 Znamcdenje

Ustvarjanje blagovnih znamk izdelkov/storitev ali znamdcenje je terminalna faza procesa, ki
vkljucuje vire podjetja in vse njegove funkcije s so¢asnim osredotocanjem za en strateski namen:
ustvarjati razliko (Kapferer 2003, 46). V glavah sodobnih potro$nikov nima dominantne vloge
izdelek ali storitev, ampak blagovna znamka, ki ga predstavlja (Olins v Hatch in drugi 2000, 52).
Tudi avtor Olins (Olins v Hatch in drugi 2000, 53) enako kot Jensen ugotavlja, da sta bila cena in
dobra kakovost izdelka ali storitve vedno pomemben del enacbe blagovne znamke, toda Custveni
faktorji postajajo s ¢asom Vse bolj postavljeni na prvo mesto pomembnosti izbire potroSnika.
Skozi proces znam¢enja se blagovne znamke tudi diferencirajo druga od druge (prav tam). Druge
za potrosnike najbolj uporabne lastnosti blagovnih znamk so:

- Olajsajo izbiro, saj diferencirajo izdelke / storitve iste kategorije.

- Ponujajo konsistenco, saj zagotavljajo, da je tisto, kar smo kupili vCeraj enako tistemu,

kar smo kupili danes in bomo kupili jutri.

- Empatija, saj pomagajo potroSniku definirati, kdo on sploh je
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(Olins v Hatch in drugi 2000, 61-62).

Najuspesnejse blagovne znamke znajo stisniti in izrazati preprosta, zahtevna ali rahla ¢ustva oz.
naredijo omenjena Custva lahko dostopna ne glede na meje etnije, vere ali jezika (Olins v Hatch
in drugi 2000, 63). S svojo fizi¢no in Custveno prisotnostjo se blagovne znamke zdijo vseprisotne
in vsenavzoce ter so hkrati simbolicne in funkcionalne (prav tam). V tej individualisticni,
materialistini, grabezljivi in egocentricni eri se zdijo blagovne znamke kot neke vrste zamenjava
ali nadomestek verskega prepricanja (prav tam), kulta, ki sledi moc¢no verjetni zgodbi. Toda, ali
lahko trdimo, da je pripovedovanje zgodb zgolj drugo poimenovanje za znaméenje (Jensen 1999,
99)? Ne, toda vsaka moc¢na blagovna znamka mora privlaciti naSa Custva, zato zgodba oznacuje
zacCetek blagovne znamke; ko je bila zgodba povedana dovolj$njemu Stevilu potrosnikov, da so si
jo zapomnili, podjetje lahko trdi, da imajo blagovno znamko (prav tam). Na trgu bo seveda vedno
ostala zahteva po prakti¢nosti izdelkov in njihovi uporabnosti, toda zgodba blagovnih znamk bo
postala vedno nujnejsi del nakupne odlocitve (Jensen 1999, 52), tako bo »vojna« za trzni delez
postala vojna za najboljSe zgodbe. V druzbi sanj je blagovna znamka odvisna od obcutka
pripadnosti (ang. togetherness) — cCustvenega trga, kjer je vse odvisno od solidarnosti in
medosebnih custev (Jensen 1999, 65). Gre za iracionalne procese dotikanja posameznikovih
Custev na podlagi katerih se odloCa ter do katerih pride skozi orodja pripovedovanja zgodb,
vzpostavljanja strukture zgodbe in uporabe njenih Gustvenih elementov. Zelja po zgodbah je v
Cloveku prisotna Ze od njegovih zgodnjih zaletkov — ¢lovek je bil vedno prisoten tako v
duhovnem kot tudi v fizicnem svetu (Jensen 1999, 52) in ljudje Ze od nekdaj posluSamo,
spremljamo zgodbe, ki so si po strukturi enake, te pa nas umescajo v svet, preko njih se u¢imo,
¢utimo, se identificiramo in opazujemo druge. Kot omenja Beck (Beck 2006, 336), je posledica
nezaupanja racionalnosti kljuénim institucijam takSna, da se lahko posameznik zanese le nase —
blagovne znamke, ki jih posameznik kupi, pa potro$niku predstavljajo indikator, kako ta sam
sebe pozicionira (Jensen 1999, 87). PotroSnik naj bi bil za blagovno znamko z dodano zgodbo
pripravljen celo placati od 15 do 20 % ve¢ (Jensen 1999, 3). Trg zgodb je enak ostalim trgom, saj
se povpraSevanje po razlicnih zgodbah spreminja (Jensen 1999, 38) in je odvisen od aktualnih
(lokalnih ali globalnih) trendov, vplivov, sprememb ... Bistvena razlikujoc¢a znacilnost trga zgodb
je njegova nepredvidljivost, neracionalnost in igranje po drugacnih pravilih kot trg informacijske
druzbe (Jensen 1999, 55), saj z zgodbo potrosnik kupi ¢ustvo — obcutek, nekaj kar torej ni vidno
ali fizi¢no oprijemljivo. Na trgu zgodb zmaga najboljSa zgodba: ne prava zgodba, ne najveckrat
ponovljena zgodba, ne zgodba, ki pomeni najve¢ vecjemu stevilu ljudi, ampak tista zgodba, ki je

zapomnjena (Simmons 2006, 150).
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3.2 Zgodba

Zgodba, kot bistven del druzbe sanj, je del oglasevalskega komunikacijskega procesa.
Komuniciranje skozi zgodbo bi moralo biti oblikovano, da spremeni obliko podatka ali
informacije, tako da podeli ali ustvari novo podobo, ki je brez oblike obstajala ze prej (Tasgal
2015, 44). Komunikacijski proces v oglasevanju ima drugacen cilj kot vsakdanji komunikacijski
procesi, saj je oglasevanje nacrtovana, naroCena, plac¢ana in identificirana kreativna mnozi¢na
komunikacija, katere namen je spodbujanje procesov menjave med ponudniki in porabniki z
dajanjem obljub (Jan¢i¢ v Janci¢ in Zabkar 2013, 105). Oglasevanje je tako komuniciranje, Ki
poteka na neosebni o0z. mnozi¢ni ravni, in sicer med ponudnikom in obstoje¢imi oz.
potencialnimi porabniki (prav tam). Posebnost oglasevalskega komunikacijskega procesa je v
tem, da imajo temeljni elementi v komunikacijskemu procesu (vir, sporocilo, prejemnik) ve¢
razseznosti (prav tam). Avtorica Kamin v delu Oglasevanje (Kamin v Jan¢i¢ in Zabkar 2013,
109) kot sporocilo v oglasevalskem komunikacijskem procesu predvideva oglas, sama pa bom,
kot sporocilo oglasevalskega procesa, analizirala zgodbo, Ki je skozi simbole vkodirana v oglas in
s svojim bistvom diferencira blagovno znamko od konkuren¢nih. Ce pravkar opisano teorijo
apliciram na pripovedovanje zgodb na trgu druzbe sanj, je zgodba sporocilo, ki je poslano od
blagovne znamke do potrosnika skozi komunikacijski kanal, ki bo najbolj efektivno dosegel
potrosnika ciljne skupine, vkodirano v jezik, ki ga potroSnik razume, in pozicionirano v

udinkovitem kontekstu.

Naracija ali zgodba v najSirSem pomenu predstavlja karkoli je povedano, v ozjem pomenu pa
nekaj, kar je povedano v obliki naklju¢no povezanega nabora resni¢nih ali izmisljenih dogodkov
(Denning 2000, 9. maj). Teoretiki zgodbic¢enja razlikujejo med metaforo, analogijo in zgodbo
(Simmons 2006, 31) — ker pa je namen diplomskega dela najti nacin vplivanja in ne najti
akademske razlike, bom vse obravnavala enako. Zgodba je torej vsaka pripoved, ki da nekemu
dogodku, stvari, predmetu, Zivemu bitju ... resniCen ali neresniCen, verjeten ali neverjeten,
smisel. So miselni odtis, saj zgodbe zdruzujejo percepcije in se dotaknejo nezavestnih misli
(Simmons 2006, 29) ter na ta nacin vplivajo na potro$nikovo interpretacijo dejstev (Simmons
2006, 51). Avtor Jensen (Jensen 1999, 52), namre¢ trdi, da so zgodbe izjave vrednot — niso pod
enakimi standardi kot znanstvene resnice, tako ima zgodba nacelno vrednost, ki posameznika v
idealnem primeru preprica, da zgodbo sprejme ter po njej usmerja svoje nadaljnje ravnanje in
misljenje. Dejstva ne rodijo vere, vera potrebuje zgodbo — pomenljivo zgodbo, ki v posamezniku

15



navdihne vero in obnovi upanje v ideale (Simmons 2006, 3). Pomembnost zgodb za ¢lovestvo so
pokazale tudi preliminarne raziskave, ki dokazujejo, da posluSanje zgodbe znizuje krvni pritisk in
upocasni sréni utrip (Simmons 2006, 126). Do sprosc¢ujocega vpliva zgodb pride zaradi glasu
pripovedovalca, zaradi podrobnosti zgodbe, ki poslusal¢evo pozornost odvrnejo od stresa ali pa
poslusalca radovednost povlece v sprosceno stanje, kjer lahko rise slike na platnu svojih misli
(prav tam). Zgodba je kreativno delo, in ¢e med zgodbo in kreativnostjo povezem vzporednice,
jima lahko postavim enake kriterije ocenjevanja: prva kriterija ocene kreativnosti sta zunanja in
opiSeta presek med drugacnostjo in bistvenostjo, enkratna novost in relevantnost (Jan¢i¢ v Janc¢i¢
in Zabkar 2013, 264). Zunanja plat kreativnosti (zgodbe) mora biti torej druga¢na od ostalih,
mora izstopati in posameznika pritegniti, hkrati pa Ze na ven izrazati bistvenost njenega sporocila.
V bistvenosti sporocila se mora zgodba dotakniti posameznikovega miselnega sveta; zgodba
namre¢ na posamezniku razumljiv nacin stimulira njegov razum. Relevantnost zgodbe da
posamezniku odgovore na to, kam v svojih mislih pozicionirati blagovno znamko, ki jo zgodba
predstavlja — ali je blagovna znamka primerna zanj, ali predstavlja to, kar si zeli posameznik
biti/postati? Relevantnost in drugacnost zgodbe blagovne znamke nagovarjata posameznikov
razum. Druga kriterija ocene kreativnosti, ki ju lahko apliciram na zgodbo, sta notranja,
moralnost in empatija, zadnja ocena pa je u¢inkovitost (Jan¢i¢ v Jan¢i¢ in Zabkar 2013, 264).
Kreativnost (zgodba) mora pomiriti in upraviciti posameznikovo moralno obvezo do sveta ter mu
ponuditi tudi iracionalen razlog za izbor blagovne znamke, ki ne bo v prevelikem nasprotju z
njegovimi naceli. Hkrati lahko potrosnik do zgodbe vzpostavi empatijo, se vanjo prezrcali in jo
zacuti, kot bi bila zgodba, Ceprav le za trenutek, del njega. Na ta nacin zgodba blagovne znamke
nagovarja posameznikov ¢ustveni svet. Ko je zgodba nagovorila posameznikov razum in Custveni
svet, ostane pomemben kriterij Se t. 1. fiziCna stran zgodbe blagovne znamke, Ce je ta u€inkovita
in Ce dosega oprijemljive cilje, trde rezultate. Najvecje povprasevanje je po zgodbah, kjer je
prisotna visoka intenziteta intenzivniteta, ki se odvija pred posameznikovimi o¢mi in kjer konec
zgodbe ni znan prehitro (Jensen 1999, 56), saj na ta na¢in zgodba podaljSuje posameznikov Cas v
njej, podaljSuje njegovo moznost za poistovetenje in konec s katarzo, ko posameznik odide nazaj
V svojo realnost, vendar v sebi nosi Custven ostanek zgodbe. Ko ljudje vzamejo »naso« zgodbo za
svojo, je blagovna znamka vkorakala v mocno silo vere in bo nadaljnji vpliv zahteval zelo malo
energije, saj se bo zgodba S$irila, ko jo bodo posamezniki delili med seboj s ponovnim
pripovedovanjem (Simmons 2006, 3). V pripovedovanju zgodbe mora avtor razumeti, da niso vse
zgodbe enako produktivne — narativen format ne bo obvladal slabe vsebine ali napacne logike,

medij ni sporocilo (Shaw v Hatch in drugi 2000, 186). Zgodbe imajo lahko dober in slab namen,
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pozitiven ali negativen obrat, toda slabe in negativne zgodbe niso privlacne ter so neproduktivne,
saj njihovi rezultati niso vidni v odli¢nosti in implementaciji (prav tam). Pripovedovanje zgodb ni
vedno enako kot oglasevalsko pripovedovanje zgodb, saj ima zadnje dolgoro¢ni namen vplivanja

na potrosnika s ciljem nakupa.

3.3 Pripovedovanje zgodb

Proces predstavljanja v blagovno znamko vbrizganih zgodb ciljni javnosti imenujemo
pripovedovanje zgodb, ki je najmoc¢nejSa oblika ¢loveske komunikacije, saj zgodbe ljudem
omogocajo, da tako ¢utijo in vidijo informacije, kot jih tudi razumejo (Shaw v Hatch in drugi
2000, 194). Dogodki za poslusalca zgodbe ozivijo in ta jih lahko vidi ter tako postane fizi¢no in
mentalno vklju¢en v zgodbo (prav tam). Pripovedovanje zgodb je kreativna vescina, katere pa ni
mogoce znanstveno definirati. Kreativni proces se zgodi le, ko ima posameznik dovoljenje, da
pohajkuje zunaj in znotraj ve¢pomenskosti, sledi ¢ustvom in pozabi na pravila (Simmons 2006,
248). V nasprotju s konvergentnim misljenjem, ki iS¢e eno pravilno resitev, je kreativnost
domena divergentnega misljenja, ki i§Ce pravo, a ne nujno edino pravilno resitev v dolocenem
kontekstu problema (Janci¢ v Jangi¢ in Zabkar 2013, 259). Kreativnost lahko opredelimo kot
nekaj uporabnega, dragocenega, kar nastane nepri¢akovano, na nov in izviren nacin (Janci¢ v

Jangi¢ in Zabkar 2013, 258).

Narativni pristop prepoznava pomenljivost individualnih dozivetij s tem, ko belezi, kako
funkcionirajo kot deli celote. Vsebina narativnega pristopa so ¢loveska dejanja in dogodki, ki
vplivajo na ¢loveka, ki se konfigurira v celoto glede na vloge, ki jo ta dejanja in dogodki igrajo v
»povzrocanju« zakljucka (Polkinghorn v van Riel v Hatch in drugi 2000, 163). Kot Ze omenjeno,
besede in stavki niso dovolj za pripovedovanje zgodbe, saj ne sporocajo »kako« in »zakaj«
blagovne znamke, ne vzpostavijo entuziazma za izvajanje dejanj, saj besede in stavki samo
narekujejo, kaj je potrebno opraviti (Shaw v Hatch in drugi 2000, 183). V nasprotju s tem pa
naracija ali strateSka zgodba izkoristi tisto, kar zgodbe delajo najboljSe: so prepricljive,
zapomnljive in v posamezniku generirajo ve¢ji entuziazem (prav tam). Raba narativnega pristopa
na trgu zahteva poglobljeno razumevanje tako potro$nika in konkurence kot tudi dobaviteljev ter
drugih — z namenom oblikovanja pravih vizionarskih trditev, pomembnih novih Koristi za
potro$nika in zaporedja dogodkov, ki bodo vodila k uspe$nim prodajnim rezultatom ter Ki

podpirajo nacrtovane napovedi zgodbe (Shaw v Hatch in drugi 2000, 184). Svet pripovedovanja
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determiniran) sta izredno razliéna — poslovna navada se osredoto¢a na rezultate, ki blagovni
znamki pomagajo najti njene trge, zmanjsati stroske in povecati dobicke (Simmons 2006, 245) —
omogoca objektivnost in doseganje kvantitativnih ciljev. Toda objektivho misljenje ne spravi
potrosnikov v smeh, jok, sanjarjenje, nepremisljenost ... — to naredijo Custva, ki so osebna in
subjektivna (Simmons 2006, 245). Nadzor publike preko vsebine pomeni, da mora tudi
oglaSevanje postati ravno tako cenjeno, vkljucujoce in zazeleno kot novice in zabava (Cheyfitz
2011, 32). Za vzdrzevanje pozornosti mora biti oglas vreden ogleda in uporaben — edinstvene
zgodbe z vrednostjo, uporabna orodja in aplikacije, vkljucujoce igre in druge zabavne dejavnosti,

ki podpirajo zgodbo oglasa (prav tam).

3.4 Struktura zgodbe v oglasevalskem pripovedovanju zgodb

Potrosniki se ne zavedajo vecine svojih vedenjskih odlocitev, niti ne vedo pravega razloga, zakaj
so sprejeli neko odlocitev, toda v veéini Se vedno menijo, da so njegove odlocitve dobre,
premisljene in racionalne, Ceprav temu niti najmanj ni tako, ker je ¢lovek v svoji biti ¢ustveno
bitje, ki odlocitev ne sprejema racionalno (sploh, ko je odlo¢itev v nasprotju s posameznikovimi
prepricanji, ob tem Se vedno cuti Custva). Kot Ze omenjeno, zgodbe nagovarjajo potrosnikovo
Custveno plat in iz tega razloga je pripovedovanje zgodb v oglasevanju vcasih dojeto kot
manipulacija s potro$niki. Toda manipulacija (prepricati potrosnike, da verjamejo zgodbi, ki ni
Cisto resni¢na) zahteva ve¢ energije za ohranjanje Zelenega rezultata, ni etina (Simmons 2006,
4), moralna in je tudi manjvredna. Zgodba kot vrsta vplivanja je bolj elegantna, ustvarja manj
odpora in je manj direktna. Vsaka blagovna znamka, ki pripoveduje zgodbo/e, obi¢ajno najprej
pove zgodbo kdo je in zakaj je tukaj ter nadaljuje z ostalimi vrstami, ki lahko skupaj tvorijo
smiselno celoto zgodbe blagovne znamke. Avtor Shaw kot osnovne sestavine zgodbe navaja
situacijo, namen, konflikt, fabulo in vrh (Shaw v Hatch in drugi 2000, 185), v oglasevalskem
pripovedovanju zgodb je tako situacija odvisna od naro¢nika komunikacij in namen je obicajno
zapomnljivost blagovne znamke. Ker so oglasi kratke zgodbe, konflikt obi¢ajno predstavlja tudi

sam vrh zgodbe oz. fabule, ki Zeli v potro$niku vzbuditi Custveni odziv.

Za doseganje jasnosti, razumljivosti in zapomnljivosti zgodbe v sodobnem kompleksnem svetu,
je racionalno-linearen sporocevalec zgodbe prisiljen ali smeSno posploSiti situacijo ali izginiti v

oglasevalskih klisejih (Simmons 2006, 36), za katere danes potrosniki vedo, kaj pomenijo oz. jih
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sprejmejo, ker ponujajo hitro reSitev njihovih Zelja, tezav, potreb. Zgodba komunicira Zelje
potros$nika na spostljiv nac¢in, ki od potroS$nika ne zahteva ni¢ — zgodba se izogiba boju moci in
potros$niku ni¢esar ne vzame — tako v oglaSevanju zgodbe mo¢ ustvarjajo in podeljujejo. Ne glede
na preobremenjenost mozganov potrosnika z informacijami, ko bo zgodba v potrosniku zbudila
njegovo pozornost, radovednost ali dala smisel njegovi zmedenosti, ji bo prisluhnil, ¢e mu bo
zgodba pomagala razumeti, kaj se dogaja, ¢e razume fabulo zgodbe in njegovo vlogo v njej, ji bo
sledil. Oglasevalske zgodbe pustijo potrosniku (poslusalcu) Se vedno dovolj prostora, da ostane
avtonomen sam sebi: zgodbe lahko razume po svoje, misli sam zase, zgodbe rastejo v njegovih
mislih, ki jih organizira sam po svoje in hkrati mu zgodba omogoca, da odgovornost za svojo
odlo¢itev prelozi na blagovno znamko. Mo¢ vplivanja zgodbe je strategija vleCenja (ang. pull
strategy), saj na potroSnika deluje kot mo¢an magnet (Simmons 2006, 108), vendar ga v to ne
sili. Ce je zgodba v svojem poslanstvu dobra (tj. vzbudi pozornost potrosnikov in je
zapomnljiva), ne bo potrebe, da jo blagovna znamka drZzi Zivo sama od sebe, ampak bodo to zanjo
storili potrosniki (poslusalci zgodbe). Vplivanje skozi zgodbo izhaja iz pozornosti do tistih, na
katere zelimo vplivati: pozornost do potrosnikovih zgodb, do zgodb, ki jih blagovna znamka
pripoveduje o potrosniku, zgodb, ki jih potrosnik pripoveduje o blagovni znamki in pozornosti do
zgodb, ki Se niso povedane ter nagovarjajo tako potroSnika kot blagovno znamko o prihodnjem
sodelovanju in izkus$njah ter o obojestranskemu spostovanju — zgodba, ki obljublja svetlo
prihodnost je primarna motivacijska sila za spodbujanje sodelovanja (Simmons 2006, 193).

Skozi pregled literature pripovedovanja zgodb in predvsem po vzoru avtorice Annette Simmons
(2006) v delu Storytelling Factor sem odkrila in strnila ponavljajoce se vzorce lastnosti ter pravil
zgodb v oglaSevanju, katere sem sama zdruzila v seznam, ki sledi spodaj in v grafi¢ni prikaz
optimalne strukture oglasevalske zgodbe (glej Shema 3.1). Opravljena analiza vsebine delno
temelji na lastnih odkritjih in prepricanjih, saj je analiza vsebine zgodbe v oglasevanju tezko
enoli¢na in absolutna — posamezniki raznoliko dojemamo specifi¢ne simbole, glede na pretekle
izkuSnje se zgodbe nekaterih dotaknejo, drugih ne, Custvena inteligenca posameznikov je na
razliénih nivojih, posamezniki imajo drugacna zanimanja in preference. Zato je vsebino zgodbe
skoraj nemogoce definirati absolutno in na edinstveni nacin. Vsaki prepoznani tocki v optimalne
strukture zgodbe (glej Shema 3.1) bom dodala objektivne faktorje, po katerih bo opravljena

nadaljnja analiza slovenskih telekomunikacijskih oglasov.

Optimalna struktura zgodbe v oglasevalskem pripovedovanju zgodb:

1. Resnica
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Ne glede na to, ali je zgodba stvarna ali fikcijska, imajo dobre zgodbe vedno element resnice, ki
je vecna (Simmons 2006, 31). Element resnice je dejstvo, ki ga potroSnik prepozna in pozna Ze
brez empiri¢nih dokazov in se z njim tudi strinja. Potros$niki se z resnico poistovetijo, se ob njej
spomnijo lastnih izkusenj in se tako poglobijo v sporocilo blagovne znamke. Tudi ¢e zgodba ni
dobesedno resni¢na, je lahko dober primer, kaj resnica je, saj plete relacijske aspekte dejstev s
prostorom, Casom in vrednotami ter lahko zdruzuje kompleksnost konflikta in paradoksa
(Simmons 2006, 33), ki ga potros$niki razumejo, saj se s podobnimi situacijami srec¢ujejo dnevno.
Blagovne znamke pogosto naredijo napako, da resnico, ki je vsem znana, zamenjajo s kliSeji ali
izrabljenimi besednimi zvezami, ki jim nih¢e ne zaupa. Resnica je temelj na katerem stoji zgodba
blagovne znamke, dejstvo h kateremu se blagovna znamka venomer lahko vraca, saj je njeno
bistvo. Vse nadaljnje mikro zgodbe blagovne znamke morajo imeti isti temelj — resnico.
Oglasi obicajno vsebujejo resnico, le redki je ne.

2. Custva

Ne glede na vse znanstvene dokaze, racionalna dejstva, premisljevanje in otepanje Custev, smo
ljudje zelo Gustvena bitja. Clovek v dani situaciji vedno primarno reagira s ustvi — tudi &e je v
ozadju miselna dejavnost, so Custva naravna in odlocujoca reakcija Cloveka v trenutku. Vsak
posameznik v sebi nosi zeljo, ki zrcali trenutni pogled na svet in njegove cilje po katerih hrepeni
— to Zeljo pa vodijo ¢ustva. Cetudi je Zelja ali cilj na videz racionalen in merljiv, ga vedno vodijo
Custva ali ob&utja in Zelje, ki iz njih izhajajo. Studije moZganov dokazujejo, da Gustva vodijo in
usmerjajo nase misli in interpretacije racionalnih dejstev (Simmons 2006, 55). Ko se zgodba
blagovne znamke dotakne oz. prebudi Custva v potroSniku, se z njim poveze in potroSnik bo
blagovno znamko spostoval, saj se bo pocutil enakopravnega in kot da je do odlo€itve priSel sam.
Potrosnik se spomni dejstev, ki so skupaj prepleteni skozi fabulo zgodbe, ki mu nekaj pomeni in
na katere je imel njegov razum custven odziv, ki je pustil viden vpliv. Med posluSanjem zgodbe
mozganov, ki sprejema dvoumnost in nelogi¢nost resnic (Simmons 2006, 127).

Custva so v oglasih izrazena skozi ¢ustveni apel oz. ve¢ njih, ki so v skladu s temeljno resnico, s
katero se potro$nik strinja. Ti so lahko pozitivni oz. prijetni ali negativni oz. neprijetni — 0dvisno,
kaksen Custveni odziv zeli oglas pri potrosniku prejeti. Avtorja Hansen in Christensen (Hansen in
Christensen 2007, 78) sta po razli¢nih avtorjih strnila osnovna Custva glede na faktor razloga
poimenovanja osnovnega Custva: avtorja Oatley in Johnson-Laird (1987) sta kot razlog za
poimenovanje osnovnih Custev navedla zahtevo po sorazmerni vsebini in iz tega izpeljala

osnovna custva jeza, gnus, skrb, sreca in zalost, ki bodo predstavljala tudi osnovne Custvene apele
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v analizi slovenskih telekomunikacijskih oglasov. Omenjenim ¢ustvenim apelom sem dodala Se
moznost apela humor, saj se ta v oglasih pojavlja velikokrat.

3. Vez

Skozi Custva se preko zgodbe vzpostavi vez, ki je obvezen predpogoj vplivanja na potrosnika.
Sire in mo¢nejse vezi s potrosniki olajsajo vplivanje (Simmons 2006, 116), zato je nujno, da
prepri¢anje nastopi Sele, ko je blagovna znamka Ze vzpostavila vez s potroSnikom. Zgodba
blagovno znamko in potroSnika poveze preko skupne humanosti (¢loveske plati), tj. ali skupnih
vrednot, nacel, zanimanj, prepricanj ali Custev — ko se skupne humanosti med blagovno znamko
in potroSnikom povezejo, ko se blagovna znamka in potrosnik strinjata, da cutita enako, se bosta
vzpostavila povezava in zaupanje, ki se bosta odrazala v moznosti vplivanja in prepri¢evanja
blagovne znamke tistih, ki se pocutijo povezani z njo. Vez med blagovno znamko in potro$nikom
ne sme biti vzpostavljena na silo, ampak skozi vzajemnost — blagovna znamka potro$niku
ponudbi zgodbo, ¢e jo ta sprejme (jo razume in se z njo poveze), je vzpostavljena vez. Potrosnik
se bo lazje spustil v Custveno povezavo z blagovno znamko, ¢e bo imel obcutek, da ima nadzor
nad novo vzpostavljeno vezjo. Vsak sum premoci blagovne znamke nad potroSnikovimi
odloc¢itvami bo ta dojel kot ociten znak nespostovanja in podcenjevanja (Simmons 2006, 202).
Zgodba mora paziti na ohranitev ravnovesja spoStovanja s so¢asnim vplivanjem na potro$nika, da
izbere bolj$o pot in med spostovanjem njegovih odlocitev, ki jih je sprejel do seda;.

Za analizo vzpostavljanja vezi med zgodbo oglasa in potrosnikom sem uporabila metodo fokusne
skupine. Udelezenci so po ogledu posameznih oglasov odgovorili na tri vprasanja: (1) ali si v
zgodbi oglasa z blagovno znamko delijo kaksno skupno vrednoto, (2) ali razumejo zgodbo oglasa
in kako jo razumejo ter (3) ali zaupajo zgodbi oglasa blagovne znamke.

4. Zgodba

4.1. Najprej zgodba, nato dejstva

Ce potrosnikovo pozornost blagovna znamka najprej zbudi z zgodbo, ki ji potem doda dejstva, je
vecja moznost vplivanja na potroSnika, da bo delil interpretacijo z vedenjem, da »dokazi«
pomenijo kar blagovna znamka predlaga (Simmons 2006, 54) — v obratni smeri blagovna znamka
tvega, da zgodba ne bo potrjevala navedenih dejstev ali pa ne bo spremenila potroSnikovega
pogleda, saj bo bolj zaupal dejstvom. Cilj vplivanja skozi oglasevalsko zgodbo je povezati cilje
blagovne znamke s potro$nikovimi osebnimi interesi. Ker se zgodba potrosnika dotakne tudi na
custveni ravni 0z. nagovarja njegova custva, je zanj bolj zapomnljiva kot suhoparna dejstva. Z
zgodbo zbudimo moc¢, ki je moc¢nejSa od vsote dejstev, ki jih navedemo, saj ima zgodba ¢ustveno

vsebino, prinasa kontekstualni okvir in modrost, ki sega preko logi¢no-racionalne analize
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(Simmons 2006, 80). Kot ze omenjeno, je ¢lovekova naravna in primarna reakcija v situaciji
ustvena, zato je tudi naravni proces ¢loveskega dojemanja: najprej ¢ustva, nato razum. Custva
hkrati zbudijo potrosnikovo pozornost na nacin, ki je gola dejstva nikoli ne bi zmogla. Dejstva so
vseeno lahko »racionalna« (potrjujejo jih empiri¢ni dokazi) ali »Custvena« (sploSno znane
resnice, ki drzijo).

Omenjeno pravilo sem analizirala preko ogleda oglasov preko treh faktorjev: (1) v oglasu je
najprej podana zgodba, nato dejstva, (2) v oglasu so najprej podana dejstva, nato zgodba in (3) v
oglasu so dejstva podana skozi zgodbo.

4.2. Zakaj?

Kot Zze omenjeno, ljudje smo Custvena bitja, vendar moramo v procesu odlo¢anja odgovoriti tudi
svojemu razumu. Potrosnik bo svoj razum preprical v odlocitev, ko mu zgodba odgovori na
vprasanje »zakaj?« o0z., ko ima zgodba posamezniku smiseln namen. S tem bo potrosnik, vsaj
navidezno, osmislil tudi racionalno plat svoje odlocitve in popustil custvom, da sprejmejo koncno
odlocitev. Potrosnik ne potrebuje ve¢ informacij, potrebuje pa vedeti, kaj zgodba pomeni in kam
ga zgodba pozicionira (Simmons 2006, 111) ter predvsem, zakaj je zgodba sploh namenjena
njemu. Ce se potro$nik pusti prepridati in biti vplivan s strani zgodbe, brez da bi vedel njen
namen ali zakaj, bo hitro zacutil obéutek slabe vesti, oklevanja ali obZalovanja in se bo iz procesa
povezave z blagovno znamko umaknil. Na vpraSanje zakaj lahko odgovorimo »racionalno«
(odgovor zadovolji nas um) ali »Custveno« (odgovor zadovolji nasa custva).

Za analizo ugotavljanja odgovora zgodbe na vprasanje zakaj sem uporabila metodo fokusne
skupine. UdeleZzenci so po ogledu posameznih oglasov poleg odgovorov na pravilo
vzpostavljanja vezi s potroSnikom, odgovorili §e na 1 vpraSanje: (1) kaj je namen zgodbe oglasa?
4.3. Tocka opazovanja

OglaSevalske zgodbe so vedno pripovedovane iz dolocenega kota pogleda, perspektive, ki si jo
morata blagovna znamka (pripovedovalec) in potroSnik (poslusalec) deliti vsaj za nekaj Casa
(Simmons 2006, 44) — zgodba potrosniku skozi potovanje po njegovih aktivnostih, obnasanjih,
odloc¢itvah omogoci drugacen pogled na obstoje€o situacijo, ki je pred njim. Tocka opazovanje je
sprva kako gledalec vidi oglas (naklju¢ni opazovalec, aktiven del oglasa, osrednji lik ali
gledaliski gledalec). Zgodba tudi povabi potro$nika, ki ga zeli blagovna znamka nagovoriti, k
sodelovanju v miselnemu procesu — smernice in pravila potrosniku tega ne omogocajo in
potro$nika nagovarjajo skozi brezumno ali SkodozZeljno poslusnost (Simmons 2006, 43). V
zgodbi pa ima potroSnik moznost sodelovati in biti vkljuen v proces, ki je relativen (smernice in

pravila so absolutne). Kot Ze omenjeno, se potrosniki ne zavedajo svojih odlocitev — pripoved pa
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potrosnikovo zavestno vedenje popelje skozi nezavestne odlocitve in nepreizkusene razloge, ki bi
drugace ostali skriti (Simmons 2006, 46).

Opisano pravilo strukture zgodbe je tehni¢ne narave, zato je analizirano v treh faktorjih: (1) ali
oglas vsebuje smernice in pravila za potrosnika, (2) kaksSna je vloga gledalca oglasa (nakljucni
opazovalec, aktiven del oglasa, osrednji lik oglasa ali gledaliski gledalec).

4.4. Sestavine zgodbe

Ko blagovna znamka pripoveduje zgodbo, morajo biti sestavine zgodbe skladne, saj je nujno, da
se zdruzijo v celoto. Skrivnosti, drobne podrobnosti in skrita metaforika hitreje ujamejo
potrosnikovo pozornost kot pa posplosena dejstva, zato mora biti vsaka sestavina definirana
posebej in mora imeti svoje specifike, a hkrati se morajo sestavine zgodbe ujeti v smiselno celoto.
Na ta nacin bo zgodba skozi njene sestavine ujela radovednost potrosnika, ki bo pristna, polna
Cudenja, pripravljena na presenecenja (Simmons 2006, 211), kar bo zagotovo zadrzalo
potro$nikovo pozornost na blagovni znamki. Zgodba je lahko tudi generalizirana, vendar
potrebuje najmanj bizarne detajle, ki jo bodo popestrili in je naredili enkratno. Najveckrat
zanemarjena sestavina oglasevalske zgodbe je jezik. Poskrbeti je potrebno, da razumemo razliko
med »nasim« jezikom (jezikom blagovne znamke) in »njihovim« jezikom (jezikom potrosnika),
da v obzir vzamemo kreativni, kulturni in lingvisti¢ni prepad in da racionalna dejstva prevajamo
v Custva (Tasgal 2015, 46). Sestavine zgodbe se razlikujejo in segajo od igranih likov,
uporabljenih pripomockov, lokacije prizora, ¢asa in obdobja, uporabljenih barv in glasbene
podlage, kot snemanje ali fotografiranja, uporabljeni simboli in metaforika, komunikacijski ton in
Se mnogo drugega, ki tvori fasado in tudi notranjost celote hise, ki je zgodba.

V analiziranih oglasih sem v obzir vzela le 1-2 sestavini zgodbe, ki sta najbolj izstopali oz.
najbolj podpirali Custvene apele in celotno zgodbo oglasa blagovne znamke.

5. Vztrajnost

Najpomembnejsa vrlina v razvijanju vpliva blagovne znamke je njena vztrajnost in kontinuiteta.
V/ztrajnost pomeni najti tako pravo zgodbo in razumeti osebne zgodbe potrosnikov, na katere zeli
vplivati, kot tudi vztrajnost v veckratnem pripovedovanju zgodbe ter vztrajnost v kontinuiteti
zgodbe (Simmons 2006, 154). Potrosniki bodo skozi vztrajnost vedeli, kaj je namen blagovne
znamke, kaj od nje lahko pri¢akujejo, zavedali se bodo, da blagovna znamka ne bo prestopila mej
manipulacije in nespoStovanja potroSnikov ter jo tako lazje in raje vkljucili v svoj vsakdanjik.

Ker so bili v analizo vzeti oglasi, ki so med leti 2010 in 2015 prisli v 0zji izbor tekmovalnih del

na Slovenskem oglasevalskem festivalu, bi bilo pravilo vztrajnosti nehvalezno meriti, saj se

23



nekatere blagovne znamke vztrajno drzijo kontinuitete v pripovedovanju zgodb, vendar niso

prisle v 0z7ji izbor omenjenega tekmovanja.

Shema 3.1: Vzpostavijena shema optimalne strukture zgodbe v oglasevalskem pripovedovanju
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Vzpostavljena shema optimalne strukture zgodbe bo temelj nadaljnje analize strukture zgodbe v

slovenskih telekomunikacijskih oglasih.

4 POVZETEK TEORETSKIH 1ZHODISC IN RAZISKOVALNI
VPRASANJI

Kot je pokazal pregled literature, se potro$niki upirajo koli¢ini informacij na nacin, da postajajo
vse bolj usmerjeni vase (v svoj Custveni svet); Custvene odloCitve in zadovoljstvo postajajo
potro$nikom Vvse bolj pomembne kot racionalne odlocitve in zadovoljstvo. Tukaj nastopi zgodba,
ki je vsaka pripoved, ki da nekemu dogodku, stvari, predmetu, Zivemu bitju ... resniCen ali

neresnicen, verjeten ali neverjeten, smisel. Zgodbe so miselni odtis, saj zdruZujejo percepcije in
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se dotaknejo nezavestnih misli (Simmons 2006, 29) ter na ta na¢in vplivajo na potro$nikovo
interpretacijo dejstev (Simmons 2006, 51). Vplivanje preko custvenih faktorjev, nezavestnih
misli in odzivov je kot nalas¢ za sodobne oglaSevalce, vendar je uspesnost zgodbe oglasa odvisna
od mnogih faktorjev. V svoji raziskavi se bom osredotocala na upostevanje ugotovljene sheme
optimalne strukture zgodbe v oglasih (glej Shema 3.1) blagovnih znamk slovenskih ponudnikov

telekomunikacijskih storitev.

Splosno raziskovalno vprasanje, na katerega sem tekom diplomskega dela Zelela odgovoriti je,
kaksna je optimalna struktura zgodbe in kateri elementi strukture so klju¢ni za zgodbo oglasa.
Shemo optimalne strukture zgodbe (glej Shema 3.1) sem Ze vzpostavila tekom diplomskega dela,
Vv nadaljevanju pa bom odgovorila na drugo raziskovalno vprasanje: ali se vzpostavljene
optimalne strukture zgodbe slovenska oglasevalska industrija oz. njeni naro¢niki komunikacij

drzijo in kaksno je stanje v slovenskem oglasevalskem prostoru z vidika pripovedovanja zgodb.

5 METODOLOGIJA

5.1 Utemeljitev izbire Studij primera

Telekomunikacijska podjetja po vsem svetu se v aktualnih ¢asih promovirajo ve¢ kot samo-
dobavitelji povezav preko telefona ali prenosniki komunikacij — vsak igralec v tej stroki lahko
zagotovi to (Jensen 1999, 64). Zato so telekomunikacijska podjetja ena prvih, ki so izkoristila
svoj poloZaj ne samo iz perspektive informacijske druzbe, ki se osredotoca na tehnologijo, ampak
tudi iz perspektive druzbe sanj ter v svoje komuniciranje vkljucile Custveno plat. Telefonski
pogovori, posebno tisti privatni, tvorijo obcutek pripadnosti (Jensen 1991, 64). Telefonski klic
poveze dve osebi ne glede na geografsko razdaljo in ustvarja ter krepi vezi med njima (prav tam)
ter tako ustvarijo trg obcutka pripadnosti. Poleg omenjenih dejstev so telekomunikacije v velikem
porastu oz. njihova sfera se $iri in zdruzuje z drugimi tehnoloskimi panogami — telefonski klici so
lahko opravljeni preko mnozice drugih mobilnih in spletnih aplikacij, SMS-e nadomescajo
druzbena omreZja in mobilni telefoni so postali baza podatkov, zabave in obveS¢anja naSega
zivljenja. Potro$niki so vedno na zvezi (ang. on-line), telekomunikacijska orodja pa so postala
vecni spremljevalec potrosnikov, kar so ponudniki telekomunikacijskih storitev izkoristili in
zaceli s ciljnimi javnostmi previdno komunicirati. Telekomunikacije so oglasevalci povezali s

samo identiteto potrosnika: npr. kaj mobilni paket pove o njem, katere vrednote ali stil
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predstavlja, kaksne in kolik$ne potrebe po storitvah ima potro$nik itn. Zato so eni najbolj aktivnih
strateskih nacrtovalcev oglasov zagotovo telekomunikacijska podjetja.

Omenjeni trend je opaziti tudi v slovenskem oglasevalskem prostoru. Slovenski ponudniki
telekomunikacijskih storitev so tehnoloSka dejstva o ponudbi telekomunikacijskih naprav in
zmogljivosti storitev povezali z lastnostmi potrosnikov, jih prilagodili njihovemu Zzivljenjskemu
slogu in potrebam ali pa vanje vdahnili ¢ustveno plat ob¢utka pripadnosti, povezanosti in topline.
V nadaljnjo analizo strukture zgodbe po vzpostavljenem vzoru sheme optimalne strukture zgodbe
(glej Shema 3.1) bom vkljucila slovenske telekomunikacijske oglase oglasevalskih agencij,
katerih naro¢niki so slovenska telekomunikacijska podjetja in ki so med leti 2010 in 2015 prisla v
07ji izbor nagrajencev na Slovenskem oglasSevalskem festivalu v kategoriji A Film. V analizo je
tako vStetih 33 razli¢nih video oglasov oz. 29 sklopov oglasov, podrobnejsa analiza pa je
dostopna v Prilogi A: Analiza zgodb v slovenskih telekomunikacijskih oglasih (glej Prilogo A:

Analiza zgodb v slovenskih telekomunikacijskih oglasih).

5.2 Metodologija

Za iskanje odgovorov na raziskovalna vprasanja in preverjanje hipotez sem uporabila kvalitativno

metodo, katere temelj je subjektiven, izkustven in kontekstualen (Kropivnik 2015).

V vzorec analiziranih primerov zgodbe oglasov sem vzela oglase, ki so med leti 2010 in 2015
prisli v ozji izbor na tekmovanju na Slovenskem oglasevalskem festivalu. Skupaj je tako v
analizo vkljuc¢enih 33 oglasov o0z. 29 sklopov oglasov, saj sem oglase istega prijavitelja iz istega
leta za istega naro¢nika komunikacij za enako kampanjo blagovne znamke obravnavala kot en
sklop (primer oglasa Babi in Dedi ter Mobitel 20 let — leto 1991 / 2001 / 2011). Izbrane oglase
sem analizira glede na vzpostavljeno shemo optimalne strukture zgodbe (glej Shema 3.1), ki sem
jo vzpostavila sama skozi pregled literature pripovedovanja zgodb in predvsem po vzoru avtorice
Annette Simmons (2006) v delu Storytelling Factor. Odkrite ponavljajoce se vzorce lastnosti in
pravil zgodb oglasov sem strnila in jih zdruZila v grafi¢ni prikaz optimalne strukture oglasevalske
zgodbe (glej Shema 3.1). Metode preucevanja izbrane teme diplomskega dela so do vzpostavitve
sheme optimalne strukture zgodbe v oglasu obsegale pregled literature, v analizi optimalne
strukture zgodbe in z apliciranjem na slovenske telekomunikacijske oglase sem analizo opravila
na arhivu oglasov Slovenske oglasevalske zbornice, v nekaterih tockah te analize, kjer je bilo

primerno, pa sem uporabila tudi metodo fokusnih skupin.
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Ker je analiza vsebine zgodbe v oglasevanju tezko enoli¢na in absolutna — posamezniki raznoliko
dojemamo specificne simbole, glede na pretekle izkusnje se zgodbe nekaterih dotaknejo, drugih
ne, Custvena inteligenca posameznikov je na razli¢nih nivojih, posamezniki imajo drugacna
zanimanja in preference ... — jo je, analizirano s kvantitativno metodo tezko (nemogoce)
sistematizirati (Kropivnik 2015) in hkrati v analizi kreativnega dela, kot zgodba oglasa je, ni
izkljuCena moznost subjektivnega dojemanja specificnih elementov zgodbe oglasa blagovne
znamke. V analiziranih primerih 29 sklopov video oglasov sem se osredotocala na zgodbo oglasa
(tj. prvi del oglasa) in ne na prodajna dejstva oglasa (ki so podana na koncu oglasa). Iz tega
vidika 59 % zgodb oglasov pripoveduje zgodbo preko fotografije (z uporabo glasbene podlage),
34 % oglasov za pripovedovanje zgodbe poleg fotografije uporabi tudi govor in narativno prvino,
7 % oglasov pa v zgodbi uporabi tudi napisana dejstva, ki so vkljucena v zgodbo. Vsaki
prepoznani tocki v strukturi zgodbe sem skuSala dodati objektivne faktorje, po katerih je

opravljena nadaljnja analiza slovenskih telekomunikacijskih oglasov.

Ugotovljena shema strukture zgodbe je v toCkah analizirana z uporabo razli¢énih metod, ki se
prepletajo.
(1) Metoda analize vsebine je uporabljena v naslednjih tockah ugotovljene optimalne strukture

zgodbe: resnica, ¢ustva, elementi zgodbe (z izjemo podtocke vpraSanje zakaj).

a. Kodiranje besedila: v tem procesu posameznim delom besedila pripisujemo pojme; besedila, Ki
smo jim pripisali isti pojem zberemo, jih lo¢imo od besedil, ki spadajo pod drug pojem, in tako
organiziramo podatke (Silverman v Roblek 2009, 57). Ob ogledu oglasov sem tako iz celotnega
besedila oglasa izloc¢ila najpomembnejSe podatke, ki so me zanimali: zanimali so me posamezni
deli strukture zgodbe in ne fabula zgodbe. Prejete izstopajoce podatke sem nato poenotila, da bi
lahko v nadaljnji analizi zgodb oglasov izlus¢ila ¢im bolj primerljive zakljucke.

b. Identificiranje tem: po kon¢anem kodiranju podatkov na podlagi pomena kod prepoznamo
§irSo temo, ki ima vsebinsko pomen za celoten skupek kod, ki jo opredeljujejo identificirane teme
(Roblek 2009, 58). Prepoznane kode besedila zgodb oglasov sem v temo povezala z vsebinskim
zdruzevanjem pomensko podobnih kod — tako so nastale skupine kodov besedil, vsaka s svojo
krovno temo.

c. Konstruiranje mreze: V tretjem koraku opredeljene teme povezemo v tematsko mrezo. (Roblek

2009, 58). Pri tem se drzimo nacela, da povezujemo in zdruzujemo vsebinsko usklajene skupine,
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in kadar je primerno, tudi na podlagi teoreti¢ne podlage (prav tam). Kot predvideva teorija, sem
mrezo analize vsebine identificirala ne samo iz opravljenega kodiranja besedila in identificiranja
krovnih tem zgodb oglasov, ampak tudi na podlagi pregleda literature teorije pripovedovanja
zgodb, katerega rezultat je bil vzpostavljena optimalna struktura zgodbe oglasov v obliki mreze
(glej Shema 3.1).

¢. Opis in raziskava tematske mreze: Ker je tematska mreza zgolj orodje pri analizi in ne analiza
sama, je potrebno v zadnji tocki podatke in razlage zdruziti ter pripraviti porocilo za bralce
(Roblek 2009 59). Prvi del, opis mreze, kot obravnava oblikovane mreze in predstavitev njene
vsebine po posameznih odsekih (prav tam), je dostopna v podrobnejsi analizi optimalne strukture
zgodb oglasov v Priloga A (glej Prilogo A: Analiza zgodb v slovenskih telekomunikacijskih
oglasih). Drugi del, raziskava mreze, kot iskanje zapisanih znacilnosti, ki se pojavljajo (prav
tam), je dostopna v naslednjem poglavju Struktura zgodb v slovenskih telekomunikacijskih
oglasih. VV tem koraku analize vsebine se raziskovalec ne vrne na prvotno besedilo, temvec
njegovo vsebino obravnava prek temeljne teme, organiziranja tematike in izbora izhodi$¢nih tem

(Roblek 2009, 59).

(2) Metoda fokusne skupine je uporabljena v naslednjih to¢kah ugotovljene optimalne strukture

zgodbe: vez s potroSnikom in podtocka vpraSanje zakaj.

Fokusne skupine so potekale od 28. junija do 5. julija. Organiziranih je bilo pet fokusnih skupin:
v §tirih je sodelovalo Sest udelezencev, v eni pa pet — skupaj 29 udelezencev. Dve fokusni skupini
(FS 1 in FS2) sta potekali na Parmovi ulici 53 v prostorih Zveze SKIS, ena (FS3) je potekala v
TV sobi v Studentskem domu FDV, ena (FS4) na Puhovi ulici 9 v Ljubljani in ena fokusna
skupina (FS5) je bila organizirana v prostorih Kluba Studentov obcin Postojna in Pivka. V
fokusnih skupinah so bili udelezenci stari med 20 in 35 let, povprecna starost udelezencev v
fokusnih skupinah je bila 26,03 let. V analizi v navajanju izjav udeleZencev in v transkriptih niso
uporabljena prava imena udelezencev.

Ker sem predvidevala, da bi bilo za udeleZence fokusnih skupin naporno, ¢e bi morali pogledati
vseh 33 oglasov naenkrat, sem oglase razdelila med pet skupin (Stiri fokusne skupine so
pogledale Sest sklopov oglasov, ena pa pet), ob cemer sem oglase istega prijavitelja iz istega leta
za istega naro¢nika komunikacij oglasevalske kampanje za enako blagovno znamko obravnavala
kot en sklop (primer oglasa Pogasi sovraznost. Govori ljubezen in Zazigaj raje z ljubeznijo ter

Mobitel 20 let — leto 1991 / 2001 / in 2011). Udelezenci so tako pogledali 29 sklopov oglasov. Ob
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zaCetku fokusnih skupin sem se predstavila, obrazlozila namen sreCanja in osvetlila tudi nekaj
teoreticnega ozadja mojega diplomskega dela, da so udelezenci bolje razumeli, kaksne odgovore
pricakujem od njih. Udelezenci so nato pogledali posamezni sklop oglasov, po ogledu vsakega
sklopa sem jim postavila §tiri vprasanja. Zazeleno je bilo, da na vsa vpraSanja odgovorijo vsi
udeleZenci, v nobenem primeru fokusne skupine ni bilo potrebnega dodatnega vzpodbujanja
udelezencev k odgovarjanju.
Vprasanja, ki so bila postavljena udelezencem fokusne skupine po ogledu posameznega oglasa:

e »Ali zgodba oglasa blagovne znamke izpostavlja skupno humanost ali vrednoto, ki si jo vi

in blagovna znamka v konkretnem primeru delite? Katero?«
e »Ali razumete zgodbo oglasa? Na kakSen nacin jo razumete?«
e »Ali zaupate zgodbi oglasa?«

e »Kaj menite je namen zgodbe oglasa?«

Fokusne skupine so si ogledale naslednje oglase:

FS1:
Orto Muziq, Orto Stala!, Kekec, Lepo je verjeti, Tvoj €as, tvoj pravila. Itak., Pogasi sovraznost.

Govori ljubezen. / ZaZigaj raje z ljubeznijo in Zelje, ki jih je vredno uresni&iti.

FS2:
Izberi svoj trenutek, Ne verjemi!, Mobitel 20 let — leto 1991 / 2001 / 2011, Orto longboard,

Sampon in Racun na pol.

FS3:
Pravo Zivljenje, Vsi mislimo na najboljSe, Kar Steje, pusca sledi, Peljite internet na sprehod, Orto

dokumentarec in Si to, kar das.

FS4:
Edini pravi trio, Babi / Dedi, Kar Steje, zdruzuje ljudi, Nogomet, Z leti cenimo preproste stvari

(ribi¢) in Violina.

FS5:

Snemanje, Orto x2, Orto sokolovci, Resni¢na blizina je ¢loveska toplina in G. Internet.
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6 STRUKTURA ZGODBE VvV SLOVENSKIH
TELEKOMUNIKACIJSKIH OGLASIH

Kot omenjeno, je podrobnejsa analiza izbranih telekomunikacijskih oglasov dostopna v Prilogi
A: Analiza zgodb v slovenskih telekomunikacijskih oglasih (glej Prilogo A: Analiza zgodb v
slovenskih telekomunikacijskih oglasih). V tem poglavju sledi opis skupnih izsledkov in

ugotovitev omenjene analize.

1. Resnica:

Od 29 analiziranih oglasov, jih je 17 (59 %) vsebovalo temeljno resnico, s katero se potroSniki
strinjajo in jo prepoznavajo tudi brez empiricnih dokazov. Kot omenjeno v teoreticnem delu,
blagovne znamke pogosto naredijo napako, da resnico, ki je vsem znana, zamenjajo s kliSeji in
obrabljenimi besednimi zvezami, ki jim nih¢e ne zaupa. Tudi v analizi se je izkazalo, da je
temeljna resnica povecini kliSe oz. stalna besedna zveza. Oglasi s temeljno resnico so zgodbo
gradili na skupnem poznanem temelju, ki so si ga delili s targetirano skupino, kar olajsa ogled
oglasa, saj se potros$nik zaveda njegovega namena in se ob njem spomni lastnih izkuSenj. 12 (41
%) oglasov pa temeljne resnice ni vsebovalo, kar pomeni, da bi bili nadaljnji oglasi blagovne
znamke brez istega temelja, saj je zgodba oglasa blagovna znamka brez temeljnega bistva.

2. Custveni apel za targetirano skupino:

Med cCustvenimi apeli oglasov je v 12 (41 %) oglasih izstopal ¢ustveni apel humorja, ki je dale¢
najpogosteje uporabljen, sledil mu je Custveni apel srece, ki je bil prisoten v Sestih (21%) oglasih.
Custveni apel jeze je bil uporabljen v treh (10 %) oglasih, isti trije oglasi so nagovarjali zgolj
mlade. V primeru Stirih oglasov sta se v zgodbi pojavljala dva Custvena apela: v dveh (7 %)
oglasih je bil najprej prikazan Custveni apel zalosti, ki je predstavljal konflikt, tekom zgodbe
oglasa pa je bil konflikt razreSen in se je pretvoril v ¢ustveni apel sre¢e — v dveh (7 %) primerih
je bila situacija ista, le da je bil najprej izpostavljen Custveni apel skrbi in nato srece, v drugem pa
je jeza presla v sreco. V dveh (7 %) oglasih, ki so targetirali mlade, se subtilno istoasno
pojavljata dva Custvena apela: humor in gnus. 27 analiziranih oglasov je vsebovalo ¢ustveni apel,
kar potro$niku omogoca, da se z blagovno znamko poveze, jo spoStuje, saj se ob tem pocuti
enakopravnega in kot da je do odlocitve prisel sam. Potrosnik si bo zgodbo bolj zapomnil, ¢e bo
ta nagovorila njegov emocionalni svet. Dve zgodbi oglasa (7 %) pa Custvenega apela nista

vsebovali.
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3. Vez s potroSnikom:

Na vprasanje »Ali zgodba oglasa blagovne znamke izpostavlja skupno humanost ali vrednoto, ki
si jo vi in blagovna znamka v konkretnem primeru delite?« so udeleZenci na primeru 29
ogledanih oglasov 16-krat (55 %) odgovorili z da, 13-krat (45 %) pa z ne. Udelezenci so v 23 (79
%) primerih razumeli zgodbo oglasa — tukaj se pokaze, da za gledalca zgodbe oglasa ni nujno, da
si z zgodbo deli skupne vrednote ali humanosti, da bi to tudi razumel. V 6 (21 %) primerih
udelezenci zgodbe niso razumeli. V 15 (51 %) so udelezenci zgodbi zaupali (bili prepricani, da
namen ni zgolj prodajni in zgodba oglasa blagovne znamke zeli potrosniku dobro), v 11 primerih
(38 %) pa udelezenci zgodbi oglasa niso zaupali, v vecini primerov je bil razlog za to, da so bili
prepricani, da je edini namen zgodbe prodaja blagovne znamke. Ob ogledu 3 (11 %) se
udeleZenci fokusne skupine niso mogli opredeliti, ali zgodbi zaupajo ali ne. 1z analiziranega je
bilo ocitno, da se je v 18 (62 %) primerih med udelezenci in zgodbo oglasa vzpostavila vez, v 11
(38 %) pa se vez ni vzpostavila — vez se je v desetih oglasih vzpostavila zgolj zaradi Custvenega
apela humorja, kar pa ne omogoca globlje custvene povezave s potroSnikom. V 29 analiziranih
oglasih se je blagovna znamka skozi zgodbo oglasa v desetih (34 %) primerih postavila ob bok
potros$niku (mu nekaj pokazala, ga nekam neobvezujoce odpeljala, z njim delila izkusnjo), v
devetih (31 %) primerih se je blagovna znamka postavila pod potrosnika (mu pokazala
spoStovanje, mu omogocila priloznost za samostojno odlo€itev in nadzor nad njo), v §tirih (14 %)
primerih pa se je blagovna znamka postavila nad potro$nika. Zadnji primeri nikoli niso bili
prikazani kot $kodoZeljni ali kot nespostovanje do potrosnika, saj so bili prikazani skozi humor in
prijetna Custva, zato nobena od teh blagovnih znamk ni izpadla naduto. V Sestih (21 %) primerih
se blagovna znamka v odnosu do potroSnika ni opredelila.

4. Zgodba: (1) Od 29 analiziranih oglasov sem v 13 (45 %) primerih prepoznala vzorec, da je
zgodba oglasa sledila nacelu naprej zgodba in nato dejstva, ki omogoca, da blagovna znamka
potroSnikovo pozornost najprej zbudi z zgodbo, ki ji potem doda dejstva in si tako omogoci
moznost vplivanja na potrosnika, da bo delil interpretacijo z vedenjem, da »dokazi« oz. dejstva
pomenijo, kar blagovna znamka predlaga (Simmons 2006, 54). V 14 (48 %) primerih se ne
pojavljajo niti racionalna ali ¢ustvena dejstva, zgodba potroSniku samo pripoveduje. V dveh (7
%) oglasih se pojavi struktura, kjer so dejstva podana ze med pripovedovanjem zgodbe o0z. skozi
zgodbo. (2) V fokusnih skupinah je skupaj sodelovalo 29 udelezencev, ki so si skupno ogledali
29 oglasov (Stiri fokusne skupine so si ogledale po Sest razli¢nih oglasov, ena skupina Si je
ogledala pet razli¢nih oglasov). Omenjeno pomeni, da je bilo na vpraSanje »Kaj je namen zgodbe

oglasa blagovne znamke?« izraZzenih 169 razli¢nih mnenj. Od 169 razli¢nih mnen;j je bilo v 81
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(48 %) primerih izrazeno, da ima zgodba oglasa namen, ki pa ni prodajni oz. da odgovarja na
vprasanje zakaj s soc¢asno Zeljo vplivanja oz. spremembe obnasanja in vedenja potrosnika. V 44
(26 %) primerih so udelezeni na fokusnih skupinah izrazili mnenje, da ima zgodba oglasa zgolj
prodajni namen. V 31 (18 %) primerih udelezenci v zgodbi niso prepoznali namena oz. je bila
zgodba oglasa sama sebi namen. v 8 % primerov udeleZenci niso podali mnenja, ali ima zgodba
oglasa namen in kakSen je njen namen, 0zZ. omenjenega niso znali prepoznati. (3) V 14 (48 %)
primerih je tocka opazovalca gledalca nakljuéni opazovalec, ki v zgodbo ni vkljucen, ampak
oglas samo opazuje. V Sestih (21%) primerih je gledalec aktivno prisoten v oglasu, zgodba se
zaveda njegove prisotnosti v njeni sredi. V petih (17 %) primerih je oglas podoben ali
dokumentarnemu filmu ali gledaliski predstavi ali videospotu, zato ima gledalec vlogo odkritega
gledalca, ki sedi in se prepusti dogajanju na odru/ekranu. Zgolj v dveh (7 %) primerih je
opazovalec povabljen v skriti miselni svet likov, ki ga nih¢e drugi ne pozna in ga lik zaupa samo
opazovalcu. V enem (3,5 %) primeru je opazovalec v oglasu tudi fizi¢no prisoten in sooblikuje
zgodbo. Le v enem (3,5 %) primeru pa je zgodba oglasa v toCki opazovanja nadomeScena s
smernicami in pravili, ki so podana opazovalcu, vendar kot ze omenjeno, ima S tem potro$nik
obcutek, da ga blagovna znamka nagovarja k brezumnosti in k $skodozeljni poslusnosti (Simmons
2006, 39). (4) Sestavine zgodbe kot so liki, pripomocki, ¢as, lokacija, barva in glasba se od
zgodbe do zgodbe mocno razlikujejo in imajo namen, da jo podpirajo ter da v skladu z njo
dosezejo dogovorjeni cilj zgodbe. Kar lahko analiziram pa sta 2 pomembne;jsi sestavini zgodbe:
konflikt in jezik. VV 17 (59 %) primerih je konflikt nastal tekom zgodbe oglasa in bil v isti zgodbi
tudi reSen — od tega so bili v 16 primerih konflikti reSeni posredno oz. subtilno. Le v enem
primeru je bil konflikt reSen s katarzo, z reSitvijo za katero so navijali vsi opazovalci oglasa in da
oglasu dodano Custveno vrednost. Osem (28 %) zgodb analiziranih oglasov ne vsebuje elementa
konflikta. V teh osmih zgodbah oglasov ovire blagovne znamke niso identificirane V S§tirih (13
%) primerih zgodb oglasov pa konflikt ostane nereSen, frustracije se vlecejo dalje, reSitev ni
podana — mogoce bo resitev podana v naslednji zgodbi. Najveckrat uporabljena funkcija jezika v
analiziranih zgodbah oglasov je ekspresivna, ki se pojavi v 18 (62 %) primerih. Ekspresivna
funkcija se osredotofa na sporoCevalCeva Custva, Zelje, obnaSanja ali voljo (Vestergaard in
Schrader 1989, 16-17). Sledi ji kontekstualna funkcija jezika, kjer je jezik osredotocen na
kontekst sporocila, saj usmerja besedilo v konkretnih situacijah. (prav tam) Kontekstualna
funkcija je uporabljena v petih (17 %) primerih, informativna pa v dveh (7 %). Informativna
funkcija v srediS€u drZzi pomen sporocila, jezik je uporabljen za informiranje, opisovanje in

porocanje (Vestergaard in Schrader 1989, 16-17). V dveh (7 %) primerih analiziranih zgodb je

32



uporabljena tudi direktivna funkcija, ki ima namen vplivanja na prejemnikova dejanja, ¢ustva in
obnasanja (prav tam). V eni (3,5 %) zgodbi je uporabljena interakcionalna funkcija jezika, za
katero je pomemben kanal po katerem sporocilo potuje, jezik namre¢ vzpostavlja in vzdrzuje
kontakt med sporoc¢evalcem in prejemnikom (Vestergaard in Schreder 1989, 16-17). Poeti¢na
funkcija, ki je sofasno osredoto¢ena na vkodiranje in na pomen sporodila, se pojavi v enem (3,5
%) od primerov analiziranih zgodb oglasov (prav tam).

5. Vztrajnost:

Ker sem v analizo vzela le oglase, ki so se na Slovenskih oglasevalskih festivalih med leti 2010
in 2015 uvrstili v 07ji izbor, je vztrajnost vidna le v primeru sodelovanja naro¢nika komunikacij
podjetja Simobil in prijavitelja oglasevalske agencije Luna\TBWA za blagovno znamko Orto.
Dolgoletno sodelovanje naro¢nika komunikacij in oglaSevalske agencije je obrodilo rezultate v
kontinuiteti blagovne znamke, ki je nasla svojo temeljno resnico, h kateri se je tudi v vsaki
pripovedovani zgodbi v oglasu vracala, razumela je osebne zgodbe targetirane skupine in tudi
targetirana skupina je vedela, kaj lahko od blagovne znamke pri¢akuje, da blagovna znamka ne

bo prestopila mej manipulacije in nespostovanja ter so jo tako lazje vkljucili v svoj vsakdanjik.

Glede na izsledke in ugotovitve opravljene analize 29 slovenskih telekomunikacijskih oglasov
lahko trdim, da je v oglaSevalskem prostoru Se moznosti za izboljSanje ves¢ine oglasevalskega
pripovedovanja zgodb. Oglasevalci bi se morali izogibati temeljnim resnicam, ki zvenijo kot
kliSeji in v sodelovanju s svojimi potroSniki najti svojo lastno, pristno resnico, ki bo potrosnike
nagovarjala z iskrenostjo. Veliko oglasov kot osrednji Custveni apel uporablja humor, kar je
primerno, saj se med smejanjem v cloveku sproScajo hormoni srece, ki mo¢no vplivajo na
njegovo pocutje. Vendar humor ne tvori tako globoke vezi s potro$nikom, kot jo tvori katero od
izbranih Custev (jeza, sreCa, gnus, skrb). Nizko Stevilo oglasov vsebuje tudi prehajanje enega
Custva v drugega (neprijetno Custvo v prijetnega) s soCasno razreSitvijo konflikta, kar lahko
omogodi katarzo, ki je eden najmoénejsih elementov zgodbe. Custvena apela, ki sta preveckrat
uporabljena resno, sta jeza in Zalost, natan¢neje frustracija, nezadovoljstvo in samota — namesto
prikazov teh predlagam, da se oglasevalci osredotoCajo na prijetnejSa Custva, ki jih lahko
prikazejo na prikupno-zabaven ali poucen nacin. Zgodbe v slovenskih telekomunikacijskih
oglasih bi lahko vsebovale bolj jasne vrednote ali humanosti, ki jih poudarjajo, in se v veéji meri
osredotocale na vrednote ali humanosti, ki bi jih lahko delili s potroSnikom. Iz istega razloga bi
sledilo, da bi potros$niki laZje razumeli namen zgodbe in ji tudi bolj zaupali, saj se je v nekaterih

primerih s strani udelezencev fokusne skupine pojavil skepticizem, da je edina zelja zgodbe
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oglasa blagovne znamke prodaja (Ceprav je ve€ina, izrazeno v 81 % primerih, zaupala zgodbi, da
nima zlovesCih namenov do potrosnika). Slovenski telekomunikacijski oglasi se v vecini
postavljajo ob potrosnika (blagovna znamka potro$niku samo pokaze, objasni, sporo¢i), kar
menim, da bi bilo potrebno obdrzati in nadaljevati, saj imajo tako potrosniki obcutek
enakovrednosti z blagovno znamko in njenimi nameni. Slovenske oglasevalske zgodbe vsebujejo
premalo tako racionalnih kot tudi Custvenih dejstev — tega se v zadnji polovici leta posluzuje
novo sodelovanjem med narocnikom komunikacij Simobilom in oglasevalsko agencijo Grey za
blagovno znamko Orto, kjer so oglase opremili z zabavnimi zanimivimi dejstvi, ki za Zivljenje
niso pomembna, ga pa popestrijo. Oglasevalske zgodbe telekomunikacijskih oglasov v veéini (21
oglasov) primerov vsebujejo konflikt, ki je bodisi reSen v zgodbi ali ostane nerazreSen. Sestavina,
ki bi se je lahko posluzevali v ve¢ji meri pa je katarza, ki pomeni moralno sprostitev, doseg
pravega cilja skozi frustracijo, zmaga tistega, ki si jo zasluzi. Uporabljenih funkcij jezika je vec,

saj so potrebe oglasov razli¢ne, sporocajo drugacne stvari in jezik sluzi namenu doseganja tega

7 SKLEP

Poleg vse vefje dokazljivosti, preverljivosti in sledljivosti dejstev informacijsko dobo
zaznamujejo tudi faktorji kot so izredna fluktuacija informacij, njihova kvantiteta in kratko
zivljenjsko obdobje. Se nikoli v zgodovini niso imeli posamezniki vseh druzbenih razredov,
spolov, starosti, ali po katerikoli drugi druzbeni determinanti posameznike v druzbi razdelimo,
toliko moznosti in priloznosti od sebe Siroko oddajati neomejene koli¢ine informacij — vsi
posamezniki so sliSani, toda le redki ostanejo zapomnjeni (kar je postal cilj danasnjega
sporocanja informacij). Informacijska doba sodobnemu potro$niku omogoca, da ima ta na voljo
dovolj informacij, da bi lahko vedno naSel najboljsi, najcenejsi, najkakovostnejsi ... izdelek ali
storitev oznacen z blagovno znamko, se dodatno pozanimal o njenih lastnostih, prejel strokovno
mnenje, jo primerjal z drugimi izdelki/storitvami v kategoriji, si nabral Se veliko koli¢ino drugih
informacij in tako izbral najprimernejSo blagovno znamko zase. Vendar so si informacije o
izdelkih/storitvah blagovnih znamk ene kategorije mocno podobne, blagovne znamke
izdelkov/storitev se med seboj razlikujejo v skoraj mikro podrobnostih, njihova kakovost, mo¢ in
¢as delovanja se od blagovne znamke do blagovne znamke ne razlikujejo pretirano in od
potrosnika je zahtevana prevelika vkljucenost v proces nakupa, da najde tisto blagovno znamko,
ki bi najbolj ustrezala njegovim potrebam in Zeljam ter tudi nacelom. Od koli¢ine informacij je

potrosnik Se bolj zmeden kot pa dodatno informiran oz. ne more v obzir nakupa vzeti vseh njemu
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znanih informacij. Zato naj bi potroSniku v racionalnem smislu in znacilnostih postajalo vedno
bolj vseeno, katero blagovno znamko bo kupil — potro$niku postaja pomemben Custveni apel. Kot
omenjeno je kvantiteta informacij v druzbi tako ogromna, da je za posameznika nemogoce, da bi
si zapomnil vse informacijske signale, ki prihajajo direktno do njega oz. da bi te lahko smiselno
uporabil. Koli¢ina informacij tako lahko sproza tudi paniko, saj sO posamezniki obves¢eni o vsem
(resnicno ali neresni¢no), vendar se tveganju, ki ga producira globalna druzba, ne morejo
umakniti — zivijo v druzbi tveganja. Koli¢ina informacij, ki jo potros$nik dnevno prejme (ne glede
na to, ali informacije is¢e ali ne), mu tako ne more pomagati v begu pred tveganjem, ki ga
ustvarja sodobna druzba, saj se tveganju zgolj z vedenjem ne more izogniti, ampak je s koli¢ino
informacij in dezinformacij lahko Se bolj ogrozen. S perspektive potrosnika druzbe tveganja je ne
glede na koli¢ino informacij, ki jo prejme potrosnik o blagovni znamki, vsak nakup tvegan,
potencialno nevaren ali moralno sporen bodisi direktno za potrosnika, socloveka, ziva bitja,
naravo ... ali kar ni v korporativnem interesu druzbe tveganja. Vsak posameznik je tako vedno
bolj primoran poskrbeti sam zase pri tem pa je odvisen od globalnih tokov, na katere ima izredno
malo vpliva ter je hkrati soofen s tveganji, katerih se ne more ubraniti. Iz te nemoci se
posamezniki obrac¢ajo ne le nase, ampak posledi¢no tudi vse bolj vase, v svojo notranjost, dobro
fizicno pocutje, mirne misli, zadovoljna Custva in sploSno dobro pocutje posameznika.
Posamezniki tako vse pogosteje organizirajo svoj lastni pomen ne okrog tega, kar jih definira na
zunaj (kaj so po poklicu) in kaj vedo, ampak okrog tega, kdo so oz. kdo verjamejo, da bodo
postali. Kot ena od alternativ druzbi tveganja se vzpostavi druzba sanj, ki v svoje srediS¢e postavi
posameznika in njegov notranji svet. Koncept druzbe sanj kot zmagovalke nad informacijsko
druzbo je zgrajen na predvidevanju, da bo znanstveni (racionalni) nacin razmiSljanja v
prihodnosti manj spoStovan. Popoln izdelek druZbe sanj je internet, ki je bil vcasih sredstvo za
posredovanje informacij, danes pa je njegov namen tudi nakupovanje, spremljanje idolov in
idealov, virtualne realnosti, iskanje ljubezni in Se mnogo drugega, ki ne nagovarja oz. ni domena
racionalnega odloCanja posameznika. Posamezniki naj bi vedno bolj zaupali informacijam,
katerih skupek tvori zgodbo ter s tem nagovarja njihova srca in ne mozganov (oz. zgodba je
smiselna za posameznikova Custva in ne nujno tudi za razum). V prihodnosti se bo posameznik o
nakupih vedno manj odlocal racionalno oz. za blagovne znamke, ki nagovarjajo njegov razum,
ampak iracionalno oz. za blagovne znamke, ki nagovarjajo njegova Custva. Struktura zgodbe se
od svojih zacetkov ni pretirano spremenila: ljudje Ze od nekdaj poslusamo, spremljamo zgodbe,
ki so si po strukturi enake, te pa nas umesScajo v svet, preko njih se ucimo, cutimo, se

identificiramo in opazujemo druge. Gre za iracionalne procese dotikanja posameznikovih Custev,
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na podlagi katerih se odloca ter do katerih pride skozi orodja pripovedovanja zgodb,
vzpostavljanja strukture zgodbe in uporabe njenih Custvenih elementov. Zgodba, kot bistven del
druzbe sanj, je tudi del oglasevalskega komunikacijskega procesa. Zgodba je torej vsaka
pripoved, ki da nekemu dogodku, stvari, predmetu, zivemu bitju ... resni¢en ali neresniCen,
prosto pot) in poslovni svet (ki je zelo determiniran) imata izredno razli¢ni logiki — kako
vzpostaviti most med njima? Zgodba tudi pomiri in upravi¢i posameznikovo moralno obvezo do
sveta ter mu ponudi tudi iracionalen razlog za izbor blagovne znamke, ki ne bo v prevelikem
nasprotju z njegovimi naceli. Hkrati lahko potrosnik do zgodbe vzpostavi empatijo, se vanjo
prezrcali in jo zacuti, kot bi bila zgodba, Ceprav le za trenutek, del njega. Na ta nacin zgodba
blagovne znamke nagovarja posameznikov ¢ustveni svet. Zgodba komunicira Zelje potrosnika na
spostljiv nacin, ki od potrosnika ne zahteva ni¢ — zgodba se izogiba spopadu moci, interesov
(Simmons 2006, 73) in potrosniku nicesar ne vzame. Skozi pregled literature pripovedovanja
zgodb sem odkrila ponavljajo¢e se vzorce lastnosti in pravil zgodb v oglaSevanju, ki sem jih
potem zdruzila v grafi¢ni prikaz optimalne strukture oglasevalske zgodbe (glej Shema 3.1). Z
vzpostavljeno strukturo sem analizira oglase slovenskih ponudnikov telekomunikacijskih storitev.
Telekomunikacijska podjetja po vsem svetu se v aktualnih Casih promovirajo ve¢ kot samo
dobavitelji povezav preko telefona ali prenosniki komunikacij — vsak igralec v tej stroki lahko
zagotovi to (Jensen 1999, 64). Zato so telekomunikacijska podjetja ena prvih, ki so izkoristila
svoj polozaj ne samo iz perspektive informacijske druzbe, ki se osredotoca na tehnologijo, ampak
tudi iz perspektive druZzbe sanj ter v svoje komuniciranje vkljucile custveno plat. Telefonski
pogovori, posebno tisti zasebni, tvorijo obcutek pripadnosti (Jensen 1991, 64). Omenjeni trend je
opaziti tudi v slovenskem oglasevalskem prostoru. Slovenski ponudniki telekomunikacijskih
storitev so tehnoloSka dejstva o ponudbi telekomunikacijskih naprav in zmogljivosti storitev
povezali z lastnostmi potrosnikov, jih prilagodili njihovemu Zivljenjskemu slogu in potrebam ali
pa vanje vdahnili ¢ustveno plat obcutka pripadnosti, povezanosti in topline. Glede na izsledke in
ugotovitve opravljene analize 29 slovenskih telekomunikacijskih oglasov lahko trdim, da so
slovenski telekomunikacijski oglasi na poti postati odli¢ni pripovedovalci zgodb svojih blagovnih
znamke, vendar obstajajo Se moznosti za izboljSanje vesS¢ine oglasevalskega pripovedovanja

zgodb.
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PRILOGA A: Analiza zgodb v slovenskih telekomunikacijskih

oglasih

1. Leto 2010:
Naslov: Orto Muziq, Orto Stala!
Prijavitelj: LUNA\TBWA
Naro¢nik komunikacij: Simobil
Dostopno prek: https://sof.si/katalog/orto-muzig-orto-stala/ (Katalog SOF 2016, 16. junij)
1. Resnica: Slovenski starSi so staromodni in ne razumejo sodobnih najstnikov ter njihovega
nacina Zivljenja.
2. Custveni apel za targetirano skupino: Targetirani skupina so mladi, saj je telekomunikacijska
blagovna znamka vezana na starost uporabnika. Custven apel je jeza, natanéneje frustracija
(nezmoznost uresnicitve svojega cilja) najstnika v videu, ki mu tipi¢no slovenski star$i ne pustijo
podeti oz. biti tisto, kar si Zeli in v ¢emer uziva. Custveni apel frustracije je prikazan banalno in
skozi komedijo, Kkjer prizore, ki prikazujejo najstnikovo frustracijo, spremlja pretirano
poudarjanje in izpostavljanje klju¢nih elementov zgodbe.
3. Vez s potrosnikom: Nih¢e od udelezencev fokusne skupine si z blagovno znamko ni delil
skupne vrednote, vendar so vsi razumeli vrednote, ki jih je izpostavila blagovna znamka, saj so
bili neko¢ najstniki. Navedene so bile skupne humanosti: tecni starSi, »pusti me pri miru,
adolescenca. Vsi udelezenci fokusne skupine so zgodbo oglasa blagovne znamke razumeli. Stirje
udeleZenci so zgodbo razumeli na nacin, da so strasi staromodni in da je blagovna znamka tista,
ki razume najstnikove Zelje in mu hkrati ponudi moznost uresni¢itve. Dva udelezenca sta zgodbo
razumela kot izraz frustracij in negativnih Custev najstnika, ki jih lahko resi blagovna znamka.
Pet udeleZencev je zgodbi zaupalo, saj jo je razumelo, en od udelezencev pa zgodbi ni zaupal, saj
blagovna znamka ne more resiti najstnikovih problemov s star$i, ampak jih lahko resi le pogovor.
Vez med potro$nikom in blagovno znamko je tako vzpostavljena preko navideznega razumevanja
blagovne znamke do frustracij in negativnih Custev najstnika.
4. Zgodba: (1) Zgodba oglasa Orto Muziq, Orto Stala se drzi nacela najprej zgodba in nato
dejstva, saj racionalni del oglasa predstavi Cisto na koncu kot reSitev. (2) Trije udeleZzenci fokusne
skupine so menili, da je namen zgodbe oglasa, da se blagovna znamka pokaZe kot »kul,
spros¢ena in dostopna za najstnike. Trije udelezenci pa so menili, da je namen blagovne znamke
kvazi razumevanje najstnikov in preko tega nagovarjanje k nakupu. Zgodba po teoriji na
vprasanje zakaj ne odgovori v celoti, odgovor je nakazan z lokacijo, na kateri se oglas dogaja, saj
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pomeni, da lahko dobro glasbo poslusa vsak najstnik ne glede na to ali je doma v mestu ali na
vasi in ne glede na to kaks$no je njegovo druzbeno ozadje. (3) Tocka opazovanja je nakljucni
opazovalec, ki ga kamera popelje po dejavnostih druzine, vendar opazovalec Ze takoj zacuti, kaj
je namen zgodbe in, v kolikor je tudi sam dozivljal prikazana Custva, postane tudi aktiven del
zgodbe. (4) Osrednji lik zgodbe je slovenska druzina, ki Zivi na kmetiji. Skozi prizore dela na
kmetiji, vidimo, da si fant Zeli biti tipi¢en najstnik in svoje Zelje po tem vkljuCuje v vse
aktivnosti, ki jih star§i od njega zahtevajo, kar predstavlja konflikt v zgodbi. Fabula zgodbe je
predstavljena na komi¢en nacin, saj so prizori dela na kmetiji povezani z aktivnostmi najstnikov,
ki poslusajo glasbo (npr. tlacenje zelja, najstnik poslusa rave glasbo in plese). Konflikt ni
razreSen, saj je najstnik za svoja dejanja kaznovan. Funkcija jezika v oglasu, skozi uporabljene

simbole, je ekspresivna, saj izraza sporocevaléeva Custva, obnasanje in voljo.

Naslov: Izberi svoj trenutek

Prijavitelj: LUNA\TBWA

Naroc¢nik komunikacij: Simobil

Dostopno prek: https://sof.si/katalog/izberi-svoj-trenutek/ (Katalog SOF 2016, 16. junij)

1. Resnica: Vsak posameznik lahko dela dobro in s tem pomaga drugim.

2. Custveni apel za targetirano skupino: V &edalje bolj individualizirani druzbi, kjer posameznik
vedno postavi sebe na prvo mesto in vidi samo napake drugih, so reakcije nepotrpezljive, nagle in
burne, ¢etudi oseba, ki je »napako« storila, to naredila po nesreci, kar privede do slabe vesti in
obcutka razo€aranja. TakSna Custva lahko prepre¢imo, ¢e postavi ljubezen in srce na prvo mesto.
Custvena apela sta jeza in nato sreéa.

3. Vez s potrosnikom: Sest udeleZencev je izpostavilo, da razumejo Gustva v zgodbi oglasa in da
sami veckrat tako pocutijo, saj »doskrat cist prehitro odreagiram zivcno in jezno na ksno osebo, k
dejansko ne misli nl slabga al pa narobe. In pol se slabo pocutm,« (Ana 30. 6. 2016). Pet
udeleZencev je izpostavilo, da jih je oglas spomnil na ljubljeno osebo, s katero se Ze dolgo niso
videli in ji nameniti svojo pozornost. Skupna vrednota med blagovno znamko in udeleZenci
fokusne skupine je tako ljubezen do bliznjih, ki skozi simbole vzbudi obcutek poistovetenja
preko slabe vesti in potrosniku ponudi moznost s telefonskim klicem odpraviti neprijeten
obCutek. Blagovna znamka v tem primeru ni niti pohlevna niti pokroviteljska, kar sta dva
udelezenca fokusne skupine zelo cenila in sta zato zgodbi zaupala, saj ju je spomnila na
pomembnost do bliznjih, dva udeleZenca pa sta hitro izpostavila, da se s tem ne strinjata in da je

ociten namen oglasa prodaja. Kot ze omenjeno se vez s potrosnikom vzpostavi skozi zgodbo, ki
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prikazuje situacije, v katerih se je znasel Ze vsak, in skozi subtilno ponujeno resitev neprijetnih
obcutkov.

4. Zgodba: (1) Oglas ne vsebuje resnice ali dejstva, ki bi ga gledalec oglasa prepoznal brez
empiri¢nih dokazov. (2) Stirje udelezenci fokusne skupine so menili, da je namen zgodbe oglasa
opomniti gledalce na dejanja ljubezni, ki so jih v naglici zivljenja pozabili in, Kot je izpostavil
eden od udelezencev: »Sam kako prikladno! Ravno, ko se je v meni zbudil ta filing, ravno takrat
se pojavi logotip blagovne znamke!« (Ales 30. 6. 2016), s ¢imer so se isti Stirje udelezenci
strinjali. Dve udelezenca fokusne skupine sta menila, da namen ni zgolj prodaja, ampak da se
blagovna znamka potro$niku pribliza preko skupnih Custev. Zgodba torej ne odgovarja na
vprasanje zakaj, saj po tem ni potrebe, ker »saj itak vsak ve, da se mora do bliznjih obnasat
ljubeznivo in da itak mora pomagat drugmu v stiski,« (Ajda 30. 6. 2016). (3) Zgodba je
predstavljena na nacin, da se gledalec zgodbe pocuti, kot da je v razli¢nih prizorih prisoten. Kot
7Ze omenjeno, vsak gledalec razume custva, ki so dogajajo v zgodbi, zato tocka perspektive ni
pomembna. (4) Video je posnet v temnejsih tonih, spremlja ga mirna glasba, ki v prehodu na
pozitivna Custva postane zivahnejsa. Liki se pojavljajo v vecih prizorih v lo¢enih zgodbah, liki
med seboj vedno delijo intimno povezavo (ali obstaja ze od prej ali pa se vzpostavi na licu mesta
in traja le nekaj sekund). Slika je posneta v rahlo po¢asnem posnetku, kar doda Custveni naboj
komunikacijskemu tonu, ki je rahlo pokroviteljski, saj je sporoCilo zgodbe ocitanje preteklih
egoisti¢nih dejanj (kar predstavlja konflikt) in povabilo k vecji empatiji ter deljenju ljubezni ali
prijaznosti v vseh trenutkih. Konflikt v zgodbi je vidno razreSen, saj se vse zgodbe dobro
koncajo. Funkcija jezika v oglasu, skozi uporabljene simbole, je direktivna, saj Zeli vplivati na

prejemnikova dejanja in Custva.

Naslov: Pravo Zivljenje

Prijavitelj: LUNA\TBWA

Naroc¢nik komunikacij: Simobil

Dostopno prek: https://sof.si/katalog/pravo-zivljenje/ (Katalog SOF 2016, 16. junij)

1. Resnica: Zivljenje je kratko, treba ga je preZiveti v ljubezni.

2. Custveni apel za targetirano skupino: Targetirana skupina so zaposleni ljudje, ki v sebi nosijo
konflikt med tem, kar pocnejo (in so nesrecni) ter med tem, kar bi radi poceli (in bili srecni).
Custvena apela sta Zalost in nato sreca.

3. Vez s potrosnikom: Dva udelezenca fokusne skupine sta kot skupne humanosti blagovno

znamko razumela kot »poziv k temu, da bi folk mal spremenil svojo miselnost al pa Se bols
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prioritete in nekak presel na »pravo stran«, k je boljsa zanj. Pa tud za njegove bliznje,« (Petra 3.
7. 2016) in »da blagovna znamka pozna ta frustracije vsakdanjega Zivijenja modernga
potrosnika. Njegove tezave,« (Natalija 3. 7. 2016). Trije udelezenci so zgodbo razumeli na nacin,
da blagovna znamka po nepotrebnem izpostavlja ideal h katerim strmi vsak zaposleni, vendar jih
zal ne more vedno zadovoljiti, ne glede na to koliko si tega zeli: »Sej bi bli vsi radi srecni, veseli
al pa suhi, sam ne gre, k pac pride Zou vmes lajf, k ma drugacne nacrte s tabo,« (Simon 3. 7.
2016). Dva udeleZenca sta zgodbo oglasa dojela kot klic k trudu in aktivnosti za doseganje
boljsega in prijetnejSega zivljenja ter izpostavljanje: »Mal se potrudt, da bos bols Zivel in ne sam
Cakat, da neki pride do tebe. Pac da si mors vzet cas zase, pa za bliZje in odmora, tud ce se ti
mogoce zdi da tega ne rabs,«

(Matej 3. 7. 2016). Blagovna znamka v oglasu ni »pohlevna«, ocenjujem, da je malo
pokroviteljska, saj potroSniku pokaze kaksno je trenutno zivljenje in kaks$no bi lahko bilo, ¢e bi
bil »na pravi strani«. Blagovna znamka ceni in prepoznava pomembnost vrednot »pravega
zivljenja«, vendar se so Stirje udeleZenci fokusne skupine strinjali v mnenju, da ne glede na
prijetna Custva in sporocila, so v ozadju interesa blagovne znamke korporativni interesi, zato
zgodbi niso zaupali.

4. Zgodba: (1) Zgodba oglasa Pravo Zivljenje ne vsebuje racionalnih dejstev, kot dejstva pa
vsebuje splosno znane resnice (hiter tempo zivljenja, egoizem, individualizem ...), ki so podane
pred zgodbo o boljsi prihodnosti — zgodba torej najprej podaja dejstva, ki pa so Custvena in
empaticna. (2) Vsi udeleZenci fokusne skupine so bili enotni v mnenju, da namen zgodbe
predstavlja miselnost, da je Zivljenje, kot je bilo prikazano v prvem delu oglasa, stresno in
neprijetno za ¢loveka ter, da bi morali uZivati Zivljenje, razumeti pomembnost bliZnjih in ljubezni
ter pomembnosti edinstvenih trenutkov, kot je prikazano v drugem delu oglasa, saj je Zivljenje
samo eno. Racionalne povezave med blagovno znamko in zgodbo oglasa ni. (3) Tocka
opazovanja gledalca je naklju¢ni opazovalec dogajanja, ki pa prizore razume in se lahko hitro
vklju¢i v njih. Zgodba vsebuje obcutek, ki potro$nika usmerja oz. mu da smernice, kako bi se
moral obnaSati, kar pomeni, da potro$nik ni povabljen k sodelovanju v miselnem procesu. (4)
Najbolj o€itna sestavina zgodbe so barve, ki so v prvem delu oglasa zelo hladne, v drugem pa
izredno tople in svetle. Skladno z barvami se obnasajo tudi liki, ki so v prizorih v prvem delu
oglasa, zelo mrki, izrazajo negativna Custva, v drugem pa se nasmejani, sprosceni in ljubljeni.
Konflikt v zgodbi predstavlja dejstvo kaksno Zivljenje zivi vec¢ina ljudi in kakSno zivljenje bi
lahko ziveli — razreSitev konflikta je v oglasu prikazana kot prevetritev posameznikovih vrednot,

kar subtilno namiguje na prestop na pravo strani, k pravemu ponudniku telekomunikacijskih
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storitev. Funkcija jezika je direktivna, saj zeli vplivati na prejemnikova dejanja, Custva in

obnasanja.

Naslov: Edini pravi trio

Prijavitelj: Pristop d.o.o.

Naroc¢nik komunikacij: Telekom Slovenije

Dostopno prek: https://sof.si/katalog/edini-pravi-trio/ (Katalog SOF 2016, 16. junij)

1. Resnica: Oglas ne vsebuje resnice ali dejstva, ki bi ga gledalec oglasa prepoznal brez
empiri¢nih dokazov.

2. Custveni apel za targetirano skupino: Oglas ima zelo Siroko targetirano skupino in se zanasa na
komic¢nost uporabljenih elementov in skozi to doseci zapomnljivost zgodbe, zato je uporabljeni
Custveni apel humor.

3. Vez s potrosnikom: Stirim udelezencem fokusne skupine se je zdel oglas zabaven in domiseln,
zato so si ga tudi spomnili, ko se je vrtel po televiziji. En udeleZenec je izpostavil, da je najbol;jsi
del oglasa, »ko se Siddharta prikaze v razlicnih vliogah in pol vidis, da so res kul, k se deljo norci
iz samih sebe. Mogoce se lahko to aplicira pol tud na Simobil ...,« (llija 4. 7. 2016), vendar so se
vsi strinjali, da si z oglasom ne delijo skupnih humanosti, saj jih ta niti ne izpostavlja. Dva
udeleZenca sta izpostavila, da zgodo razumeta na nacin, da se blagovna znamka ne Zeli prilagajati
potrosniku, saj so znani uporabniki ze zelo zadovoljni z njenimi storitvami. Trije udelezenci so
bili enotni v mnenju, da ni vazno ali potro$nik razume zgodbo oglasa, vazno je da si jo zapomni.
KrepkejSo vez s potrosnikom onemogoca tudi dejstvo, da je v zgodbi brez prave povezave
omenjena storitev blagovne znamke, saj je lik oboZevalca uporabi brez povoda. Vez s
potrosnikom je vzpostavljena preko humorja in zamiSljanja banalnih situacij, ob Cemer je
blagovna znamka videti spro$¢ena, saj se pozabava iz imena enega od svojih paketov, kar med
potro$niki do blagovne znamke tvori zaupanje.

4. Zgodba: (1) Dejstva o blagovni znamki so predstavljena Sele na koncu oglasa, zato zgodba
oglasa Edini pravi trio sledi nacelu, da je potrebno najprej povedati zgodbo. (2) Vsi udelezenci so
se strinjali, da je edini namen zgodbe prodaja in »ta zgodba nima neke visje filozofije al pa cilja«
(Sabina 4. 7. 2016), vprasanja zakaj je odgovorjeno preko racionalnih dejstev o lastnostih
ponujene storitve blagovne znamke. (3) Tocka opazovanja gledalca je najprej nakljucni
opazovalec, nato pa je ta povabljen v miselni svet in domisljijo pevca skupine Siddharta, saj
vidimo njegove misli in predstave. Opazovalec je subtilno udelezen v miselnemu procesu, k

soustvarjanju zgodbe s tem, da si lahko tudi sam zamislja, kako on vidi besedo trio. (4) Najbolj
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ocitna uporabljena sestavina je izbira likov, ki so ¢lani skupine Siddharta, po njihovem konc¢anem
pevca skupine, komicni, v »realnemu« delu oglasa simboli ne izstopajo. Konflikt je v zgodbi
uporabljen v manjsi meri, predstavljen je kot napacno predstavljanje pevca skupine Siddharta, kaj
v dani situaciji pomeni beseda trio. Uporabljena funkcija jezika v zgodbi je ekspresivna, saj se

osredotoc¢a na sporoc¢eval¢evo vedenje, obnasanje.

Naslov: Snemanje

Prijavitelj: Grey Ljubljana

Naro¢nik komunikacij: TuSmobil

Dostopno prek: https://sof.si/katalog/snemanje/ (Katalog SOF 2016, 16. junij)

1. Resnica: Pes, ki laja, ne grize.

2. Custveni apel za targetirano skupino: Oglas omogoca poistovetenje z »malim« ¢lovekom, saj
je sredisce sporocila oglasa, da je TuSmobil sicer majhen ponudnik telekomunikacijski storitev,
ampak ima pa Cisto vest (oz. Ciste racune). Zgodba se tudi zanaSa na komicnost uporabljenih
elementov in skozi to dose¢i zapomnljivost zgodbe, zato je uporabljeni Custveni apel humor.

3. Vez s potrosnikom: Vez s potro$nikom je vzpostavljena preko skupnih humanosti, ki so jih
izpostavili udelezenci fokusne skupine: odkritost, poStenost, trdo delo, vztrajanje in neustra$nost
do konkuriranja ve¢jim korporacijam. Eden od udelezencev je izpostavil, da zgodbo oglasa
razume na nacin, da je »kle Tusmobil precej pohleven, kukr je rekla Tadeja, pac odkritu pove, da
niso najvedji in najbulsi, sam so pa najbl posteni,« (Nejc 5. 7. 2016). Trije udelezenci so zgodbi
zaupali in se jim je zdela zanimivo povedana, dva udelezenca pa sta izpostavila da se jima zgodba
ne zdi primerna, saj gre za o€itno blatenje konkurence in »... Meni se pa zdi, da se Tusmobil mal
prevec trudi, veste,« (Nika 5. 7. 2016).

4. Zgodba: (1) Racionalna dejstva v zgodbi niso uporabljena, ¢ustveno dejstvo, ki sledi na koncu
oglasa je, da ima blagovna znamka ¢isto vest (Ciste racune). (2) Vsi udelezenci so bili sklep¢ni,
da je glavni namen oglasa diferinciranje od konkurence ter izpostavljanje lastnosti blagovne
znamke, ki jih drugi ponudniki telekomunikacijskih storitev ne. Odgovora na vprasanje zakaj
tako v zgodbi ni najti, zgodba pojasni le, da imajo nekateri raje velike obljube, blagovna znamka
pa ima raje Ciste racune. (3) Tocka opazovanja gledalca je naklju¢ni opazovalec prizora,
potrosnik ni vpet v dogajanje. (4) Zanimivo je, da liki v zgodbi upodabljajo tri
telekomunikacijske druzbe v Sloveniji, od Katerih sta dve prikazani kot neposteni do potroSnikov,

blagovna znamka Tusmobil pa kot edini posStena. Posebnosti v izbiri lokacije, Casa, barv,
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simbolov in glasbe ni. Konflikt predstavlja dejstvo, da so velike telekomunikacijske druzbe v
Sloveniji nepostene do uporabnikov, vendar je konflikt hitro razreSen, saj je TuSmobil posten.
Funkcija jezika je kontekstualna, saj je jezik osredotocen na kontekst sporocila in usmerja

besedilo v konkretnih situacijah.

2. Leto 2011:
Naslov: Kekec
Prijavitelj: Publicis
Naro¢nik komunikacij: Mobitel
Dostopno prek: https://sof.si/katalog/kekec-3/ (Katalog SOF 2016, 16. junij)
1. Resnica: Visina in starost nista pomembna, da lahko delas velike in pogumne stvari.
2. Custveni apel za targetirano skupino: Targetirana skupina je precej $iroka, nagovarjana pa je
preko Custvenega apela sreCe, natancneje poguma in nostalgije, ki je izrazena preko Kekcéeve
pesmi.
3. Vez s potrosnikom: Kot je izpostavil eden od udeleZzencev fokusne skupine: »Res je
izpostavlena pomembnost poguma, kukr je reku Peter, ne glede na starost al pa velikost
posameznika. Kar se mi zdi ful druacno sporocilo od tega, kar smo vajeni,« (Joze 28. 6. 2016).
Dva udelezenca sta se strinjala, da je vez vzpostavljena preko dejstva, da blagovha znamka
verjame v pogum in mo¢ za delanje dobrega. Stirje udeleZenci so zgodbo razumeli kot povod k
delanju ve¢ pogumnih dejanj, kot je to pocel Kekec. Stirje udelezenci fokusne skupine zaupajo
zgodbi oglasa, saj se strinjajo s sporocilom zgodbe, da bi morali posamezniki veckrat udejanjati
vse mocno cenjene Kekceve lastnosti. Enemu od udelezencev se ni zdelo prav, da je bil
nostalgi¢ni simbol Kek¢eve pesmi uporabljen za prodajne namene.
4. Zgodba: (1) Racionalna dejstva v zgodbi oglasa niso omenjena, edino izrazeno dejstvo je
temeljna resnica Velik si, koliko imas$ veliko srce. (2) Pet udelezencev je bilo enotnih v mnenju,
da ne razumejo povezave med blagovno znamko in zgodbo oglasa, namena niso odkrili, en od
udelezencev je menil, da zgodba nima namena. Odgovor na vprasanja zakaj torej v oglasu ni
podan. (3) Tocka opazovanja gledalca je naklju¢ni opazovalec dogajanja. (4) Pomembna
sestavina v zgodbi je pomembnost razmerij v velikosti: majhen otrok s Sibkim glasom stoji sredi
velikega stadiona, kjer njegov glas domneva. Izrazeni simboli so torej v razmerju majhno-veliko
in v pesmi Kekceva pesem, ki aplicira vse Kekceve lastnosti na edini lik v glasu, majhnega

decka. Tudi konflikt v zgodbi je podan preko razmerij velikosti, ampak ga decek premaga s

48



svojim pogumom in konflikt je razreSen. Funkcija jezika je ekspresivna, saj je osredotoCen na

sporocevalcCeva Custva in obnasanje.

Naslov: Ne verjemi!

Prijavitelj: LUNA\TBWA

Naro¢nik komunikacij: Simobil

Dostopno prek: https://sof.si/katalog/ne-verjemi/ (Katalog SOF 2016, 16. junij)

1. Resnica: Ne zaupanj nikomer in ni¢emer, le sebi in svojim prepri¢anjem ter custvom.

2. Custveni apel za targetirano skupino: Targetirani skupina so mladi, saj je telekomunikacijska
blagovna znamka vezana na starost uporabnika. Nanje oglas vpliva prek zagovarjanja prepricanj
najstnikov: nih¢e me ne razume, vse je brez veze, vsi so preve¢ resni, ne potrebujem nikogar in
ni¢esar. Oglas targetirani skupini zatrdi, da so tak$na obcutja normalna in v redu in da ni ni¢
narobe, &e zaupajo samo sebi in nikomer drugemu. Custveni apel je jeza.

3. Vez s potrosnikom: Nihée od udelezencev fokusne skupine si z blagovno znamko ni delil
skupne vrednote, vendar so vsi razumeli vrednote, ki jih je izpostavila blagovna znamka, saj so
bili neko¢ najstniki. Blagovna znamka se z besedami: »Ne zaupaj niti temu oglasu« postavi
direktno pod potros$nika in mu da obcutek, da ima popoln nadzor nad vsem, kot je izpostavila
udeleZenka fokusne skupine: »Ce se postavim v cevlje najstnika, se mu vrjetno zdi ful fajna ta
reklama, k se pocuti ful cenjeno in spostovano, kao sej tud Simobil ve, da mu jaz ne smem zaupt.
Razumete? Ravno to pa jih ful preseneti, ta ne verjemi niti temu oglasu, kar valda zbudi Se vecjo
radovednost,« (Sandra 30. 6. 2016). Stirje udeleZenci fokusne skupine so zgodbo oglasa razumeli
kot navidezno deljenje skepticizma med potro$nikom in blagovno znamko — tudi blagovna
znamka na videz ne zaupa oCem, denarju, oblastem, besedam in niti sebi. S tem deljenjem
skupnih nacel s targetirano skupino, je blagovna znamka sprejeta kot ena od »njih«, kar je pet
udeleZencev izpostavilo kot klju¢no za zaupanje tej zgodbi oglasa.

4. Zgodba: (1) V zgodbi oglasa Ne verjemi! niso navedena racionalna dejstva, saj jih targetirana
skupina ne potrebuje. Navedbe v oglasu zvenijo kot kliSeji, vendar se precej razlikujejo od
splosno sprejetih kliSejev, saj navajajo kaj naj targetirana skupine ne dela. (2) Dva udelezenca sta
menila, da je namen zgodbe oglasa prepriati mlade v zaupanje blagovni znamki skozi kvazi
skepticizem do vsega, cemur mladi ze tako ne zaupajo. Trije udelezenci so se strinjali, da zgodba
nima dobrih namenov, ampak Zeli izkoristiti naivnost mladih. V zgodbi oglasa se tako ne pojavi
odgovor na vprasanje zakaj, vendar ta odgovor niti ni potreben, saj mladi ne Zelijo racionalnih

obrazlozitev svojih dejanj. (3) Tocka opazovanja za targetirano skupino ni preko zgodbe, ampak
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preko smernic, ki jih oglas podaja. Kot navedeno v teoreticnemu delu diplomskega dela,
smernice potroSnika nagovarjajo skozi brezumno ali Skodozeljno poslusnost. Vendar so smernice
v oglasu v popolnem soglasju z vrednotami targetirane skupine, zato jih ne zavracajo, ampak jih
lahko sprejmejo. (4) Zgodba v videu ni linearna, ampak na umetniski na¢in z videom podkrepi v
oglasu navedene smernice. Barve, glasbo, like in pripomoc¢ke v oglasu bi oznacila za alternativne
in kot tipi¢ne za mlad upornike. Konflikt v oglasu predstavljajo smernice ki so napisane v
negirani obliki: »Ne zaupaj temu oglasu«. Konflikt ni razreSen, ampak ostane prisoten do konca
kot temeljno sporocilo oglasa. Funkcija jezika je direktivno-informativna, saj skusa vplivat na
dejanja prejemnika sporocila in hkrati je jezim uporabljen za potrjevanje smernic, po katerih

zivijo sodobni mladi.

Naslov: Vsi mislimo na najboljSe

Prijavitelj: Pristop

Naroc¢nik komunikacij: Telekom Slovenije

Dostopno prek: https://sof.si/katalog/vsi-mislimo-na-najboljse/ (Katalog SOF 2016, 16.
junij)

1. Resnica: Oglas ne vsebuje resnice ali dejstva, ki bi ga gledalec oglasa prepoznal brez
empiri¢nih dokazov.

2. Custveni apel za targetirano skupino: Oglas ima zelo $iroko targetirano skupino in se zanasa na
komicnost uporabljenih elementov in skozi to dosec¢i zapomnljivost zgodbe, zato je uporabljeni
Custveni apel humor.

3. Vez s potroSnikom: Vsi udeleZenci fokusne skupine so se strinjali, da je zgodba lahkotna,
ampak ni dovolj zabavna, da bi ostala zapomnjena dlje Casa, saj tudi ne izpostavlja skupnih
vrednot. »No mogoc je sam zanimivu, da je Telekom uporabu ta slovenski mit al rek, da ce en
misli nate, se mu kolca, sam drugih skupnih humanosti pa ne cutm,« (Natalija 3. 7. 2016).
Sibkejso vez s potrosnikom onemogoéa tudi dejstvo, da je ob koncu zgodbe brez prave povezave
omenjena storitev blagovne znamke, ki je tudi imenovana za najboljso, saj jo uporabljajo
najboljsi, to dejstvo je tri udelezence skupine odvrnilo od zaupanja zgodbi oglasa, saj blagovna
znamka izpade preve¢ samozavestno. Sibka vez s potrosnikom je torej vzpostavljena preko
humorja in dobesedne uporabe mita: ko nekdo misli nate, se ti kolca.

4. Zgodba: (1) Dejstva o blagovni znamki so predstavljena Sele na koncu oglasa, zato zgodba
oglasa Vsi mislimo na najboljSe sledi nacelu, da je potrebno najprej povedati zgodbo. (2) Pet

udelezencev fokusne skupine je bilo enotnih v mnenju, da je namen zgodbe prodaja, en
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udeleZenec je izpostavil Se, da je Zelela blagovna znamka poudariti tudi svoje sponzorstvo
slovenske nogometne reprezentance. Na vprasanja zakaj torej zgodba odgovori na koncu oglasa
preko racionalnih dejstev o lastnostih ponujene storitve blagovne znamke. (3) Tocka opazovanja
gledalca je najprej nakljucni opazovalec, vendar s tem privilegijem, da lahko opazuje nogometase
v njihovi garderobi. (4) Najbolj oCitna uporabljena sestavina je izbira likov, ki so Clani slovenske
nogometne reprezentance. Uporabljeni elementi barv, glasbe in pripomockov v oglasu ne
izstopajo. Konflikt je v zgodbi uporabljen v manj$i meri, predstavljen je kot dobesedno
razumevanje mita, da se posamezniku kolca, ko nekdo misli nanj. Uporabljena funkcija jezika v

zgodbi je ekspresivna, saj se osredotoca na sporocevaléevo vedenje, obnasanje.

3. Leto 2012
Naslov: Babi / Dedi
Prijavitelj: LUNA\TBWA
Naro¢nik komunikacij: Simobil
Dostopno prek: https://sof.si/katalog/babi-2/, https://sof.si/katalog/dedi-2/ (Katalog SOF
2016, 17. junij)
1. Resnica: Mladi po srcu za vedno ostanejo to, kar so.
2. Custveni apel za targetirano skupino: Targetirani skupina so mladi, saj je telekomunikacijska
blagovna znamka vezana na starost uporabnika. Oglas jim ponuja dejstvo, da ni vazno koliko so
stari, v sebi morajo vedno ohraniti mladostni§ko, upornisko zilico in se upirati sistemu oz.
tistemu, kar se od njih pricakuje. Oglas targetirano skupino preko bizarnih situacij ostarelih ljudi,
ki se obnasajo upornisko, spodbuja mlade naj ostanejo to, kar so. Bizarne situacije so smesen
vlozek v zgodbi, ki pritegne pozornost in gradi zapomnljivost. Osrednji Custveni apel je torej
humor, subtilno pa lahko prepoznamo tudi ¢ustveni apel gnusa, saj se mladim gnusi starost, ki
predstavlja rigidnost.
3. Vez s potrosnikom: Dva udelezenca fokusne skupine sta izpostavila, da si z zgodbo oglasa
blagovne znamke delita mnenje o konservativnosti sistema in pri¢akovanj do posameznikov, ko
dosezejo doloceno starost. Ostalim Stirim udeleZzencem pa se je zgodba zdela zgolj smeSna in si z
njo niso delili skupnih humanosti. Trije udelezenci so zgodbo oglasa razumeli kot spodbujanje k
drugacnosti, k zaupanju vase in v svoje odloCitve ne glede na to da od posameznika niso
pri¢akovane, kar je od istih udelezencev sprozilo tudi obc¢utek zaupanja. Blagovna znamka si s

potrosnikom deli temeljna nacela o zivljenju Zivljenja po svoje.
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4. Zgodba: (1) Racionalna dejstva o storitvah blagovne znamke so v oglasu predstavljena na
koncu oglasa po zabavni zgodbi, drugih dejstev v oglasu ni. (2) Vsi udelezenci so se strinjali, da
namen zgodbe ni tako oc€itno prodajen ter da je smesna in subtilno poudarja, da naj ljudje zivijo
zivljenje po svoje znotraj doloCenih okvirjev: »Ker so upokojenci vseeno ujeti v tem domu za
upokojence, ampak so vseeno svobodni in se trudijo bit to kar so, Zivet po svoje, se zabavat,«
(Alen 4. 7. 2016). Zgodba v oglasu ne odgovori na vprasanje zakaj, nanj odgovorijo racionalna
dejstva na koncu oglasa. Sama zgodba niti ne potrebuje odgovarjati na vprasanje zakaj, saj je
smesna in humor ne potrebuje racionalne razlage. (3) Tocka opazovanja je naklju¢ni opazovalec,
vendar v zadnjem prizoru, ko dedek pogleda v kamero, je opazovalec direktno nagovorjen in
vkljuCen v zabaven zakljucek zgodbe. (4) Najbolj o€itna sestavina oglasa je izbira likov, saj je
oglas namenjen mladim, v njem pa nastopajo upokojenci. Barve so v vec€ini oglasa sive in mrzle,
ko pa se zgodi prelomni trenutek se pokazejo udarno roza, rumeni in modri odtenki — Vv istem
trenutku se spremeni tudi glasbena podlaga, ki iz nemske popevke pride v punk glasbo.
Posebnosti v uporabljenih simbolih ni. Konflikt v zgodbi oglasa predstavlja dejstvo, da so
upokojenci, ki so Se vedno mladi po srcu, »ujeti« v domu za upokojence. Konflikt je razreSen, ko
VvV prizoru opazimo, da jih starost ni spremenila in so $e vedno nagajivi kot majhni otroci.

Uporabljeni jezik je ekspresiven, saj se osredotoca na sporo¢evalCeva Custva in obnaSanje.

Naslov: Orto x2

Prijavitelj: LUNA\TBWA

Naro¢nik komunikacij: Simobil

Dostopno prek: https://sof.si/katalog/orto-x2/ (Katalog SOF 2016, 17. junij)

1. Resnica: Oglas ne vsebuje resnice ali dejstva, ki bi ga gledalec oglasa prepoznal brez
empiri¢nih dokazov.

2. Custveni apel za targetirano skupino: Targetirani skupina so mladi, saj je telekomunikacijska
blagovna znamka vezana na starost uporabnika. Njihovo pozornost zgodba oglasa skusa pridobiti
skozi komic¢nost in nerealnost uporabljenih elementov ter hkrati tako dose¢i zapomnljivost
zgodbe, zato je uporabljeni Custveni apel humor.

3. Vez s potrosnikom: Ker oglas nima custvenih vloZkov, so udelezenci fokusne skupine tezje
nasli skupne humanosti z blagovno znamko: »Js bi rekla, d je zaupanje mogoce vzpostavljeno
prek neke nerealnosti uporabljenih elementov, ki pa so zlu zapomnljivi,« (Kristina 5. 7. 2016).
Vsi udelezenci so na enak nacin razumeli zgodbo oglasa, ki ima tudi samo eno sporocilo:

»Zivljenje je lazje / bolje, ¢e je vse podvojeno,« zaupanje se med nobenim od udeleZencev in
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blagovno znamko ni vzpostavilo. Blagovna znamka ni niti nad, pod ali ob potro$niku, saj mu
samo predstavi, kako je Zivljenje lazje, Ce je vse podvojeno.

4. Zgodba: (1) Racionalna dejstva o storitvah blagovne znamke so v oglasu predstavljena na
koncu oglasa po zabavni zgodbi, drugih dejstev v oglasu ni — razen zabavne misli, kako bi bilo
zivljenje lahko olajSano, Ce bi imeli Stiri roke, Stiri noge ... (2) Dva udelezenca sta kot namen
zgodbe prepoznala vpraSanje zakaj bi bilo zivljenje boljse, ¢e bi bilo vse x2 (podvojeno z dve),
odgovori pa so podani v oglasu skozi zabavne prizore. Trije udelezenci so menili, da je namen
zgodbe oglasa prodajni. Racionalni odgovor na vprasanje zakaj sledi na koncu oglasa, kjer so
izpostavljene lastnosti blagovne znamke oz. telekomunikacijskega paketa. (3) Tocka opazovanja
je nakljucni opazovalec s Stirimi rokami in Stirimi nogami v njegovih dogodivs¢inah. V zgodbi
niso podane smernice ali pravila. (4) Najbolj izstopajo¢ element zgodbe je znanstveno-fantasti¢ni,
saj ima glavni lik Stiri roke in S$tiri noge. Ostali elementi oglasa ne izstopajo. Konflikt je ze od
zacetka zgode razreSen s tem, ko predstavlja, kako je Zivljenje lazje, ¢e imas vse podvojeno.

Funkcija jezika je ekspresivna, saj se osredoto¢ena na sporo¢evalcevo obnasanje.

Naslov: Lepo je verjeti

Prijavitelj: Publicis

Naroc¢nik komunikacij: Telekom Slovenije

Dostopno prek: https://sof.si/katalog/lepo-je-verjeti/ (Katalog SOF 2016, 17. junij)

1. Resnica: Upanje in prepricanje v nedokazljivo bogati posameznikov ¢ustveni svet.

2. Custveni apel za targetirano skupino: Targetirana skupina je zelo Siroka, oglas jo nagovarja
preko naivnega prepri¢anja deklice v obstoj Bozicka ter na ta nafin opominja na lepoto vere,
prepricanja in upanja v nedokazljivo. Uporabljeni Custveni apel je skrb in nato sreca.

3. Vez s potrosnikom: Udelezenci fokusne skupine so kot skupno humanost prepoznali otrosko
zgodbo oz. kaksna je njena povezava z blagovno znamko. Blagovna znamka ni niti nad, pod ali
ob potro$niku, saj mu samo predstavi, kako je zZivljenje lahko lepSe, ¢e v njem obstaja naiven,
notranji svet, ki verjame v nekaj nedokazljivega. Pet udelezencev zgodbi ni niti zaupalo niti ne
zaupalo, v njih se ne vzpostavila potreba po omenjenemu, zgodbo so samo opazovali.

4. Zgodba: (1) Racionalna dejstva v zgodbi niso uporabljena, Custveno dejstvo, ki sledi na koncu
oglasa je, da je lepo verjeti. (2) Nihée od udelezencev ni znal pojasniti, kaj je namen zgodbe
oglasa. Strinjali so se, da namen ni direktno prodajen, saj oglas ne poudarja lastnosti blagovne

znamke. Zgodba v oglasu tako ne odgovori na vprasanje zakaj, niti v racionalnem smislu, niti v
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custvenem. (3). Tocka opazovanja gledalca je naklju¢ni opazovalec, ki je povabljen v intimen
odnos deklice, v njen miselni. (4) Osrednja lika v zgodbi oglasa sta deklica in severni jelen, ¢as
dogajanja pa je bozi¢ni. Uporabljene barve se skladajo s prikazanim zimskim ¢asom, glasbena
deklica obrazlozi kot to, da je severni jelen odSel pomagati Bozi¢ku. Funkcija jezika je

ekspresivna, saj se osredotoca na sporocevalceva Custva.

Naslov: (cikel oglasov) Mobitel 20 let — leto 1991 / 2001 / 2011

Prijavitelj: Publicis

Naro¢nik komunikacij: Telekom Slovenije

Dostopno prek: https://sof.si/katalog/mobitel-20-let-leto-1991/,
https://sof.si/katalog/mobitel-20-let-leto-2001/, https://sof.si/katalog/mobitel-20-let-leto-
2011/ (Katalog SOF 2016, 17. junij)

1. Resnica: Cikel oglasov kot temeljno resnico postavlja dejstvo, da je blagovna znamka Mobitel
v zivljenjih Slovencev prisotna ze od osamosvojitve in bo v njihovih zivljenjih tudi ostala ter se
prilagajala toku zivljenja.

2. Custveni apel za targetirano skupino: Targetirana skupina je zelo §iroka in je nagovarjana
preko Custvenega apela srece, natan¢neje nostalgije.

3. Vez s potroSnikom: Kar je bilo vsem udelezencem fokusne skupine najbolj vSec je bil nacin,
kako se cikel oglasov od oglasa do oglasa nadgrajuje oz. pokaze, kako se je Zivljenje spreminjalo.
»Nostalgija ja, pa ne vem Se. V meni je zgodba oglasa zbudila nek obuctek kao zaupanja in
stalnosti, sam mogoc bo drugim to mal teZje, k Mobitel ne obstaja vec,« (Jon 30. 6. 2016), ostalim
udelezencem pa so simboli v oglasu zbudili obéutek nostalgije, ki pa ga ne povezujejo z blagovno
znamko. Zgodba oglasa je bila razumljena kot vse prisotnost blagovne znamke v Zivljenju
Slovencev, kateri so zaupali vsi udelezenci fokusne skupine, saj zgodba ne ponuja nobenih
nakupnih akcij. Vez s potro$nikom je vzpostavljena preko Custvenega apela in omenjene
pohlevnosti, saj se ob blagovni znamki potrosnik spomni, kako je bilo v€asih in se hkrati zaveda,
da bo blagovna znamka ostala taksna kot je pozna.

4. Zgodba: (1) Racionalna dejstva v zgodbi oglasa niso podana, ob koncu oglasa pa je podan
namig, da je Mobitel najboljse druzbeno omrezje. (2) Sest udelezencev je menilo, da je zgodba
blagovne znamke zelela doseci, da bi bila prepoznana kot vseprisotna v slovenskem prostoru.
Direkten odgovor na vprasanje zakaj tako ni podan, se pa odgovor skriva med vrsticami, saj je v

ciklu oglasov pokazano, da je blagovna znamka v zivljenjih Slovencev prisotna ze dve desetletji
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in tam bo tudi ostala. (3) Tocka opazovanja opazovalca popelje po njegovih dejanjih, odlocitvah,
spremembah tekom let in mu tako omogo¢i pogled na preteklost z vidika nostalgije. (4) V ciklu
oglasov gre vedno za isto fabulo, ki pa je prilagojena glede na ¢as — tako se razvijajo tudi ostali
elementi (liki, lokacija in uporabljeni pripomocki). Uporabljene barve v ciklu oglasov se ne
spreminjajo, so navidezne zbledele in tople, kar Se poudari nostalgi¢ni apel. Glasbena podlaga je
mirno zivahna in mediteranska. Osrednjega konflikta v posamezni zgodbi oglasa ni, je pa vec
manjsih konfliktov, ki jih dozivljajo liki — konflikt cikla oglasov je tehnolosko spreminjanje
vsakdanjika in kakSen vpliv ima to na nasa zivljenja. Konflikt je razreSen, ko je v ciklu oglasov
prikazano, da se nekatere stvari nikoli ne spremenijo. Funkcija jezika je kontekstualna, saj se

osredotoca na kontekst sporocila v ciklu oglasov in ga usmerja po razlicnih obdobjih.

4. Leto 2013:
Naslov: Kar Steje, pusca sledi ...
Prijavitelj: LUNA\TBWA
Naroc¢nik komunikacij: Simobil
Dostopno prek: https://sof.si/katalog/kar-steje-pusca-sledi/ (Katalog SOF 2016, 17. junij)
1. Resnica: Temeljne resnice v oglasu ni, sporocilo pa je podano v obliki slogana Kar $teje, pusca
sledi.
2. Custveni apel za targetirano skupino: Targetirana skupina je precej §iroka, ampak ker se v
oglasu ne pojavljajo ljudje, prikazana je samo narava in njeni elementi, oglas potrosnika ne
nagovarja preko Custveni apelov, ki jih sprozajo odnosi, ampak preko apelov, ki jih sproza
narava.
3. Vez s potrosnikom: Pet udelezencev ni prepoznalo skupnih vrednot z zgodbo oglasa blagovne
znamke, zgodbe niso niti razumeli, kar je onemogocilo proces vzpostavljanja zaupanja. Ena
udeleZenka je izpostavila, da je zanjo obcutek skupne humanosti z blagovno znamko skupna
ranljivost v razmerju do narave. Preko njene osebne interpretacije se blagovna znamka postavi
pod potroSnika in pod cel svet, saj prikazuje mo¢ narave in njenih elementov, ki pusc¢ajo sledi v
svetu in so mocnejsi od nas. »Pac te velike podjetne druzbe so vcasih dojete ku, da jim ni mar za
naravo al ljudi in d o sebi mislijo ku o vsemogocnih. Tuki pa povejo, da so ranljivi,« (Ursa 3. 7.
2016) — zgodba oglasa prikazuje ravno obratno.
4. Zgodba: (1) Racionalnih dejstev v zgodbi ni, namig ali smernica je podana na koncu zgodbo tj.
Kar Steje, puséa sledi. (2) Udelezenci niso znali prepoznati namen zgodbe ali povezave med

zgodbo in blagovno znamko, razen prej omenjene vsemogocnosti narave v odnosu do
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gospodarstva. Vprasanje zakaj v oglasu torej ne prejme niti racionalnega niti Custvenega
odgovora. (3) Tocka opazovanja je tak$na, da si jo blagovna znamka in potro$nik delita, saj oba
skupaj opazujeta naravne pojave in njihovo lepoto. Oglas ne vsebuje smernic in pravil, tudi
zgodba je izrazena le preko posnetkov razli¢nih naravnih pojavov. (4) Element v zgodbi, ki
najbolj izstopa je lokacija (narava), ki prikazuje naravne pojave. Dodaten vpliv prikazanih
pojavov se stopnjuje skozi uporabljene barve (tople) in glasbeno podlaga (klavir in pevka). Edini
uporabljeni simboli v zgodbi oglasa so naravni pojavi in naravni elementi, ki ne zgradijo
nikakr$nega konflikta. Funkcija jezika je interakcionalna, saj je jezik uporabljen za vzpostavljanje

in vzdrzevanje kontakta med sporoCevalcem in prejemnikom.

Naslov: Kar $teje, zdruzuje ljudi ...

Prijavitelj: LUNA\TBWA

Naro¢nik komunikacij: Simobil

Dostopno prek: https://sof.si/katalog/kar-steje-zdruzuje-ljudi/ (Katalog SOF 2016, 17. junij)
1. Resnica: Trenutki srece, ljubezni in podpore so tisti, ki Stejejo najvec v zivljenju.

2. Custveni apel za targetirano skupino: Oglas Kar $teje, zdruzuje ljudi je nadgradnja oglasa Kar
Steje, pusca sledi, kar pomeni, da so prizorom narave dodani prizori ljudi, ki v njih uzivajo, se
imajo radi in se podpirajo. Custveni apel za targetirano skupino, ki je iroka, je sre¢a, natan¢neje
obcutek pripadnosti, ljubezni in podpore.

3. Vez s potrosnikom: Trije udelezenci fokusne skupine so si z blagovno znamko delili skupno
humanost cenjenja drobnih trenutkov z ljubljenimi. Stirje udelezenci so zgodbo razumeli in jo
definirali kot pomembnost omenjenih trenutkov v zZivljenju posameznika, iz ¢esar je sledilo, da so
zgodbi tudi zaupali. Dva udelezenca se z zgodbo nista poistovetila, saj se jima je zdela sumljivo
Custvena, da blagovna znamke ne bi imela prodajnih namenov.

4. Zgodba: (1) Racionalnih dejstev v zgodbi ni, namig ali smernica je podana na koncu zgodbo
t.j. Kar Steje, zdruzuje ljudi. (2) Samo dva udeleZenca sta opredelila, kaj menita je namen zgodbe.
Tega sta videla v pretiranem izsiljevanju ¢ustev od gledalca oglasa, da bi se spomnil na ljubljene
in jih Zelel poklicati, videti pri cemer mu lahko ponudnik telekomunikacijskih storitev pomaga.
VpraSanje zakaj v oglasu ne prejme niti racionalnega niti Custvenega odgovora. (3) Tocka
opazovanja je taksna, da si jo blagovna znamka in potroSnik delita, saj oba skupaj opazujeta
procese custvovanja likov v oglasu. Oglas ne vsebuje smernic in pravil, tudi zgodba je izrazena le
preko posnetkov razli¢nih ¢ustvenih dogodkov. (4) Osrednji liki v zgodbi so intimne skupine, Ki

si delijo trenutke ali podpore, ljubezni ali sreCe, skladna s tem je tudi glasbena podlaga, ki jo
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predstavljata klavir in pevka. Metafori¢ni simboli niso uporabljeni, ¢ustvovanje se zgodi skozi
dejanske trenutke. Konflikta v zgodbi ni, zgodba le prikaze intimne trenutke razli¢nih skupin.

Uporabljena funkcija jezika je ekspresivna, saj se osredotoca na sporocevalceva Custva.

Naslov: Orto sokolovci

Prijavitelj: LUNA\TBWA

Naroc¢nik komunikacij: Simobil

Dostopno prek: https://sof.si/katalog/orto-sokolovci/ (Katalog SOF 2016, 17. junij)

1. Resnica: Mladi po srcu za vedno ostanejo to, kar so.

2. Custveni apel za targetirano skupino: Targetirani skupina so mladi, saj je telekomunikacijska
blagovna znamka vezana na starost uporabnika. Oglas jim ponuja dejstvo, da ni vazno koliko so
stari, v sebi morajo vedno ohraniti mladostnisko, upornisko Zilico in se upirati sistemu oz.
tistemu, kar se od njih pricakuje. Oglas targetirano skupino preko bizarnih situacij ostarelih ljudi,
ki se obnasajo upornisko, spodbuja mlade naj ostanejo to, kar so. Prikazana bizarna situacija je
smesen vlozek v zgodbi, ki pritegne pozornost in gradi zapomnljivost. Osrednji ¢ustveni apel je
torej humor, subtilno pa lahko prepoznamo tudi ustveni apel gnusa, saj se mladi gnusi starost, ki
predstavlja rigidnost.

3. Vez s potrosnikom: Dva udeleZzenca fokusne skupine sta kot deljeno vrednoto z blagovno
znamko prepoznala Zeljo po drugacnosti, k zaupanju vase in v svoje odlocitve ne glede na to da
od posameznika niso pri¢akovane. Ostalim trem udelezencem se je oglas zdel samo smesSen, saj
se v veCji meri zanaSa na humornost situacije. Blagovna znamka se v oglasu postavi ob
potrosnika, saj si delita mnenje o konservativnosti sistema in pri¢akovanj do posameznikov, ko
dosezejo doloceno starost, kar je pri dveh udelezencih sprozilo tudi zaupanje, pri treh pa je
zaupanje vzbudil humor.

4. Zgodba: (1) Racionalna dejstva o storitvah blagovne znamke so v oglasu predstavljena na
koncu oglasa po zabavni zgodbi, drugih dejstev v oglasu ni. (2) »Js vidim kle spodbujanje
mladih, k pac¢ njim je oglas namenjen, no spodbujanje k neki drugacnosti in tud dejstvu, da ni
treba jemat Ziviljenja tku resnu, ku doskrt ga,« (Tadeja 5. 7. 2016), dva udelezenca pa sta v
takSnem priblizanju blagovne znamke do ciljne skupine in s spodbujanjem k drugacnosti ter
upornis$tvu prepoznala sumljive namene zgodbe blagovne znamke, ki sta jih oznacila za subtilno
prodajne. Zgodba v oglasu ne odgovori na vpraSanje zakaj, nanj odgovorijo racionalna dejstva na
koncu oglasa. Sama zgodba niti ne potrebuje odgovarjati na vprasanje zakaj, saj je smeSna in

humor ne potrebuje racionalne razlage. (3) Tocka opazovanja je naklju¢ni opazovalec, v oglasu ni
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smernic ali pravil, ampak samo zgodba z zabavnim naukom. (4) Najbolj o¢itna sestavina oglasa
je izbira likov, saj je oglas namenjen mladim, v njem pa nastopajo upokojenci. Barve so v vecini
oglasa sive in mrzle, ko pa se zgodi prelomni trenutek se pokazejo udarno roza, rumeni in modri
odtenki — v istem trenutku se spremeni tudi glasbena podlaga, ki iz nemske popevke pride v disko
glasbo. Posebnosti v uporabljenih simbolih ni. Konflikt v zgodbi oglasa predstavlja dejstvo, da so
upokojenci, ki so §e vedno mladi po srcu, »ujeti« v domu za upokojence. Konflikt je razreSen, ko
v prizoru opazimo, da jih starost ni spremenila in so $e vedno nagajivi kot majhni otroci.

Uporabljeni jezik je ekspresiven, saj se osredotoca na sporocevalCeva Custva in obnasanje.

Naslov: Nogomet

Prijavitelj: Pristop

Naroc¢nik komunikacij: Telekom Slovenije

Dostopno prek: https://sof.si/katalog/nogomet-5/ (Katalog SOF 2016, 17. junij)

1. Resnica: Oglas ne vsebuje resnice ali dejstva, ki bi ga gledalec oglasa prepoznal brez
empiri¢nih dokazov.

2. Custveni apel za targetirano skupino: Oglas ima zelo §iroko targetirano skupino se zanasa na
komic¢nost uporabljenih elementov in Zeli skozi to dose¢i zapomnljivost zgodbe, zato je
uporabljeni Custveni apel humor.

3. Vez s potrosnikom: Udelezenci fokusne skupine v zgodbi oglasa niso nasli skupnih humanosti
ali vrednot, ki bi si jih delili z blagovno znamko. Blagovna znamka v zgodbi oglasa ni ne pod,
nad ali ob potros$niku, ampak mu samo preda sporocilo, brez ve¢je vpletenosti v oglas. Vseh Sest
udelezencev je zgodbo razumelo in jim je bila zabavna, vendar niso ¢utili potrebe po zaupanju ali
nezaupanju, saj zgodba tega od njih ni zahtevala. 1z istega razloga je edina vez, ki jo blagovna
znamka tvori s potroSnikom, humor.

4. Zgodba: (1) Dejstva o blagovni znamki so predstavljena Sele na koncu oglasa, zato zgodba
oglasa Nogomet sledi nacelu, da je potrebno najprej povedati zgodbo. (2) »... Zanimivo mi je,
kako zgodba dobesedno poveze met kovanca in akcijsko ponudbo za poceni TV, ampak to je pac
ta namen zgodbe. Izpostavlja promocijsko akcijo, preprosto,« (Zan 4. 7. 2016). Vsi udeleZenci so
strinjali, da je namen zgodbe oglasa prodajni. Na vprasanja zakaj zgodba odgovori na koncu
oglasa preko racionalnih dejstev o lastnostih ponujene storitve blagovne znamke. (3) Tocka
opazovanja gledalca je najprej nakljuéni opazovalec, vendar s tem privilegijem, da lahko opazuje
metanje kovanca. (4) Edina uporabljena sestavina je izbira likov, ki sta kapetana nogometnih

ekip, uporabljeni elementi barv, glasbe in pripomockov v oglasu ne izstopajo. Konflikt je v
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zgodbi uporabljen v manjSi meri, predstavljen je kot metanje televizije, namesto kovanca, saj je
televizija v sklopu paketa blagovne znamke na voljo zelo poceni. Uporabljena funkcija jezika v

zgodbi je ekspresivna, saj se osredotoca na sporocevalevo vedenje, obnasanje.

Naslov: Peljite internet na sprehod

Prijavitelj: Publicis

Naroc¢nik komunikacij: Telekom Slovenije

Dostopno prek: https://sof.si/katalog/peljite-internet-na-sprehod/ (Katalog SOF 2016, 17.
junij)

1. Resnica: Oglas ne vsebuje resnice ali dejstva, ki bi ga gledalec oglasa prepoznal brez
empiri¢nih dokazov.

2. Custveni apel za targetirano skupino: Targetirna skupina je zelo §iroka, uporabljeni Gustveni
apel je humor, ki se zanasa na komicnost situacije.

3. Vez s potrosnikom: Vsi udelezenci so zgodbo oglasa prepoznali kot zabavno in domiselno s
kan¢kom resnice: »Jaz jo razumem kot neko zabavno situacijo in hkrati potem tudi resitev, ki
pokaze to, kar je blo ze omenjeno, okrcanje nas, k smo prevelikokrat zateopljeni v telefone,
tablice, prenosnike,« (Aljaz 3. 7. 2016). Preko humorja in noréevanja iz situacije, ki je vsem
Znana, se vzpostavi vez med potroSnikom in blagovno znamko. Ker so se vsi udelezenci fokusne
skupine lahko Custveno in tudi fizi¢no poistovetili z zgodbo oglasa, so jo razumeli in ji tudi
zaupali v smislu, da se bodo potrudili biti manj zatopljeni v ekrane tehnoloskih naprav in se vec
ukvarjali z aktualnim dogajanjem okrog njih. Blagovna znamka se postavi ob potrosnika, saj se
norcuje iz situacije, ki je v sodobnem svetu vse pogostejsa in ga preko zabavne zgodbe povabi k
spremembi navad, kar se je vsem udeleZencem fokusne skupine zdela odli¢na ideja.

4. Zgodba: (1) Zgodba in Custvena dejstva so zdruzena v celoto, saj skozi zabavno zgodbo
gledalec vidi ve¢ dejstev, ki jih ne more zanikati. Podrobnejsih racionalnih dejstev o blagovni
znamki oglas ne vsebuje. (2) V zgodbi se ne pojavlja odgovor na vprasanje zakaj, saj po tem ni
potrebe. Vsi udelezenci fokusne skupine so v oglasu prepoznali dejanja, ki so jih Ze izvajali ter za
katera trdijo, da bi jih lahko izvajali v manj$i meri. Kot namen zgodbe so udeleZenci prepoznali
moralno sporocilo. (3) Toc¢ka opazovanja za gledalca je podobna gledaliski, saj se celoten prizor
odvija na eni lokaciji, ki jo gledalec opazuje. V zgodbi oglasa ni smernic, pravil, ampak zgolj
komic¢na zgodba, ki potrosnikovo zavedno vedenje popelje skozi nezavedne odloditve. (4) Glavni
lik zgodbe je pes z imenom Internet, stranski lik je tri¢lanska druzina. Kot Ze omenjeno, lokacija

je staticna. Komicnost zgodbe gledalec zacuti Ze preko glasbe, saj je nagajiva in nakazuje
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prihajajo¢ zabavni dogodke. Uporabljene barve so zbledele. Konflikt v zgodbi predstavlja
dejstvo, da se druzina raje ukvarja s svojimi napravami, kot s psom — konflikt pa je razreSen, ko
pes vzame stvari v svoje tace. Funkcija jezika je kontekstualna, saj je jezik osredotoCen na

kontekst sporocila.

Naslov: Z leti cenimo preproste stvari (ribic)

Prijavitelj: Publicis

Naroc¢nik komunikacij: Telekom Slovenije

Dostopno prek: https://sof.si/katalog/z-leti-cenimo-preproste-stvari-ribic/ (Katalog SOF
2016, 17. junij)

1. Resnica: Za sreco ljudi, ki jih imamo radi, smo pripravljeni narediti veliko.

2. Custveni apel za targetirano skupino: Targetirana skupina so starsi in stari starsi, katere oglas
nagovarja skozi ljubezen do otrok in vnukov. Uporabljeni ¢ustveni apel je sreca.

3. Vez s potrosnikom: Vsi udelezenci fokusne skupine so kot skupno vrednoto z blagovno
znamko prepoznali ljubezen in skupno humanost skozi razumevanje, koliko se je stars, stari star§
pripravljen zrtvovati za svojega otroka, vnuka. Ker gre za osnovna Custva (ljubezen starSa do
otroka) in zgodbo, so vsi udelezenci zgodbo razumeli na enak na¢in. Stirje udelezenci so zaradi
zgodbe blagovni znamki zaupali, dva udelezenca pa sta v zgodbo verjela, vendar blagovni
znamki zaradi nje nista ni¢ bolj zaupala. Blagovna znamka se, zaradi ¢ustvenega apela, postavi
rahlo pod potroSnika, saj mu da vedeti, da so blagovni znamki tako mocna Custva in ljubezen
pomembni ter da ceni te odnose potro$nika z ljubljenimi.

4. Zgodba: (1) Racionalnega dejstva v zgodbi ni omenjenega, Custveno dejstvo je, da so otroci,
vnuki najvecji vir zadovoljstva in ponosa starSev, starih starSev. (2) Vsem udeleZencem fokusne
skupine je bilo tezko najti pravo vez med zgodbo oglasa in blagovno znamko oz. najti namen
zgodbe. Dva udeleZenca sta ocenila, da je namen zbujanje globokih Custev in s tem prisiliti
potros$nika v nakup. Odgovora na vprasanje zakaj torej v zgodbi ni, vendar ni potreben, saj
Custveni apel obrazlozi najpomembnejSe. Racionalnega odgovora ni, zato deluje vez med
blagovno znamko in zgodbo oglasa nekoliko nepovezana. (3) Tocka opazovanja je nakljuéni
opazovalec zgodbe, ki ne vsebuje smernic ali pravil. (4) Osrednja lika v zgodbi sta dedek in
vnucek, ki ribarita — sestavine zgodbe lokacija, Cas, barve, glasba niso izraziti elementi zgodbe.
Konflikt predstavlja, ko se na dedkov trnek ujame riba in, v trenutku nepozornosti vnuka, dedek

zamenja ribiSko palico z vnukovo, ki potem ponosno lovi ribo ob ¢emer se dedek iskreno smeje —
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pozitivna Custva na koncu predstavljajo razreSitev konflikta. Uporabljena funkcija jezika je

ekspresivna, saj se osredotoca na sporoCevalCeva Custva, Zelje in obnasanja.

5. Leto 2014:
Naslov: Tvoj ¢as, tvoj pravila. Itak
Prijavitelj: Pristop
Naroc¢nik komunikacij: Telekom Slovenije
Dostopno prek: https://sof.si/katalog/tvoj-cas-tvoja-pravila-itak/ (Katalog SOF 2016, 17.
junij)
1. Resnica: Odrinjenost vodi v upor.
2. Custveni apel za targetirano skupino: Targetirana skupina so mladi, ki so nagovarjani preko
Custvenega apela jeze, natancneje upora sistemu, Ki ga v video oglasu predstavljajo korporacije,
sodstvo, mediji in policija.
3. Vez s potrosnikom: Udelezenci fokusne skupine so se strinjali s skupaj prepoznanim
sporoc¢ilom zgodbe oglasa, ki deluje tudi kot skupna vrednota s targetirano skupino: »Skozi trnje
do zvezd«. Trije udelezenci fokusne skupine so se s sporoCilo oglasa strinjali in so zgodbo
razumeli kot pozitivno nagovarjanje mladih k pogumu, uporu in tveganju, da bodo dosegli svoj
prav, da bodo razumljeni in spostovani. Isti trije udeleZenci so trdili, da je vez med potro$nikom
in blagovno znamko je vzpostavljena preko razumevanje frustracij potrosnika v njegovem
vsakdanjem Zivljenju in s tem, da ga Zelim blagovna znamka prepricati v aktivno sodelovanje v
druzbi. Preostali trije udeleZenci fokusne skupine pa se s sporocilom oglasa niso strinjali, saj so
menili, da mlade nagovarja k pretiranem in radikalnemu uporu brez razloga, ki bo nezdravo
vplival na njihovo prihodnost. 1z omenjenega razloga zgodbi oglasa ne zaupajo in so menili, da
jih Zeli blagovna znamka preko »... Ta kvazi zgodbe upora pol Zelijo mlade preprict v dobre
namene blagovne znamke, ki jih kao podpira pa kao stoji za njimi kot njihov temelj, sam dejansko
Jje tu sam ena promocijska akcija, da bi se pol mladi odlocli za ta paket, k je kao na njihovi strani
in ne na strani esteblismenta,« (Peter 28. 6. 2016).
4. Zgodba: (1) Oglas ne vsebuje racionalnih dejstev, custvena dejstva so, da bi se mladi lahko
uprli obstojeCemu sistemu. (2) Trem udeleZzencem fokusne skupine se je zdel namen zgodbe
prepricati mlade v aktivno delovanje v druzbi, tudi ¢e to pomeni upor. Trem udelezencem pa se je
zdel namen zgolj prodajni. Zgodba v oglasu ne odgovarja na vprasanja zakaj, mogoce je subtilno
podan odgovor v povedi »Prihodnost pripada tistim, ki si upajo«. (3) Toc¢ka opazovanja je aktivni

gledalec, saj je postavljen v sredis¢e dogajanja zgodbe. Zgodba ne vsebuje smernic, pravil,
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ampak samo zgodbo. (4) Najbolj izpostavljen element v zgodbi je udarna glasba in pocasni
posnetki, ki jo spremljajo. Izstopajo tudi barve, ki so sive, in liki, ki Ze na ven pokazejo, kateri
skupini pripadajo. Konflikt se v zgodbi zgodi preden se zac¢ne odvijati pred gledal¢evimi o¢mi,
zato je prikazana samo razreSitev konflikta z uporom mladih. Uporabljena funkcija jezika je

ekspresivna, saj se osredotoca na sporoCevalCeva Custva, Zelje in obnasanje.

Naslov: Orto dokumentarec

Prijavitelj: LUNA\TBWA

Naro¢nik komunikacij: Simobil

Dostopno prek: https://sof.si/katalog/orto-dokumentarec/ (Katalog SOF 2016, 17. junij)

1. Resnica: Oglas ne vsebuje resnice ali dejstva, ki bi ga gledalec oglasa prepoznal brez
empiri¢nih dokazov.

2. Custveni apel za targetirano skupino: Targetirani skupina so mladi, saj je telekomunikacijska
blagovna znamka vezana na starost uporabnika. Nagovarjani so preko komicnosti, kjer blagovna
znamka izkoristi formo poucnega bioloskega dokumentarnega filma za prikaz, kdo so mladi in
kaj po¢nejo. Uporabljen Custveni apel je torej humor.

3. Vez s potrosnikom: Stirje udeleZenci so kot edino skupno humanost z blagovno znamko
prepoznali humor, ti isti so zgodbo razumeli kot zabavno priredbo dokumentarnih filmov. Trije
so zaradi zgodbe oglasa blagovni znamki bolj zaupali. Dva udelezenca pa sta izpostavila, da
zgodba s svojim zakljuCkom poudarja naj mlade ne bo strah drugacnosti in izstopanja, saj ima
vsak posameznik lastnosti, ki ga naredijo najboljsega. Zgodbo oglasa sta razumela kot motivacijo
mladih, da naj se izraZajo brez strahu pred drugimi. Iz istega razloga sta ta dva udelezenca zgodbi
oglasa zaupala. Cetudi se blagovna znamka navidez postavi nad mladega potrosnika, saj mu
razlaga kaksen je, kako se obnasa in kaj poc¢ne. Zaradi komicnosti pa ta visja pozicija blagovne
znamke ni vzeta kot $kodozeljna ali podcenjujoce do potrosnika. Vez je s potrosnikom
vzpostavljena preko humorja in zabavnega izkoriS$¢anja enega od uc¢nih pripomockov.

4. Zgodba: (1) Racionalna dejstva o storitvah blagovne znamke so v oglasu predstavljena na
koncu oglasa po zabavni zgodbi, drugih dejstev v oglasu ni. (2) Stirje udelezenci so kot osrednji
namen zgodbe prepoznali humor, dva udelezenca fokusne skupine pa sta namen zgodbe opazila v
globljem pomenu zakljucka oglasa. Zgodba v oglasu pa ne odgovori na vprasanje zakaj, nanj
odgovorijo racionalna dejstva na koncu oglasa. Sama zgodba niti ne potrebuje odgovarjati na
vprasanje zakaj, saj je smesSna in humor ne potrebuje racionalne razlage. (3) Tocka opazovanja

gledalca je gledalec dokumentarnega filma o targetirani skupini. (4) Najbolj oCitna sestavina

62



oglasa je izbira njegove forme, saj ima izgled dokumentarnega filma. Sledijo izbira likov, barve
so tople in zbledele, glasba pa poudarja dogajanje v videu. Posebnosti v uporabljenih simbolih ni.
Konflikt v zgodbi oglasa predstavlja dejstvo, da se eden od ¢lanov »tropa« obnasa drugace,
vendar je na koncu ta konflikt razreSen s pomocjo uporabe telekomunikacijskega paketa blagovne
znamke, ki mu ponuja edinstvene moznosti. Uporabljeni jezik je navidez informativen, saj je

jezik uporabljen za informiranje, poro¢anje, opisovanje in zatrjevanje.

Naslov: Orto longboard

Prijavitelj: LUNA\TBWA

Naro¢nik komunikacij: Simobil

Dostopno prek: https://sof.si/katalog/orto-longboardi-2/ (Katalog SOF 2016, 17. junij)

1. Resnica: Oglas ne vsebuje resnice ali dejstva, ki bi ga gledalec oglasa prepoznal brez
empiri¢nih dokazov.

2. Custveni apel za targetirano skupino: Targetirana skupina so mladi, oglas jih sku$a nagovarjati
ne toliko preko custvenih apelov kot zgolj preko prizorov voznje z longboardi in ustrezne
glasbene podlage, ki Se poudari izrazitost prizorov.

3. Vez s potrosnikom: Udelezenci fokusne skupine niso prepoznali skupnih vrednot ali humanosti
z zgodbo oglasa blagovne znamke. Blagovna znamka ni niti pod, nad ali ob potro$niku, ampak
mu zgolj predstavi, da podpira dejavnost voznje z longboardi. Udelezenka je menila: »Jes bi
rekla, da zgodba nima vsebine, no pac itak ma vsebino, sam mogoce oglas nima zgodbe. Ma
zgodbo, sam nima namena. Eh no, kar hocm povedt je, da zZeli ta stvar sam predstavit dejavnost,
k jo Orto podpira ...,« (Anja 30. 6. 2016). Udelezenci so menili, da je vez vzpostavljena zgolj
preko skupnih vrednot v dejavnostih mladih, toda ta vez je zelo §ibka, saj ne zahteva Custvenega
odziva.

4. Zgodba: (1) Zgodba ne vsebuje racionalnih ali ¢ustvenih dejstev. (2) Ena od udelezenk je
prepoznala kot edini namen zgodbe, da blagovna znamka izrazi, da podpira dejavnost prikazano v
oglasu, s ¢imer so se potem strinjali tudi ostali udelezenci fokusne skupine. Zgodba ne odgovori
na VvpraSanje zakaj, mogoce samo nakaZe odgovor s tem, ¢e bi si gledalec zazelel voznje z
longboardom. (3) Tocka perspektive je enaka gledalcu filma, saj opazujo¢i samo opazuje posnet
video in vanj ni konkretneje vkljucen. (4) Ker video ni oglas, ampak bolj predstavitveni video,
mu manjka ve€ina sestavin zgodbe. Liki in lokacija so povezani z voznjo longboardov, barve so
tople in zbledele, glasba poudarja posnetke v videu. Konflikta v zgodbi oglasa ni, uporabljena

funkcija jezika pa je ekspresivna, saj se osredotoca na sporocevalCeva Custva in dejanja.
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Naslov: Resni¢na blizina je ¢loveska toplina

Prijavitelj: LUNA\TBWA

Naroc¢nik komunikacij: Simobil

Dostopno prek: https://sof.si/katalog/resnicna-blizina-je-cloveska-toplina-2/ (Katalog SOF
2016, 17. junij)

1. Resnica: Trenutki z ljudmi, ki jih imamo radi so edinstveni.

2. Custveni apel za targetirano skupino: Targetirana skupina je zelo Siroka, Sustveni apel je sre¢a
skozi intimne odnose z ljudmi, ki ji nekaj pomenijo in s katerimi bo prezivela bozi¢ni ¢as. Oglas
pokaze ljudi, ki jim je mar drug za drugega, ki se podpirajo in se imajo radi.

3. Vez s potrosnikom: Vsem udelezencem je bilo skupno mnenje, da so prepoznane vrednote v
oglasu: druzina, mir, praznicni €as in ljubezen. Zgodbo oglasa so vsi razumeli na enak nacin, saj
ob koncu oglasa narator potrosnikom predlaga naj ¢ez praznike ugasnejo svoje telefone in se
posvetijo trenutkom z bliznjimi. Stirim udeleZencem se je to zdelo od blagovne znamke zelo
pravicno, saj »... Je ful presenetljivu slist, da bi neka korporacija v svoji lastni reklami potrosniki
predlagala neki, kar je kr mal v nasprotju z njenimi osnovnimi interesi, ne?« (Nejc 5. 7. 2016).
Enemu od udelezencev fokusne skupine pa se je zgodba zdela manipulativna, saj ima s svojim
sporo¢ilom blagovna znamka skrite namene. Vez s potroSnikom je vzpostavljena preko ¢ustvenih
druzinskih in prijateljskih prizorov.

4. Zgodba: (1) V zgodbi oglasa ni racionalnih ali ¢ustvenih dejstev. (2) Na vpraSanje zakaj v
zgodbi potros$nik ne najde odgovora, izpostavljeno pa je dejstvo, s kateri se je strinjala ve¢ina
udelezenih na fokusni skupini in ki predlaga potrosniku naj za praznike odmisli telefon, le eden
od udelezencev je menil, da je namen pretentati potroSnika v miselnost pravi¢nosti blagovne
znamke. (3) Perspektiva gledalca je naklju¢ni opazovalec, ki je v zgodbo povabljen preko Custev.
(4) V oglasu se zvrsti serija prizorov prijateljstva in ljubezni, z razli¢nimi liki. Uporabljene barve
so tople, glasbena podlaga je pozitivna in mirna ter podpira prikazano vsebino oglasa. Konflikta v

zgodbi ni. Funkcija jezika je ekspresivna, saj se osredoto¢a na sporoc¢evalCeva Custva.

Naslov: Violina

Prijavitelj: LUNA\TBWA

Naro¢nik komunikacij: Simobil

Dostopno prek: https://sof.si/katalog/violina/ (Katalog SOF 2016, 17. junij)

1. Resnica: Oglas ne vsebuje resnice ali dejstva, ki bi ga gledalec oglasa prepoznal brez

empiri¢nih dokazov.
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2. Custveni apel za targetirano skupino: Targetirana skupina je Siroka in je nagovarjana s
custvenim apelom humorja, saj gre za zabavno situacijo.

3. Vez s potrosnikom: Vsi udelezenci fokusne skupine so kot edino skupno vrednoto z zgodbo
oglasa prepoznali humor, ki je tudi edini cCustveni apel v zgodbi in preko katerega je
vzpostavljena tudi vez med blagovno znamko in potro$nikom. Blagovna znamka ni niti nad, pod
ali niti ob potrosniku, ampak mu sam predstavi sme$no situacijo, kako v nekih trenutkih ¢as tece
prepocasi. Udelezenci so bili enotni v mnenju, da oglas v njih ne zbudi potrebe po zaupanju ali
nezaupanju.

4. Zgodba: (1) Zgodba v oglasu sledi nacelu, da se najprej pove zgodbo in nato predstavi dejstva.
(2) Kot je izpostavil udelezenec fokusne skupine: »Zgodba nima nekega visjega namena, je pa
zabavna ta povezava med tem, kot sm Ze omenu, da si Zelimo, da ene stvari tecejo hitro, druge
zelimo da trajajo vecno,« (Alen 4. 7. 2016), tako v zgodbi oglasa ni direktnega odgovora zakaj.
(3) Tocka opazovanja ja naklju¢ni opazovalec, ki v zgodbo ni mocneje vpleten. (4) Zgodba nima
posebnosti v njenih elementih (dva osrednja lika, barve ne izstopajo, glasbena podlaga sledi samo
na koncu ...). Konflikt v zgodbi oglasa predstavlja trpljenje ucitelja ob violininih zvokih, konflikt
pa je posredno reSen, ko nam oglas ponudi telekomunikacijskih paket, ki nam omogoca
neskonc¢no $tevilo porabe dolocenih enot. Funkcija jezika je kontekstualna, saj se osredotoc¢a na

kontekst sporocila.

6. Leto 2015:
Naslov: Pogasi sovraznost. Govori ljubezen. / Zazigaj raje z ljubeznijo
Prijavitelj: Pristop
Naroc¢nik komunikacij: Telekom Slovenije
Dostopno prek: https://sof.si/katalog/itak-pogasi-sovraznost-govori-ljubezen/,
https://sof.si/katalog/zazigaj-raje-z-ljubeznijo-1/ (Katalog SOF 2016, 17. junij)
1. Resnica: Sovraznost in neprijaznost se ne izplacata.
2. Custveni apel za targetirano skupino: Itak je telekomunikacijski paket za mlade, ki so tudi
targetirana skupina oglasa. Custveni apel v oglasu je jeza, natanéneje sovraitvo do
posameznikov, ki si te reakcije niso zasluzili. Custveni apel jeze na koncu zgodbe potegne krajsi
konec oz. je kaznovan.
3. Vez s potrosnikom: Udelezenci fokusne skupine so izpostavili naslednje skupne humanosti z
blagovno znamko: pomo¢ odrinjenim, spostovanje in karma. Zgodbo oglasa so Stirje udelezenci

razumeli kot dejstvo, da se blagovna znamka izkaze s tem, ko se postavi na stran manjSine 0z.
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posameznikov, ki so prejemniki prikazanega vsakodnevnega sovrastva. Isti Stirje udeleZenci so
zgodbi oglasa tudi zaupali. Dva udeleZenca v zgodbi nista prepoznala globljega sporocila, ki so
ga prepoznali preostali Stirje udeleZenci. Vez s potro$nikom je vzpostavljena preko empatije do
nichudega slute¢ih prejemnikov sovrastva. Pomemben del je tudi katarza, ki se zgodi v vsakem
od prizorov, ko se sovrastvo sovraznim vrne in jih kaznuje.

4. Zgodba: (1) Zgodba ne vsebuje racionalnih dejstev, skozi katarzo pa je ocitno dejstvo »dobro
vedno zmaga«. (2) Namen zgodbe je pet udelezencev fokusne skupine prepoznalo v dejstvu »Vse
se vraca, vse se placa«. V zgodbi potro$nik ne najde odgovora na vprasanje zakaj, vendar to niti
ni potrebno, saj na koncu zmaga dobro. Zgodba oglasa ni direktno povezana z blagovno znamko,
deluje pa kot dodana vrednost blagovni znamki — blagovna znamka lasti vrednote, ki jih Zeli
prenesti tudi na svoje uporabnike. (3) Tocka opazovanja je naklju¢ni opazovalec, ki pa je v
zgodbo aktivno ¢ustveno vpet, saj si Zeli, da zmaga dobro — in na koncu se to tudi zgodi. Tocka
opazovanja je podana skozi zgodbo, in ne vsebuje smernic al pravil. Na koncu je podan nasvet
»Pogasi sovraznost. Govori ljubezen.« (4) Osrednji liki zgodbe v oglasu so ve¢inoma mladi, eni
na strani dobrega, drugi na strani slabega. Barve oglasa ne izstopajo, glasbena podlaga poda
pozitiven vtis celotne zgodbe. V zgodbi oglasa je dobesedno prikazan rek »Iz njega je bruhala
jeza«, saj sovrazni posamezniki iz sebe bruhajo ogenj, ki jim na koncu povzroéi ve¢ preglavic,
kot koristi. Konfliktov v zgodbi je vec¢, vendar so ob koncu zgodbe vsi razreSeni preko katarze.
Funkcija jezika je ekspresivno-direktivna, saj se osredotoc¢a na sporocevalCeva Custva in hkrati

zeli vplivati na prejemnikova dejanje in obnaSanja.

Naslov: Zelje, ki jih je vredno uresniciti

Prijavitelj: Pristop

Naroc¢nik komunikacij: Telekom Slovenije

Dostopno prek: https://sof.si/katalog/zelje-ki-jih-je-vredno-uresniciti/ (Katalog SOF 2016,
17. junij)

1. Resnica: Oglas ne vsebuje resnice ali dejstva, ki bi ga gledalec oglasa prepoznal brez
empiri¢nih dokazov.

2. Custveni apel za targetirano skupino: Targetirana skupina je Siroka, nagovarjana pa je s
Custvenim apelom srece, natancneje otroske naivnosti in zelja, ki se otrokom zdijo edine in
najpomembnejse na svetu.

3. Vez s potrosnikom: Udelezenci fokusne skupine so izpostavili naslednje skupne humanosti:

zaupanje, naivnosti, praznicni ¢as, druzina in ljubezen. Stirje od udelezencev so zgodbo razumeli
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na nacin, da ta nima skritega oz. prodajnega namena, ampak zeli zgolj sporociti prijetno zgodbo o
deklici in njeni zelji, iz istega razloga so zgodbi tudi zaupali. Dva udelezenca se s to trditvijo
nista strinjala, prepriana sta bila da, je zgodba lahko razumljena le kot prodajna promocija. Vez
med blagovno znamko in potroSnikom pa ja vzpostavljena preko radovednosti, kaksna je zelja
deklice in ¢e bo bila izpolnjena.

4. Zgodba: (1) Zgodba ne vsebuje niti racionalnih niti ¢ustvenih dejstev. (2) Namen zgodbe je
njena vsebina, udelezenci niso nasSli drugega razloga. Zgodba oglasa tako ne odgovori na
vpraSanje zakaj, tudi povezava med blagovno znamko in zgodbo je obrazlozena le s sloganom
»Zelje, ki jih je vredno uresni¢iti.« (3) To¢ka opazovanja je nakljuéni opazovalec, ki pa hitro
postane radoveden, zakaj je deklica Zalostna in kaj je njena velika zelja. Zgodba oglasa ne
vsebuje smernic ali pravil, ampak samo zgodbo. (4) Sestavina zgodbe, ki precej izstopa je
glasbena podlaga, ki jo predstavlja slovenska popevka in dobro potrjuje dogajanje v zgodbi.
Konflikt v zgodbi predstavlja dejstvo, da osel ni takSna zival kot si deklica Zeli, da bi bil —
konflikt pa je razreSen, ko oce malo nadgradi osla. Uporabljena funkcija jezika je ekspresivna, saj

se osredotoca na sporocevalceva Custva in voljo.

Naslov: G. Internet

Prijavitelj: LUNA\TBWA

Naroc¢nik komunikacij: Simobil

Dostopno prek: https://sof.si/katalog/g-internet/ (Katalog SOF 2016, 17. junij)

1. Resnica: Internet je v sodobnem ¢asu na voljo vsakomur, povsod in vedno.

2. Custveni apel za targetirano skupino: Targetirana skupina je Siroka in je v manj$i meri
nagovarjana preko Custvenega apela humorja, zgodba v oglasu se namre¢ bolj osredotoca na
dejstva.

3. Vez s potrosnikom: Kot sta se strinjala dva udelezenca fokusne skupine: »... Ta oglas niti ne
poudarja enih skupnih vrednot s potrosnikom, k jih Zeli vzpostavi z njim, ampak se sam odkrito
pohvali z edinstvenimi lastnosti ene od svojh storitev,« (Tadeja 5. 7. 2016) in »Ja, sam k se tu
zgodi skozi neke zabavne prizore, tu ne daje obcutka Skodozeljnosti al pa ne vem
pokroviteljstva,« (Nika 5. 7. 2016). Zgodba oglasa je bila razumljena kot predstavitve resni¢nih
dejstev o mobilnem internetu na zabaven nacin, tako so jo tudi razumeli udelezenci fokusne
skupine. Vez s potrosnikom je vzpostavljena skozi zabavne prizore resni¢nih in vsakodnevnih

situacij, kjer potroSnik uporablja mobilni internet.
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4. Zgodba: (1) Kot Ze omenjeno se zgodba v oglasu ne osredotoca toliko na ¢ustva, ampak bolj na
dejstva, ki jih narativno prikaze skozi prizore v oglasu. Dejstva so tako podana skozi zgodbo
oglasa. (2) »Ma namen je predstaviti mobilni internet, sam na izrednu zabavn nacin, ztu si hitru
zapomnis,« (Nika 5. 7. 2016). Odgovor na vprasanje zakaj torej ni podan direktno, vendar po tem
ni potrebe, saj vsi uporabniki mobilnega interneta vemo, zakaj ga uporabljamo. (3) Tocka
opazovanja je sledenje osrednjemu liku, mobilnemu internetu, na njegovih poteh in opravkih.
Tako je potrosnik direktno vkljuen v zgodbo, ji sledi in jo razume. (4) Osrednji lik, mlad fant,
ponazarja mobilni internet. Gledalec ga spremlja skozi vsakdanja opravila in na njegovi poti, kjer
dobesedno opravlja delo mobilnega interneta, njegova dejanja pa gledalcu obrazlozi tudi narator.
Konflikta v zgodbi ni. Uporabljena funkcija jezika je kontekstualna, saj se osredotoca na

usmerjanje besedila v konkretnih situacijah.

Naslov: gampon

Prijavitelj: LUNA\TBWA

Naroc¢nik komunikacij: Simobil

Dostopno prek: https://sof.si/katalog/sampon/ (Katalog SOF 2016, 17. junij)

1. Resnica: Oglas ne vsebuje resnice ali dejstva, ki bi ga gledalec oglasa prepoznal brez
empiri¢nih dokazov.

2. Custveni apel za targetirano skupino: Orto je telekomunikacijski paket za mlade, zato so tudi
targetirana skupine. Zgodba oglasa vsebuje Custveni apel humor, saj skozi retro oglas za
kozmetiko v embalaZo Sampona zapakirajo telekomunikacijski paket.

3. Vez s potro$nikom: Udelezenci niso prepoznali skupnih vrednot z blagovno znamko, zgolj
humor. Petim udeleZzencem se je uporaba humorja v tem oglasu zdela kot pozitivno norcevanje
blagovne znamke iz same sebe oz. iz podobe v kateri je obiajno zapakiran telekomunikacijski
paket. Uporabnikom se ni zdelo pomembno ali zgodbi zaupajo. Vez s potrosnikom je
vzpostavljena preko humornega dela oglasa o0z. skozi apliciranje ene vrste oglasov (za
kozmetiko) na telekomunikacijske oglase.

4. Zgodba: (1) Na zabaven nacin so dejstva ze od zacetka zgodbe vpletena vanjo, zato se oglas ne
drzi nacela najprej zgodba in nato dejstva. (2) Vsi udelezenci so namen zgodbe prepoznali v tem,
da se blagovna znamka predstavi na zabaven nacin. Na vprasanje zakaj je racionalni odgovor
podan proti koncu oglasa, ko je pojasnjena dodana vrednost paketa. (3) Tocka opazovanja je
gledalec oglasa, saj je oglas stereotipen in kliSejski, zato tudi vsebuje nekaj smernic in pravil ter

ne toliko zgodbe. (4) Izstopajoce sestavine zgodbe so predvsem barve v oglasu, glasbena podlaga
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in naratorka oglasa. Uporabljeni simboli v zgodbi se kliSejski, brez prave vsebine in obi¢ajno
videni v oglasih za kozmetiko. Konflikta v oglasu ni. Uporabljena funkcija jezika je

informativna, saj je v sredi§¢u pomen sporocila.

Naslov: Si to, kar das

Prijavitelj: LUNA\TBWA

Naroénik komunikacij: Simobil

Dostopno prek: https://sof.si/katalog/si-to-kar-das/ (Katalog SOF 2016, 17. junij)

1. Resnica: Daj vsakemu trenutku priloZnost, da postane dober.

2. Custveni apel za targetirano skupino: Targetirana skupina je Siroka in nagovorjena preko dveh
Custvenih apelov: v prvem delu oglasa potrosnik vidi Zzalostne prizore, osamljene ljudi,
razoCaranje in negativne misli, v drugem delu prizora pa spozna drugo plat prvih prizorov, ki se
izkazejo kot pozitivni in like vodijo v sre¢o. Custvena apela sta Zalost in sreca, ki se razvije v
upanje, zaupanje in bliZino.

3. Vez s potrosnikom: Sest udelezencev fokusne skupine se je strinjalo, da so izpostavljene
skupne vrednote: prijaznost, lepota in pomembnost malih trenutkov. Zgodbo oglasa so trije
udelezenci razumeli na nacin, da je vsak trenutek lahko boljsi, lepsi in prijetnejsi, ¢e si za to
posameznik le vzame Cas in voljo — isti udeleZenci so zgodbi tudi zaupali. Dva udelezenca sta
zgodbo razumela na nacin, da Zeli zgodba v potro$niku zbuditi slabo vest in ga tako prisiliti v
uporabo storitev blagovne znamke. Vez je s potroSnikom vzpostavljena preko upanja v boljse
trenutke, v lepoto in prijaznost soljudi.

4. Zgodba: (1) Zgodba na vkljucuje ne racionalnih in ne ¢ustvenih dejstev. (2) »Namen zgodbe js
vidim v tem, da Simobil nekak skusa opozorit na pozabljene mejhne trenutke v Ziviljenju,« (Matej
3. 7. 2016), dva udelezenca pa se s trditvijo nista strinjala in sta menila, da je namen izklju¢no
promocijski. Vprasanje zakaj v zgodbi oglasa ni odgovorjeno niti na racionalni niti na ¢ustveni
ravni. (3) Tocka opazovanja je skriti naklju¢ni opazovalec neprijetnih trenutkov, ki jih
posamezniki dozivljajo. ToCka opazovanje je predstavljena s strani zgodbe in ne vsebuje smernic.
(4) Slika v zgodbi se osredotoc¢a na podrobnosti in detajle v prizoru. Likov in pripomockov je
vec¢, tudi lokacije in Cas so razli¢ni, saj gre za zaporedje prizorov. Glasbena podlaga je v prvem
delu oglasa otozna, barve so hladne, v drugem delu pa postane glasba pozitivna, barve pa
toplejSe. Konflikt v zgodbi oglasa predstavlja celoten prvi deli, konflikti pa so razreSeni v drugem

delu oglasa. Funkcija jezika je ekspresivna, saj se osredotoca na sporocevalCeva Custva.
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Naslov: Racun na pol

Prijavitelj: LUNA\TBWA

Naro¢nik komunikacij: Simobil

Dostopno prek: https://sof.si/katalog/racun-na-pol/ (Katalog SOF 2016, 17. junij)

1. Resnica: Oglas ne vsebuje resnice ali dejstva, ki bi ga gledalec oglasa prepoznal brez
empiri¢nih dokazov.

2. Custveni apel za targetirano skupino: Targetirana skupina je $iroka in je nagovarjana s
custvenim apelom humorja, saj gre za zabavno situacijo skozi priredbo znane ameriske popevke s
tematiko povezano s telekomunikacijskim paketom.

3. Vez s potro$nikom: Edina skupna vrednota, Ki so jo prepoznali udelezenci fokusne skupine je
humor, ki je klju¢ni element celotne zgodbe. »Meni se spet zdi super, da so je Simobil malo
ponorceval iz svoje akcijske ponudbe, k tako izpadejo sprosceni pa ful dostopni za potrosnika,«
(Ajda 30. 6 2016). Zgodba je bila razumljena kot parodija, ki ima prodajno sporocilo. UdelezZenci
fokusne skupine se niso pocutili kot, da potrebujejo zgodbi zaupati ali ne-zaupati: »Pac ker je
tukaj samo humor, nisi prislijen v zaupanje ali pa nezaupanje, sam si izberes kak bo tvoja
odlocitev,« (Sandra 30. 6. 2016). Vez med blagovno znamko in potro$nikom je vzpostavljena
preko humorja in priredbe pesmi.

4. Zgodba: (1) Racionalno dejstvo je prikazano na koncu zgodbe oglasa, med potekom zgodbe pa
so vanjo vkljucena tudi ¢ustvena dejstva. (2) Vsi udelezenci so se strinjali, da je namen zgodbe
prodajni, zato odgovor na vpraSanje zakaj zelo preprost, saj gre za polovi¢no zniZanje naro¢nine
na telekomunikacijski paket. (3) Toc¢ka opazovanja spominja na ogled glasbenega videospota z
linearno zgodbo. (4) V oglasu izstopata osrednja lika, ki pojeta in besedilo pesmi, v katerega je
usmerjena pozornost gledalca. Pripomocki, lokacija in barve so v skladu z dejstvom, da je oglas
podoben glasbenemu videospotu. Konflikt se v oglasu ustvari preden se zgodba zac¢ne, v zgodbi
pa je predstavljena samo reSitev tega konflikta (racun, ki je za polovico cenej$i). Funkcija jezika

je poeti¢na, saj je jezik soCasno osredotoc¢en na vkodiranje in na pomen sporocila.
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PRILOGA B: Transkripti izvedenih fokusnih skupin

1. Fokusna skupina 1

Datum: 28. 6. 2016

Lokacija: prostori Zveze SKIS na Parmovi ulici 53 v Ljubljani

Zacetek: 17:00

Konec: 17:26

Udelezenci: Joze, Peter, Andraz, Vesna, Nina, Urska

Ogledani sklopi oglasov: Orto Muziq, Orto Stala!, Kekec, Lepo je verjeti, Tvoj Cas, tvoj pravila.
Itak., Pogasi sovraznost. Govori ljubezen. / ZaZigaj raje z ljubeznijo in Zelje, ki jih je vredno

uresniciti.

Patricija: Zivjo, kako smo? Dns smo se tuki zbrali z malo drugaénim namenom. Hvala
vsem, k ste prsli in hvala, k mi tku velikodu$no pomagate pri zakljucku Studija na FDV-ju,
smer Komunikologija — tZzno komuniciranje in odnosi z javnostmi. Vsi Ze veste, da piSem
diplomo, osrednja tema so slovenski telekomunikacijski oglasi, no naslov pa je Struktura
zgodbe v slovenskih telekomunikacijskih oglasih. No ... kaj je fora? Dandanes naj bi bla
informacijska doba Ze v zatonu, gre dol, potro$niki pa smo navajeni izredne fluktuacije
informacij, njihova kvantiteta in izrednu kratko Zivljensko obdobje. Vsi mamo moZnost
oddajat in prejemat ogromno informacij, kar se do zdej na svetu Se ni zgodilo — od vsega
tega smo potrosniki Se bl zmedeni, ku pa dodatno informirani oz., ko kupujemo ne mormo
v obzir vzet vseh informacij, ki jih mamo na voljo. Nasi moZgani so se zaceli zgubljat v tem
vrtincu in namesto z razumom, zacenjamo svet razumevat s Custvi. V srediS¢e diplome sm
vzela teorijo druzbe sanj, ki predvideva, da bo ta znanstveni nacin razmiSljanja
informacijske dobe v prihodnosti vse mnj spoStovan. Vedno manj se bomo potrosniki
odlocali racionalno, ampak za blagovne znamke, ki nagovarjajo nasa ¢ustva in to po¢nejo
preko eee zgodbe. Zgodba pa je vsaka pripoved, k da nekemu dogodku, stvari, bitju eee
predmetu resenicen al pa neresnicen, verjeten al pa neverjeten, smisel. Bi mel kdo na tej
toCki kaksSno vprasSanje? Okej. Aha, Se zakaj telekomunikacijski oglasi. Telekomunikacijske
druzbe se promovirajo ve¢ kot samo eni ponudniki dolocenih storitev, ampak tud kot tisti, k
omogocijo povezavo med ljudmi, krajSajo razdalje, omogocijo ljubezen in tako naprej. Dns
bomo torej pogledali par oglasov, no Sest. Po teh oglasih vs bom js vprasala nekaj vpraSanj

osredotoCenih na zgodbo. Verjetnu boste morali na te oglase pogledat mal z drugacne
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perspektive, ku ¢e bi jih gledali doma na kavéu — ampak prosim, da se potrudte. K
odgovarjanju ste vabljeni vsi, ni pa obvezno sevede. Vasi odgovori bodo tku uporabljeni v
moji diplomi, ampak bom uporabla druga imena in ne vaSih tapravih. Tku da ste lhku zlu
odkriti, noben ne drug ne bo vedu, da ste vi to rekli. Vs kej zanima, al kr zaénemo?

Andraz: Kr za¢nimo plis, js mam samo uro Casa.

Patricija: Vem ja, itak naj bi tole trajalo tm pol ure, tku da brez skrbi. Okej, torej kr komot
za¢nemo.

[predvaja se oglas Orto Muzig, Orto Stala]

Patricija: No, prosim sam mal. Za¢nemo kr z vprasanji, prvo je, ali je v zgodbi oglasa
izpostavljena skupna humanost, to vrednote, nacela, prepricanja, ki je tudi vi prepoznavate
kot izredno pomembno v vasem Zivljenju?

Vesna: Meni ne.

Urska: Ja, jest tud ne vidim enih vrednot, no.

Peter: Ne vem, v tem obdobju zdej ne, k sm biu mlajsi pa ja.

Nina: Tkole ja, zdele tud js ne delim enih vrednot, ampak, ko sm bla najstnica pa ja. Pac te te¢ni
stars$i, Ce je to vrednota. Ne, pa¢ razumem to, razumem kaj so od najstnika vrednote.

Peter: Ja al pa recimo ne vem vrednot kao pusti me pri miru, mislim te najstniSke fore so mogoce
vrednot, k jih vsi Stekamo.

Joze: Js bi reku isto kot Peter.

Vesna: Js se tud strinjam se tem.

Andraz: Tudi js.

Urska: Mhm.

Patricija: Dobro. Pa razumete zgodbo oglasa? Na kaks$en nacin jo razumete?

Nina: Pac¢ ja. Sej smo prejle rekli, razumemo jo kot bi jo razumeli najstniki. Pa¢ vsi smo bli
enkrat najstniki in potem itak razumes te scene. Al ne vem no, tkole js razumem ...

Andraz: To ja, tkoj vidis te fore. Aha tastari te ne razumejo, ti itak tezis po svoje, oni mislijo da si
cuden, ti misli§, da so oni ¢udni in pride do do do prepira?

Vesna: Te frustracije, k jih mas k si najstnik.

Peter: Js tuki razumem to zgodbo tku, da so tastari res staromodni in evo, pac k si rekla nej mal
drugace pogledmo te reklame, no in evo tuki je zdej Orto, k bi ne vem pac rad resu te probleme
od najstnika al kaj?

Joze: Super ja. Sam js bi reku, da ne vem ... Mogoce Orto bl sam pokaze kao da Steka mulca k ma

ene teznje al pa Zelje in tadam mi pa te Zelje uresnicujemo. Sam mal mor$ placat.
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Nina: U wau, tkole mormo tole gledat, zanimivo! Pac ja, se strinjam.

Peter: To k je Joze omenu ja, to sm js mislu. Ce si tip ful Zeli rolat muzko, no. Pol mu pa Orto to
ponudi, pac okej to si ti Zeli$ in tuki je prilika.

Vesna: A lah js sam reCem, da se meni ne zdi to tk. Peter ti si prej mal drgac povedu. Js bi rekla,
da je tuki Orto k nek resitelj al ne vem no. K sm Ze prej omenila te frustracije pa negativne filinge
no in blagovna znamka ponudi sam resitev teh filingov. Al ka vem. Ne da uresnici Zelje, ampak
resi problem od fanta. Ne bi rekla, da gre tuki za zelje.

Urska: Jest se strinjam z Vesno, se mi zdi da je v reklami al zgodbi pardon fulkrat omenjen en
negativn filing, ne pa tolk Zelje. A razums$? Ful je ve¢ enh frustracij, k morjo bit reSene, ne pa
zelje.

Andraz: Meni je bla bolj razlaga od Jozeta vsec. Js tud tako vidim zgodbo.

Joze: Hvala.

Peter: Ma js se zdej bl z Jozetm strinjam. Se vednu.

Nina: Aha Se js. No js tudi bolj z Jozetom. Ker je fant v reklami ¢ist obupan od te Zelje, ne pa
zarad starSev.

Patricija: Ni potrebe, da vzamete ali ali pozicijo, lahko tudi nobene al pa lahko vsak po
svoje vidi stvari. No gremo naprej. Ali zaupate zgodbi oglasa?

Joze: Kaj pa to sploh pomeni?

Patricija: Zgodba oglasa nej bi se s potroSnikom najprej povezala prek Ze rprej oemnjenih
skupnih humanosti, to so vrednote, nacela, zanimanja, ¢ustva. Pol, k se potros$nik in
blagovna znamka strinjata, da ¢utita in tudi mislta enako, se bo vzpostavla povezava in
zaupanje. Torej, €e glede na videno, glede na skupne humanosti in glede na to kku
razumeste zgodbe, lahko recste da ji zaupate.

Joze: Aha, §it. Dejte najprej drugi.

Peter: Eeeee. Ja. Js bom reku, da zaupam. K razumem te scene v zgodbi in Orto pa¢ ponuja
najstniku neki, k bo zrd njega bl vesel. Tud k sm biu najstnik, je bil Orto doskrt tisti, k je mel ful
nove in odStekane stvari in Cist s tega zaupam, ja.

Nina: Js pa zaupam, sam bl zrd tega, k je reklama mal smes$na. Pac tega res ne vidi§ vsak dan, da
bi se tku hecali v reklamah, super. Mene je to prepricalo.

Andraz: Js bi dopolnu Petra, da se najstnik v¢asih niti ne zaveda, da se da nek problem resit — sicr
ja, treba placat, sam si pa pol zadovoln. Pa tud kle Orto vzame tako pozicijo, da da najstniku vedt,
da ni on un k je ¢udn, ampak starsi. Js iz tega zaupam.

Peter: To ja, odli¢no.
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Vesna: Joj, js bom spet kontra. Js se tuki postavim na mesto starSev. Ne more nakup ene stvari
resit teh problemov, lah pa jih pogovor. Mislim. Orto tuki odvra¢a pozornost z dejanskega
problema. Al ga hoce resit na nek povrSen nacin. Js ne verjamem tej zgodbi. No, ne strinjam se z
njo, pac dialog med starsi in najstniki bi mogu bit.

Urska: Stekam Vesno, sam js bom vseeno §la v uno drugo grupo. Js zaupam al kko nej redem, &e
se more tkole rect.

Vesna: Okej, sam bom kr vztrajala.

Joze: Meni se zdi zgodba super, od humorja do elementov noter do zakljucka in ji zato verjamem.
Vesna, razumem kaj Zelis povedt in se strinjam, sam vseeno kr zaupam Ortotu.

Vesna: Ni panike.

Patricija: Okej. Kaj pa bi rekla, da je namen zgodbe oglasa?

Nina: Namen je pac¢ kot smo rekli, uresniCitev zelj. Al reSitev.

Peter: Ja, sam treba je mal razvit zadevo, ne? Ce smo pogruntali, kaj je skupno &ustvo, ¢e je
razumemo, ¢e ji zaupamo in zdej kaj je namen. Sej gre tku, ne?

Patricija: Tako ja.

Peter: Okej, kul. No pol bi js reku, da je namen joj ... Jah pomoje to, da se Orto pokaze ku kul
blagovna znamka, kao mi vs Stekamo, tastari so bedni, mi smo pa kul. Veste kaj mislim? Pusti te
ene standarde od starSev, deli po svoje al neki tku.

Andraz: To ja, js isto vidim. Pa prej je en omenil ta humor, no tuki se Orto pokaze v ful sprosceni
in dostopni luci.

Peter: Ja, kul, flegma Orto in na drugi strani tecni tastari, k itak ne razumejo.

Urska: No sam meni se zdi, da ma tole vsen prodajn namen. To je ena kvazi scena, sam dab pol
kej kupl. K sej to je pojnt reklam.

Joze: Okej, sam moderne reklame majo loh tud bl globoke pomene, ni ve¢ sam prodaja. K to je
tud pojnt njene diplomske, pa¢ zgodbe in Custvena vpetost pred prodajo, kaj ne?

Patricija: Tudi ja.

Joze: No to. Sam ne vem, sicer Stekam, sam vseeno se moram strinjat z UrSko. Mal prevec ocitn
je ta prodajni namen. Tko se mi zdi no, sicer ne bi rd tega reku, sam tko mislim.

Peter: Ma js pa verjamem, da je v zgodbi, v tej zgodbi, neki ve¢ k sam nakup.

Nina: Meni se tud tkole zdi. Preve¢ truda je blo za vsebino zgodbe, da bi blo zdej sam prodaja
namen, pa¢ ne vem. Ampak ja.

AndraZ: Js ostajam pr svojmu, tuki gre tudi za renome Orta.

Peter: Se tu ja, imidz.
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Vesna: Js bom vztrajala pri svoji poziciji, da ma tale reklama al oglas sam prodajni namen, vseno
jim je za najstnike. Ce ne bi mal drga¢ blo tole, pomoje. Bl bi dali star$em besedo se mi zdi. Tuki
je res tk ocitna tale prodaja, da joj. Vsaj meni. Lah pa da sm js ¢rnogleda sam ne vem.

Andraz: Urska, kaj ti?

Urska: Ej ne vem. Tole od Vesne se mi zdi dobr pomislek ... Js tud mislm, da Orto sam kao
razume najstnike, ubistvu pa nagovarja k nakupu.

Andraz: No lih na pol smo se dali zde;j.

Patricija: Se enkrat, ni vazno al se strinjate al ne, ne se dajat v skupine, ampak povejte
svoje mnenje. Pa nej vs ne bo strah, v diplomi res ne bom uporabla pravih imen. No, bi kdo
Se kej dodal? Pol pa gremo na naslednji oglas.

[predvaja se oglas Kekec]

Patricija: Ista vprasanja, po vrsti. Si z zgodbo oglasa delite kak$ne skupne humanosti, torej
vrednote, prepricanja, nacela in podobno?

Peter: Ja tak slovenski oglas pa da ne bi meli n¢ skupnega!

Andraz: Haha sam res, no.

Peter: Kaj bi reku, da je meni skupno. Ne vem. To sporoc¢ilo poguma in velikosti, da ni vazno
kulk si str, velik al pa Sirok. Vedno lhku delas pogumne reci, vedno je prou ¢e najde§ mo€ za
delanje dobrga.

Joze: Tako. Res je izpostavlena pomembnost poguma, kukr je reku Peter, ne glede na starost al pa
velikost posameznika. Kar se mi zdi ful druacno sporocilo od tega, kar smo vajeni.

Nina: Tuki verjetno noben ne vidi drugega. Kako ze? H h h ... humanost je pogum, skupna
humanost je pogum.

Urska: Jp.

Andraz: Ni druge, ja.

Vesna: No js bi rekla, da je skupna humanost pr meni $e tole slovenstvo, Kekéeva pesem. Pa Se
mal nostalgije. Te prijeni filingi.

Patricija: Na kakSen nacin pa razumete zgodbo oglasa?

Joze: No js bi se tuki navezu na Vesnino trditev, ker je res. Caki, grem na zacetek, kaj mislm,
zdej k smo se mal ogreli za tole zadevo. V oglasu ni nagovarjanja k nakupu, ne? Ztu js to zgodbo
razumm kot opomnik nej delamo ve¢ pogumnih stvari, nej si upam, nej bomo aktivni in delamo
dobro.

Nina: Kot Kekec, ne?

Joze: Ja. Nej bomo bl kot Kekci. Sam ne v negativnem smisli.
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Peter: Ja, kot je Joze reku, tu fajn povzame tud moje razumevanje.

Andraz: Aha, tu so se reklame, k si jih prej omenjal, Joze?

Joze: Aaaaam. Aja, ja ja, globja sporocila. Tu je tu, ja.

Andraz: Zanimivo, no. Js se strinjam z Jozetom. Sej druzga kle ne more bit. Kaj pa ta fuzbal
scena vmes? Tega ne razumem.

Joze: Ne vem, pomoje so bl izkoristli aktualne popularne scene, pac takrat ocitno fuzbal.

Peter: Dejmo bit pogumni in navijat za naSe al kaj haha.

Andraz: Ta fuzbal je mal prisiljen zraven no.

Nina: Samo res, to je kr nekaj.

Patricija: Bi Se kdo kaj dodal tukaj?

Urska: Jest ne vem no ... ne bi n¢ rekla.

Patricija: Dobro. Ali zaupate zgodbi oglasa?

Andraz: Ja, k se strinjam s spro¢ilom, k ga je prej dekodiral Joze. Veckrt bi mogli bit Kekci.
Pomagat, bit pogumni, nacelni, iznajdljivi tko.

Peter: Pa Se ta pesem, ni da ni no. Itak verjames.

Joze: Nimam ni€ za dodat, sm Ze prej povedal.

Nina: Pac ja, zaupam.

Vesna: Haha joj, spet js. Sm bla prej kr tiho. Tk ne zdi se mi prav, da je ta Kek¢eva pesem, ena tk
lepa stvar, k te spomni na otroStvo, uporabljena v reklami. Baaaa grozno no. Prej je en reku, da ni
prodajnega namena. Sam js ga vidim no.

JoZe: To je Ze odgovor na naslednje vprasanje.

Vesna: Aja pardon! Kaj zaupanje. Aha ne zaupam zgodbi, Zal. To bo kr moja deformacija v teh
intervjujih.

Urska: Js se pa ne morem odlocit, ne bi odgovorila.

Patricija: Ni problema. Kaj je namen zgodbe?

Vesna: Bom js zdej kr nadaljevala. Js mislm, da je namen prodajni. Ker je to reklama, narocila jo
je telekomunikacijska druzba, dvomim, da je to samo zato, da bi pet ljudi spomnili ej dejte bit bl
pogumni.

Peter: Sam to je pol povsod tku. Noben oglas ti pol ne bo mel globjega pomena, ¢e bos tku
razmi$ljala. Tu da je namen prodajni vzames zdrava za gotovo.

Joze: Ja, to€no to. Sam ne vem, eni oglasi so zdej tudi sam da si podjetje ustvari renome. Al pa da

ga folk ne pozabi. Ne vem, ni nujno vse v prodaji no. Kot je prej razlozila, zaceli se bomo vse
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bolj ¢ustveno odlocat, postali bomo vse bl vpeti, iracionalno vpeti v nakupe. Kar ni nujno slabo.
Sam da ne bodo izkoriscali tega.

Vesna: Ja okej, sam bodo izkoris¢ali. Ce gre za denar.

Andraz: No dej, rdeca nit.

Vesna: Pardon no. Ja, js vidim namen v prodaji in ne zdi se mi prav, da je Kekéeva pesem
uporabljena za te namene.

Joze: Js pa pomoje tud Peter pa Andraz, mogoce tudi Nina, smo na tem, da je namen opomnit
folk k delanju dobrega. Smo vsi tuki? Pogum in to.

Peter: Toc¢no tako.

Nina, Andraz: Ja.

Urska: Jest se pa mal strinjam z Vesno, mal z njimi. Bom kr neodlo¢ena.

Patricija: Bi Se kdo kaj dodal? Gremo potem na tretji oglas.

[predvaja se oglas Lepo je verjeti]

Vesna: Josas kristus, js bom mela probleme spet.

Peter: Haha.

Patricija: Okej isti dril. Skupne humanosti, prepri¢anja, vedenja ...?

Peter: Ufff ta pa je ...

AndraZz: Pa dej no, kaj je to!

Vesna: Ammm. Meni recimo ... js vidim kot neko skupno to¢ko neko naivnost otroka, ta lepa

naivnost, prijetna.

.....

.....

Nina: K tako je pol Zivljenje lazje, ja. Drgac ful lepa reklama, sam ne vem ¢e znam kej bolj
pojasnit.

Peter: Sej verjetno ni vec k to, kle.

Andraz: Js tud ne vem no, nimam kej za dodat, n¢ novga ne vidim.

Patricija: Super, kaj bi potem lahko rekli o razumevanju zgodbe oglasa? Bi lahko
obrazlozili?

Andraz: Ne vem, res ne bi vedu.

Joze: Js bi se tud kr malo tezko opredelil, kako to razumem.

Vesna: Mogoce pa ni pomembno razumet zgodbe, ves. Kao vazno, da jo ¢utis al neki.

Urska: Verjetn je res tkole. K je prevec enih Custev noter, dab pol mogu Se razumsko razumt vse.

Ce ¢ustva itak niso zato, da bi jih razumeli. A $tekate?
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Joze: Mogoce je res tko, ja. Ni pomemben razum al racionalnost. Pol to bi blo mal v nasprotju z
naivnostjo, a ne? Da neki racionalno razumes, pol nisi ve¢ naiven.

Peter: Kasna misel haha!

Joze: V¢asih rata.

Nina: Js razumem mogoce tako, da kako je svet lepsi, ¢e verjames v neki nedokazljivega.

Vesna: Pa res, mogoce. Pac da tole neobrazlozljivo bogati pol tvoj svet, neki tko.

Peter: To je kul ja.

Patricija: Dobro, pa zaupate zgodbi?

Joze: Niti ne, niti ja. Ne vem. Mal mi je vseno. Ja, lepa zgodba sam ...

Vesna: V meni se tudi ne pojavi nek filing al zaupam al ne, ne vem, je to mozno?

Peter: Itak, pac¢ js tud sam opazujem, se ne pocutim vpetega.

Vesna: Js sicer se pocutim vpeto, sam ne vem. Zdej ¢e se poskusim losat tega filinga, da je vse
prodaja ... sam vseno ne zaupam, sam tud ne ne zaupam. A je to razumljivo?

Andraz: Pac ja, kle je res tezko povedat ...

Urska: Jest pa ne vem, spet bom raj neodlo¢ena.

Nina: Hm, hm, hm mogoce tud nismo mi prava publika za tole gledat, verjetno bi stare starSe bolj
prepricalo. Mogoce.

Patricija: Pa bi mogoce znali povedati vsaj, kaj je namen te zgodbe?

Urska: Jest ne.

Vesna: Ne bom rekla spet prodaja, k pa¢ ne vem, kaj je povezava med Telekomom in tole
zgodbo. Kr neki no, ne vem. Pomoje nima namena.

Joze: Mogoce pa res ne, kukr je blu Ze prej omenjenu — ¢ustva lhku tud nimajo namena, ne?
Peter: Ma ja, js se strinjam da tole nima namena. Mogoce sam ne vem en ¢ustven odziv, spomin
na otroSka leta, na naivnost.

JoZe: Al pa to ja, sam joj ne vem no.

Andraz: Js mislim, da ni namena, niti prodajnega, niti Custvenega. Pa¢ zgodba ja, ker je, mal
sama sebi namen al kaj bi reku. Sej ful lepo, vse super, sam ne vem kaj je fora.

Patricija: Se kdo Zeli kej povedat? Cetrti oglas od $estih je Tvoj ¢as, tvoja pravila. od Itak!
[predvaja se oglas Tvoj ¢as, tvoja pravila. Itak!]

Patricija: Skupne humanosti?

Joze: Js uff. Ni¢, sm tel povedat kako razumem zgodbo. Cak skupna vrednota? Spet pogum, to
smo ze meli dns.

Vesna: Pogum, ja. Al pa mogoc Se postavi se zase, za to v kar verjames, mogoce no.
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Urska: Mhm, se strinjam z Vesno.

Peter: Sam preko kaks$nih sredstev, ne, Vesna. To kar se zdej dogaja po svetu in poli tak oglas, ne
vem no, mogli bi bolj skupi drzt, k je dost zunanjih sovraznikov. Js bi tud reku pogum.

Vesna: Ja, okej, pa¢ gledam v luci tega oglasa, kak nagovarja mlade.

Andraz: Kaj pa ta moto preko trnja do zvezd?

Nina: Ta je tak lep, ja. Nevtralen na nek nacin.

Joze: Fajn si tole reku, js sm s tabo.

Peter: Jp, ta kr povzame kul.

Vesna: Gut.

Patricija: Super. Kako razumete zgodbo oglasa?

Andraz: Kr mal mi je smotano povedat, sploh po tm kr je Peter reku. To da se zdej ne bi smeli
upirat znotraj druzbe, k mam ocitno res dosti zunanjih sovraznikov, vsi ti strelski pohodi ... Sam
js to zgodbo vseeno razumem, ne, gledam iz o¢i mladega, no razumem jo kot neko pozitivno
nagovarjanje mladih k akciji. K so res mo¢no pasivni, briga jih za svet, sploh za politiko. In s tga
vidika je okej ta reklama, pac ajde, neki se lahko spremeni.

Nina: Js bi podprla tole. Pa¢ da bi se zaceli zavedat, da so mladi ful mo¢na skupina, k lahko
tvega, kr itak nimajo kej zgubit, kr nas ¢aka, baje, slaba prihodnost. Pa¢ nej se postavijo zase, kot
je ze Vesna rekla. Nej mal tvegajo, nej dosezejo neko spoStovanje. K zdej smo res dojeti k eni te
couch potatos.

Peter: Ja, okej Steka iz ki izhajasta vidva, sam joj €]j, ne morm se strinjat. Js mislm, da je tole sam
nepotrebno Suntanje k enmu uporu brez razloga. Mislim, kaj se mamo mladi v Sloveniji za
pritoZevat no, sploh Studenti. Dej prosm, ku kralji smo. Ne zdi se mi zdrav ta oglas.

Joze: Ful zanimiva mnenja. Sam js bom verjel v, naivno verjel Kk prej v .unmu oglasu, v dober
namen tga. Da je zgodba uporabljena za nagovarjanje k pogumu. Ve§ ku pridi in zgrabi tvojo
prihodnost, ne pa da jo ¢akas na kavcu da pride, ne.

Vesna: Hm, hm sicer ja, sm prej rekla, kar sm rekla, sam to nepotrebno zbujanje nasilja, no tk
upora, se mi zdej v teh momentih res ne zdi primerno. Kaj ¢e bi ta oglas res enga mladga privabu
v nek radikalni upor, sej vem, da je ful izi oglas, sam vsen no. A vete kaj mislim?

Joze: Ja, razumem, ja.

Peter: Sej vsak vidi po svoje ne.

Urska: Js razumem to zgodbo na negativen nacin, ne zdi se mi primerna.

Patricija: Pa zaupate zgodbi?

Vesna: Ne.
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Peter: Js tud ne. Kle se Itak postavi Cist preve¢ na stran potrosnika, mal sumljivo je. K Itak pol od
njih dobi keS. SmeSno no. Ta kvazi zgodbe upora pol Zelijo mlade prepri¢t v dobre namene
blagovne znamke, ki jih kao podpira pa kao stoji za njimi kot njihov temelj, sam dejansko je tu
sam ena promocijska akcija, da bi se pol mladi odlocli za ta paket, k je kao na njihovi strani in ne
na strani estebliSmenta.

Joze: Tu je zdej ful ¢rnogledo, mislim sej razumem, sam js vseeno vidm tud pozitivne stvari tuki.
Tu nekaku ajde dejmo aktivnu sodelovat v druzbi, dejmo se mal premaknt, se zanimt za kej ve¢ k
100 lajkov na fejsbuku. Ves kaj mislm? Pac kle so izrazene ene frustracije obeh strani. Mladi, k
so leni in mislijo, da ne morjo n¢ spremeni. In sistem, k misli, da si mladi ne upajo in tud ne vejo
kako kej spremenit. Kle pa zgodba pokaze Cist simpl, ajde premakni se, ja vemo kaj so tvoje
frustracije, sam sam ti jih lhku ress.

Andraz: Js zaupam zgodbi na podobn nacin, k je Joze zdej reku.

Urska: Js pa ne zaupam, Cist prev¢ nasilja je. Ni zdravo. Pa tud ne verjamem, dab se loh na ta
nacin kej resl.

Nina: Js vas vse razumem, sam mene je prepric¢ala zgodba, kul se mi zdi.

Patricija: Kaj pa je namen zgodbe?

Joze: To smo zdej ze povedali, k je bla kr debata. Tole no prepri¢at mlade v aktivno delovanje v
druzbi, bit aktivni, se premaknt.

Andraz: Tko ja, mal bit uporniki, mladi so bli zmrji uporniki, panksi, metalci, rejverji ... zdej smo
pa vsi enaki.

Peter: Ma meni se zdi kle namen sam prodajni, kukr sm reku ze. Mlade prepri¢at kao mi smo kul,
mi ne verjamemo sistemu. Bla bla bla.

Vesna: Kle grem pa spet nazaj kt sm zacela in bom tud js rekla, da je namen slab. Sam da se
proda ta paket mladim.

Urska: Ne vem, mogoce res. Zih ni namen skregat mlade s sistemom, ne. Bom tud js rekla to kar
Vesna.

Nina: Pac js ostajam pri istem, namen je kot je povedal Joze. Dejmo neki Ze nrdit! Premaknt rit,
se mal poucit o stanju, kej prebrat, ne sam skrolat po fejsbuku fak no.

Patricija: Okej, naslednji oglas je za istga ponudnika telekomunikacijskih storitev. Ubistvu
gre za dva oglasa, ampak ju ocenjujete skupaj.

[predvaja se Pogasi sovraznost. Govori ljubezen. / Zazigaj raje z ljubeznijo]

Patricija: No, humanosti?

Nina: Oooo teh se spomnim, ful lepi!
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Urska: Res so fajn, ja. Ful lepo sporocilo. Jest tuki vidm tole pomo¢ odrinjenim, unim k so na
robu druzbe, drugacnim. Pa da si upajo bit drugacni, k dost folka to skriva.

Joze: Pa nekak je izpostavljeno tud nespostovanje. Sam to ni moja skupna vrednota haha. Na
koncu je spostovanje do teh drugacnih, ker so si upali. Uni k jih niso spostovali so pa dobili
svoje, ne.
Vesna: Uuu karma. To bo moja vrednota.

Peter: Haha joj. Sve se placa, sve se vraca al kaj?

Vesna: Tk ja.

Andraz: Kle ni neke tople vode za pogruntat. Tale karma je kr dober opis. Pa nek moralni nauk je
v celi zgodbi, recimo ne delaj drugim, kar noces da bi oni naredili tebi, tku neki.

Nina: Ti si pa poln teh pregovorov! Drugace se strinjam z njim, se mi zdi kul opis celote.
Patricija: Kako razumete zgodbo oglasa?

Andraz: Js zgodbo razumem kot Ze znano dejstvo, da so na svetu eni ful sovrazni ljudje, k ne
sprejemajo drugaénih, jih totalno degradirajo in si na ta na¢in pumpajo ego. Kle so te osebe
prikazane, k ful jezne, dejansko sovrazijo neke ljudi, k si tega niso zasluzli, ne.

Vesna: Ja, sam na koncu so kaznovani. Fizicno kaznovani, njihova jeza jih opece. To mi je ful
vSeC.

JoZe: Ubistvu pride do katarze, ne. K itak se postavi§ na stran ranljivejSega, k na koncu zmaga,
zmaga dobro. Tku taka pravlica je to.

Peter: Okej, ja. Vse lepo in prou, sam js ne vem, ¢e ma ta reklama tku ful globoko sporocilo, al
kaj?

Urska: Hja jest tud dvomm, da je tkole. Mislm, se strinjam z usm, sam zakaj bi Itak tel posnet
tako reklamo, kaj je fora? Jest tega ne razumm.

Joze: Tu smo Ze doskrt povedali dns, pac ni fora vedno v tem, kaj je namen, zdej se snamjo tudi
take reklame, k opozarjajo na SirSe probleme, se skusajo dotaknt ljudi na eni Custveni ravni. Kukr
je rekla, ni vazno ve¢ sam racionalno pri nakupih.

Urska: Jah no, okej. Sam vseen, ne Stekam tega. Bodi bl prijazn do soljudi, bodi strpen? Kva?
Nina: Pac js razumem, kaj Zeli zgodba povedat in jo razumem lih kot je Ze blo omenjeno. Pac to
ne delaj drugim ...

Peter: Sam js sm tuki z UrSko, ne vem kaj ma Itak od tega, da opozorijo na to. To je neka

hipstrska fora, tega ne Stekam.
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Joze: Mogoce, da se Itak postavi na stran neke manjSine drugacnh, k vsak dan prejemajo to
sovraztvo, ker so pac taki kukr so. Lhku da pa na njih cilja zgodba, k sej se vsi kdaj pocutmo
drgac¢ni. Mord je tu ena dodana vrednost te znamke, a?

Peter: Mord ja, sam tu je pa Se bl narobe no, izkorisc¢at ze tku ranjene ljudi, a?

Joze: Tu sam karikiram zdej. Mogoce pa ni tku.

Patricija: Pa zaupate zgodbi?

Andraz: Js ji zaupam, k je fajn sporocilo. K se Itak postavi na stran ranjenih, al pa uzaljenih.

Joze: Ja tku, drugacno sporocilo je. Pa tud tku, govori ljubezen — tu da je ljubezen Ihku v majhnih
receh mi je fajn. Oziroma v vsakdanjih receh.

Urska: Sam to pol kr zlorabi besedo ljubezen, a ne? Pac¢ kr povsod je zdej, ¢e voznik na plocniku
enga mim spusti, je ljubezen. Dej no.

Joze: Okej, res ja.

Vesna: Js zaupam zgodbi, k je tk empati¢na na nek nacin. Potegne te noter, ¢utis z liki.

Peter: Js ne zaupam.

Nina: Kot je rekla Vesna, js isto cutim.

Patricija: Kaj pa je namen zgodbe?

Joze: Dlje ku gremo, bolj podobna so mi ta vprasanja med sabo.

Peter: Haha ja, k Ze na zaCetku pove$ odgovor na zadnje vpraSanje, ne. Aaaa kaj je namen. Js ne
bom filozofiru, mislim da je namen prodaja. Zou.

Andraz: Namen bi bil lahko sporocilo vse se vraca, vse se placa.

Urska: To pa ja, to se strinjam.

Vesna: Sam ne nek lep nacin, ne tk zob za zob. Pac to, da karma obstaja haha.

Nina: Ja, ha. Res, tole ja pa¢ ne delaju drugim, kar ne Zeli§ da bi drugi naredili tebi. Ce pa bos pa
se ti bo vrnlo. Ne?

JoZze: Tu ja, nek moralni nauk je namen te zgodbe. Mogoce se je pol kdo od teh sovraznih
zamislu.

Patricija: Super. In Se zadnji oglas pa smo koncali.

[predvaja se oglas Zelje, Ki jih je vredno uredni¢iti]

Patricija: Se zadnji¢ torej, skupne vrednote, nadela, prepri¢anja ...?

JozZe: Zlu ocitne sta druZina in ljubezen, itak.

Andraz: Mogoce bi js reku ta prazni¢ni €as, k je tku pomembe pr ns.

Vesna: Pa spet ta otroSka naivnost ne, vsaj js jo prepoznam. Pa sreca tud.

JoZe: Js bi dodal Se zaupanje pa seveda vse Ze prej omenjene.
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Nina: Mmmm mogoce blizina, sam to je itak ze povzeto v druzini in sreci pomoje.

Urska: Nimam kj za dodat.

Patricija: Kako razumete zgodbo?

Nina: Ne vem, ¢e je tuki kina vigja logika. Vsaj js je ne vidim no. Cist preprosta zgodba o deklici,
prijetna Storja o njeni zelji. To bi rekla kot bistvo.

Peter: Ma js, isto k prej. Ne vem al sm js zdej tekom teh ogledov tulk spremenil mnenje, sam ne
vem no, meni se spet zdi, da gre kle za prodajo.

Nina: Ce je ¢&ist simpl zgodba o eni punéki!

Andraz: Pomoje tud mal prevec analizira$ celo stvar Peter, mislim sej smo ze povedali, da je itak
namen oglasa neka prodaja al v kratkoro¢nm al dolgoro¢nm planu. Tu je vzeto v zakup, ne?
Urska: Peter, jest te razumm. Mislim isto, kle gre za eno podtalno priblizane potro$niku, da
izpade Simobil al Telekom boljsi. Ns pa dejansko brigate tud vi, na tak nacin. Mal prever¢ o€itno
je vse skp.

Vesna: Sam js v tem ne vidm n¢ slabga, js to razumem kt da Zeli Telekom pokazat tud svojo
mehkejSo stran. Da niso sam neka taka korporacija, sam da majo tud ne vem kak rect, srce al
duso. Da se mal priblizajo potrosniku, ne. Ne vem, kaj je tuki narobe. Al more nujno povsod pisat
pozor prodaja!

Joze: Haha drgac js se strinjam z Vesno, dobra opazka.

Peter: Ne razumem, zKkaj je tu potrebnu.

Patricija: Ali zaupate zgodbi?

Peter: Ne. Sm Ze prej povedu zakaj.

Urska: Tud ne.

Vesna: Ja, sej smo prej vsi povedali Ze. Js zaupam.

Andraz: Js tudi.

JoZze: Mogoce je mal preve¢ kliSejska ta zgodba, sam okej. Zaupam. Sam una prej, pogasi
sovraztvo, mi je bla bl pristna.

AndraZz: Sva ze dva.

Nina: Aha, aha js tud zaupam zgodbi.

Patricija: In Se zadnje vprasanje, kaj je namen?

Joze: Poleg vsega ze omenjenga, ne vem ...

Vesna: Ja tole, da se blagovna znamka pokaze kt ljudska al kak nej reCcem. Ne vem, namen je
sama vsebina zgodbe.

Nina: Jah ... prek vsebine do neke reakcije oz. renomeja.
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Peter: Js bom vztraju pr svojmu.

Andraz: Booo ne vem, mal sm ze zmatran. Isto k Nina mislim haha.

Urska: Jest tud vztrajam pr svojmu, ne vem, mogoc je res sama vsebina po sebi namen.

Patricija: Dobro. Tako prisli smo do konca, najlepSa hvala vsem za potrpeZljivost in
odgovore, vem da je bilo na koncu Ze kar mal te¢no, sm vs vidla. No torej, ¢e bi kdo rad

vidu izsledke al pa kej podobnega, nej mi sporoci. Drugace pa je to to.

2. Fokusna skupina 2

Datum: 30. 6. 2016

Lokacija: prostori Zveze SKIS na Parmovi ulici 53 v Ljubljani

Zacetek: 17:00

Konec: 17:23

Udelezenci: Ales, Ajda, Sandra, Jon, Anja, Ana

Ogledani sklopi oglasov: Izberi svoj trenutek, Ne verjemi!, Mobitel 20 let — leto 1991 / 2001 /
2011, Orto longboard, Sampon in Radun na pol.

Patricija: Ojla, kr vsi to¢ni, super! No lepo pozdravljeni, hvala vsem, k ste prsli in ste
pripravljeni bit del moje diplome. Osrednja tema moje diplome so slovenski
telekomunikacijski oglasi, naslov pa je Struktura zgodbe v slovenskih telekomunikacijskih
oglasih. Aha, Studiram pa Komunikologijo — trZzno komuniciranje in odnosi z javnostmi na
FDV-ju. Torej osredotoCam se na pripovedovanje zgodb, storytelling, ¢e je mogoce kdo
seznanjem s terminom. Da najprej malo pojasnim ozadje. Nadaljevanje industrijske dobe je
informacijska doba, ampak ta je v zatonu, pocasi gre dol, potrosniki pa smo navajeni
izredne fluktuacije informacij, njihove kvantitete in njihovga kratkega Zivljenja. Vsi ljudje
Vv razvitem svetu mam enkratno moZnost oddajat in prejemat ogromno informacij — od
vsega tega smo potrosniki Se bl zmedeni, ku pa kej dodatno informirani, nasi moZgani so od
vseh informacij celu manj informirani, namre¢ ko kupujemo ne mormo v obzir vzet vseh
informacij, ki jih mamo na voljo, k je preprosto nemogoce. Nasi moZgani so se zacleli
zgubljat v tem vrtincu, ztu se pol ob nakupu doskrt pustimo enmu filingu, lahko recem
intiuciji, smo zaceli namesto z razumom, zacenjamo svet razumevat s Custvi. V sredisce
diplome sm tku vzela teorijo druzbe sanj, ki predvideva, da bo ta racionalni nacin
razmiSljanja informacijske dobe v prihodnosti vse mnj spostovan. Vedno manj se bomo

potrosniki odlocali racionalno, ampak se bomo odlocli za blagovne znamke, ki nagovarjajo
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nasa custva in to pocnejo preko zgodbe, ki poboZa nasa ¢ustva. Zgodba je v tem primeru
vsaka pripoved, k da nekemu dogodku, stvari, bitju eee predmetu reseni¢en al pa
neresni¢en, verjeten al pa neverjeten, smisel. Ku sm Ze omenla, so moj analiziran eee ta
primeru slovenski telekomunikacijski oglasi. Za te sm se odlocla, ker se mi zdi, da so
ponudniki telekomunikacijskih storitev v slovenskm prostori tisti, k se najbl osredotocajo
na Custva v oglasih, njihove zgodbe so vedno premisljeno sestavljene in nimajo zmeri
prodajnega namena. Sej se vsi spomnite k§nih Simobilovih, Telekomovih oglasov, k so vam
bli kjut, lepi al pa prijetni? No, tu je tu, tu bomo dns gledali. Ogledali si bomo Sest oglasov,
so zelo kratki, in po vsakem vs bom vprasala par vprasanj. Prosim vas, da te oglase
pogledate mal drugace, kot bi jih doma pred televizijo. K odgovarjanju ste seveda vabljeni
vsi, ni pa obvezno, ne se slabo pocutit. Na podlagi teh odgovorov, bom js potem nardila
analizo in poskusila najt optimalno stukturo zgodbe. Nej vas ne skrbi, uporabila bom druga
imena, tku da ste lahko ¢ist komot. Imaste vi kino vprasanje, preden zacnemo? Aja, tu bo
trajalo tm dobre pol ure. No, pardon, vprasanja?

Sandra: Saj ni potrebe po tem, da smo kaj uceni al pa pametni pri odgovorih?

Patricija: Ne, odgovarjite kar se vam zdi in ni napa¢nih odgovorov. Se kej? Ne. Okej,
gremo.

[predavaja se oglas Izberi svoj trenutek]

Ajda: 00000 joj, lepo!

Patricija: Mhm. Se v tm oglasu pojavlja kak$na vrednota oz. humanost, ki so jo delite z
zgodbo oglasa? Pac, ¢e je v zgodbi poudarjeno kej, recimo vrednota, prepricanje, nacelo, k
je tudi vam zlu pomembna, da si jo torej delite z blagovno znamko oglasa in zgodbo?

Ajda: A je prav, e reCem ljubezen?

Patricija: Itak, itak, kar vam pade na pamet.

Sandra: Potem bi jaz rekla pomoc¢ drugim. Pa Se potrpljenje.

Anja: Tako, jes vidim Se empatijo, tko no, da ti ni vsen za druge.

Ana: Js pa vidim tud eno bl slabo al pa re¢mo raj neprijetno vrednoto, to je slaba vest. K js to
sovrazim in tuki je fulkrt poudarjena.

Ales: Res je, ravno sn tel rec.

Ajda: Pac ja, najprej so ti neprijetni prizori, k smo jih sevede ze vsi doziveli in potem ti zgodba
pokaze, da lhku tu resis.

Jon: Se strinjam, ja.

Sandra: Ljubezen do bliznjega.
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Patricija: Pa razumete zgodbo oglasa? Kako jo razumete?

Ajda: Kukr sm ze rekla, pomoje to zgodbo vsi razummo, k smo enkrt ze bli v th situacijah. Al pa
smo jih vsaj vidli al pa jih lahko nekaku povezemo z ne¢im drugim, k zbudi iste filinge.

Ales: Jaz se recimo velikokrat pocutim tako.

Ana: Ja dej nehi, js tud no. Ta slaba vest, nonstop jo mam. Doskrat Cist prehitro odreagiram
ziveéno in jezno na kSno osebo, k dejansko ne misli nl slabga al pa narobe. In pol se slabo pocutm.
Jon: Js tud razumem zgodbo in kaj hoc¢e sporocit. Ja, vsi smo ze bli tuke;.

Sandra: Jp.

Anja: Js tudi ja. Kr mal sram te rata. K ni potrebe po tem, ne.

Patricija: Ali zaupate zgodbi oglasa?

Ales: Mmmm ja, dejansko ja. Ker me je en prizor totalno spomnil na eno osebo in zaj jo Zelim
poklicat. Ne, kr it na obisk!

Anja: Ja, ja to! Zakon. Sej je reklama za telekomunikacije. K jes se isto pocutim. Noro ej. Pa¢
mas en problem in kle je resitev joj.

Sandra: Itak no, jaz bi seveda tudi zdej rada posvetila pozornost vsem, k jih mam rada pa sm jih
malo zapostavljala zadnje Case.

Jon: To je ta modern cajt, k sam nase mislimo in tale zgodba ti dokaj jasno pokaZe, da to ni oke;.
Js mam valda tud ljudi, s katermi se ze res doug nism vidu pa se bom ta teden z vsemi haha.

Ana: Itak, js zaupam. Al ne vem Ce zaupam, sam prepri¢ala pa me je zgodba. Pa na nek nacin
cenim, da so me spomnili na to, ne vem. K sama se zih ne bi e lep cajt.

Ajda: Tku ja, prepricala je tud mene, Spomnla me je tudi na pomembnost tega.

Jon: Ja mene tud, itak.

Anja: Sam jes ne morm mimo tega, da je to oglas za telekomunikacije in valda, da je najbol;jsi
filing enga prislit, da bo neki kupu od tebe, slaba vest. K uni k prodajajo verizce na plazi, a ves
kaj misim?

Ales§: Jaz se strinjam z njenim pomislekom, zaj se mi zdi kr malo nizko od Simobila, da so to tak
naredli.

Ana: Sam men je vsen bl vazno, da so mi zbudili te filinge. Prou hvalezna sm, da me je en
spomnu na to.

Patricija: Dobro. Kaj bi rekli je namen tega oglasa?

Ales: Kot je omenla Anja. Ziher ni namen oglasa sam spomnit ljudi na neka dejanja ljubezni, ki

jih ne delajo dovolj pogosto. Ja, zivljenje je hitro in pozabili smo na takSne osnovne stvari in
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zgodba ti zbudi nek neprijetn filing, k ga itak Zeli§ reSit. Sam kako prikladno! Ravno, ko se je v
meni zbudil ta filing, ravno takrat se pojavi logotip blagovne znamke!

Anja: Toc¢n to, js bi isto rekla. Ja, sej je lepa zgodba in ja, te spomni na stvri, k si jih pozabu in jih
ne bi smel sam, ne no. Ta filing slabe vesti, eh dej mi mer.

Jon: Ne vem no, kaj pa ¢e se Zelim Simobil tko sam Se bl priblizat potrosniku? Tko, mu dat vedt,
da razume te filinge in s tem ni n¢ narobe. Js usen vidm nek globlji pomen te zgodbe, ne pa sam
en nateg.

Sandra: Hja zanimivo, ne. Mene je Ales kar preprical, da je to malo podlo. Mislim, tako zlorabljat
takSna neprijetna Custva, ne zdi se mi lepo.

Ajda: Js sm na istem ku Sandra. Neki provajo dose¢ na napacn nacin. Saj itak vsak ve, da se mora
do bliznjih obnasa ljubeznivo in da itak mora pomagat drugmu v stiski.

Jon: Ves ja, sam si pozabla mogoce, ne. Tuki te pa oni spomnijo. Ne vem, meni se zdi fajn
zadeva.

Ana: Js se strinjam z Jonom. Pac¢ k sama se Se dost ¢asa ne bi spomnila, ne vem, kr tko poklicat
dedija, al pa pridt h babi na kufe. Ampak jutri pa grem!

Sandra: Sej js se strinjam, ful lepa zgodba, ful lepo sporocilo. Sam e je prevec ocitno, da je od
Simobila, preveliko naklucje kaj ne?

Ales: No nea vem, mogoce ni vse tak ¢rno. Tak sn jaz razumel.

Patricija: Dobro, gremo na naslednji oglas.

[predavaja se oglas Ne verjemi!]

Patricija: Vsakemu oglasu bodo sledila enaka vprasSanja. Zdej ko veste, kaj so, prosim Se
vedno odgovarjajte na vsakega posebi. Torej, je oglas prikazal kaksSne vrednote, nacela,
prepricanja, k so vam skupna?

Ajda: V tej starosti ne, sam k sm bla mlaj$a pa itak.

Jon: Isto js, zdele ne vec, vc€asih pa ja.

Ales: Itak no, tole je Cist preve¢ najstnisko, da mi Se palilo na nas.

Sandra: Ne vem, v meni je kr zrasel en entuziazem, da ne bi ve¢ ni€ verjela in sama najboljSe
vem vse. Ampak ja, verjetno je to res bolj za mlajSe, k se Se mal i1S¢ejo in pol najdejo uteho v
takih parolah.

Ana: Se strinjam, ja.

Anja: Mal prevec agresivno se mi zdi, verjetno je to res bl za te upornike brez razloga.

Patricija: Okej, pa razumete zgodbo in kako?
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Ales: Itak razumemo, sej smo vsi enkrat dali tole ¢ez. To obdobje, da so se nam take parole zdele
smislne.

Sandra: Ce se postavim v &evlje najstnika, se mu vrjetno zdi ful fajna ta reklama, k se poduti ful
cenjeno in spostovano, kao sej tud Simobil ve, da mu jaz ne smem zaupt. Razumete? Ravno to pa
jih ful preseneti , ta ne verjemi niti temu oglasu, kar valda zbudi Se vecjo radovednost.

Anja: Tocn to, to deljenje kko bi rekla ... deljenje ne vem. MogocCe skepticizma no. Pa¢ Simobil
in najstniki si v tm primeru delijo nek skepticizem do celga sveta. A Stekate?

Ales: Stekam ja, res je.

Ajda: Ja, ful kul. Pol s tega skepticizma pride do enga prijatistva med njimi, na en skupni
koeficient pade cela zadeva. To je ta skepticizem.

Sandra: Mhm.

Jon: Ne vem, js se neb strinju. Js vidim to k neko oporo najstniku. Vsi ti govorijo kaj mors delat,
kako mors to delat, kdaj mors to delat, te silijo v neki in tuki ti pol ena korporativna zadeva rece,
eh ni ti treba vrjet vsemu temu. Okej ja, mogoce gre za izkori$¢anje te adolescence, sam usen se
mi zdi kul stvar, no. Mogoce pa je kdo najdu tuki oporo kdaj, k je vidu, da ni treba vsega delat,
tko k mu sistem rece.

Ana: Js Stekam, kaj misli§ in bom raj na tej strani ostala, k pa da grem h skeptikom haha.

Ales: No pa saj, ni¢ narobe. Dejansko je zanimiv pomislek tudi to.

Patricija: Ali zaupate zgodbi oglasa?

Jon: Bom kr js nadaljeval. Ja, js zaupam.

Sandra: Pac v tej vlogi zaj, ne bi zaupala. Samo, ¢e bi bla najstnik ... no, Jon prej si omenil to
oporo. Jaz mislim, da je tu zelo pomembno, to da se Simobil pokaze kot eden od najstnikov. No,
pac kot da je na njihovi strani, ne. Ni proti njim, ampak je z njimi.

Ales: Res je, ja. Potem itak zaupas tej znamki.

Ajda: Ja, mogoce res ...

Ana: To se tud men zdi pomembno, da se vzpostavi zaupanje.

Anja: Kul, ja.

Patricija: Dobro, smo kar hitri. Kaj pa je namen oglasa?

Sandra: Bom rekla, da je namen prepricat najstnike v zaupanje znamki skozi ta fejk skepticizem
do vsega, ¢emur mladi ze tako ne zaupajo. Sam ne ta to foro razmisljaj s svojo glavo, ampak bolj
bodi upornik ¢ez vse.

Ales: Malo zeli Simobil izkoristit to naivnost mladih. Ne naivnost, mogoce bolj neizkusSenost al

nekaj.
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Sandra: Tudi to, ja.

Ajda: Bi se kr strinjala s tm izkoriSCanjem naivnosti. S tistm, k je Sandra rekla, to prepricat v
zaupanje znamki pa ne vem ... kr itak izpostavi reklama, da ne sme§ zaupat niti temu oglasu.
Razn Ce gre za obratno psihologijo, al kaj ti vem.

Anja: Jah, mogoce ... k te parole, k je Sandra rekla, obi¢ajno tud zvenijo k neki kliseji — tole je pa
precej drgac a ne. Lih kontra od tega kar pricakujes.

Jon: Verjetno je to tud eden od namenov. Nekak zbujanje radovednosti s tole drugacnim
obnaSanjem.

Ana: Sej ne vem, taka obcutljiva tema se mi zdi. Pa¢ da izkoris¢as mlade, a?

Ales: Mislim, da je v oglasevanju dostikrat taka tenka meja med ne vem kak med manipulacijo in
nekim odnosom al kak naj rec¢em.

Jon: Mhm, se strinjam ja. Patricija, kako je s tem?

Patricija: Manipulacija se zgodi brez potrosnikove privolitve, je izigran in niti sam se tega v
trenutku ne zaveda. Odnos, ku si reku Ales, bi js raje poimenovala zgodba, kar je tudi fora
te diplome. Zgodbo pa potrosnik slisi in se sam odloc¢i, Ce ji bi zaupal al pa ne in v kaki meri
Ji bo zaupal al pa sledil. Razumeste?

Jon: Zakon. In mi se mormo na zgodbo fokusirat, ne?

Patricija: Bi prosila, ja.

Ales: Aha, aha. Samo mladi se mi ne zdijo, al pa ne vem, sam mal se naivni, ne. Zato js ostajam
pri svojem mnenju tu.

Patricija: Bi Se kdo kaj rad dodal? Gremo na tretji oglas oziroma tukaj gre za cikel treh
oglasov, ki se nadgrajujejo, ocenjevali boste pa vse tri skupaj kot celoto. Okej?

[predvaja se Mobitel 20 let — leto 1991 / 2001 / 2011]

Patricija: Okej, isti postopek. Katere so skupne humanosti?

Ajda: Cak najprej, zakon. Ful zabavno — kaj je blu tu po televiziji kdaj?

Ana: Ne vem, Skoda, ¢e ni blo ...

Anja: Meni je blo najbl vSe¢ kko se oglas nadgrajuje, to je blo zabavno opazovat.

Ales: Verjetno je najbolj oCitna skupna humanost neka nostalgija. Mene sicer to primer Sele pri
zadnjih dveh oglasih, prvi je za starejSo publiko.

Jon: Nostalgija ja, pa ne vem Se. V meni je zgodba oglasa zbudila nek obuctek kao zaupanja in
stalnosti, sam mogoc¢ bo drugim to mal tezje, k Mobitel ne obstaja vec.

Ales: Pa sej ni pojnt al obstaja al ne, zgodba je vazna.

Ajda: Ja, meni se tudi ne zdi pomemben ta Mobitel zravn. Ta nostalgija je najbl vazn del.
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Ana: Tko ja, spomini.

Sandra: Pa mirne;jsi al pa lazji Casi.

Anja: Se strinjam z Ze povedanm.

Jon: No, mene pa Se na Mobitel spomni. Na raglje pa na ostale telefone, k so bli, pa Se na kej
druzga. Na tiste kovinske Skatle, v katerh so se prodajal pa tko.

Patricija: Razumete zgodbo celote cikla oglasov?

Jon: Jes jo razumem kot sm Ze omenil. Torej nekak vseprisotnost Mobitela v zivljenju Slovencev
v kolk enem, dveh desetletij. Pa¢ da so bli od vedno, ne glede na vse situacije. Sam da zdej niso
vec, slaba.

Ales: To je pomoje edini nacin, da razumes to zgodbo al kaj haha.

Anja: Pomoje res.

Ana: Jp.

Sandra: Tui jaz se strinjam.

Patricija: Pa zaupate zgodbi?

Jon: No js prvi. Js ji zaupam, ker lepo prikaze, sicer ful povrSno, sam pokaze al pa raj nakaze
kako je blo zivljenje vcasih, kko se je spreminjalo.

Sandra: Mene je malo zmotlo, ko se na koncu sama sebi rec¢ejo najboljSe omrezje, zaj jih pa sploh
ni ve¢. N0 S0, samo ne kot Mobitel, ne.

Anja: Ja haha to je res mal smesno, a ni.

Ales: Jaz zaupam tej zgodbi, iz razloga da ne ponuja nobenih promocijskih akcij. Pa¢ samo
opomni, da so ze ful ¢asa prisotni v naSem okolju in to se mi zdi super, taka zgodba.

Jon: Tud to je res, ja.

Ana: Js zaupam, k je tku prjetnu nostalgi¢na pa Se mal zabavna, ne.

Anja: Meni je tud to fino, k je Ana omenla.

Patricija: Kaj bi bil pa namen zgodbe?

Jon: Tole smo Ze povedal, pa¢ da je prepoznana kot vseprisotna pr nas. Ne vem no, a vidi kdo Se
kk drug namen?

Ales: Ne.

Anja: Tud js ne.

Sandra: Ne daj, to je to. Dalje.

Patricija: Smo pa izredno hitri mi. No, Cetrti oglas.

Anja: Kolk je vseh?

Patricija: Sest.
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[predvaja se oglas Orto longboard]

Patricija: Ale spet, skupne vrednote?

Sandra: Eeeeeee. Svoboda?

Ales: Ja mogoce. Sam tole ni takSen klasi¢en oglas, je bolj promo video.

Jon: Pomoje tud, ja.

Anja: Jest ne vidm Kle enih vrednot no, ne vem kaj je pojnt.

Ales: Verjetno sam predstavit eno od dejavnosti, ki jih podpira Orto, ha?

Ana: Mozno, ja.

Ajda: Js tud ne vem ...

Patricija: Kako razumete zgodbo?

Ales: Joj, tukaj zaj ne bomo dalec¢ prisli, ker bodo povsod enaki odgovori, ne. Kaj je namen, Ce ji
zaupamo in to. Pomoje bo vse isto.

Anja: Jes bi rekla, da zgodba nima vsebine, no pa¢ itak ma vsebino, sam mogoce oglas nima
zgodbe. Ma zgodbo, sam nima namena. Eh no, kar hocm povedt je, da Zeli ta stvar sam predstavit
dejavnost, k jo Orto podpira, kukr je Ales omenu. Tko pol izpade bl kul v o¢eh publike.

Sandra: Toc¢no tako, ja.

Ana: Super, ja. Pomoje lah kr zaklju¢mo z vprasanji, a? Haha.

Jon: Mislm, js se strinjam z Ano ... pa Anja je res kul povzela.

Ales: Dvignem roko za ta predlog.

Patricija: Okej, vprasam sam potem eno izredno vprasanje. Mislite, da ta oglas vzpostavi
kaksno vez s svojo ciljno publiko?

Ales: Definitivno. Mogoce celo predstavi eno novo dejavnost mladim. Jim da idejo.

Jon: Sam to je pa tud to. Ne bi reku, da se vzpostavi neko globja vez.

Sandra: Tako ja, ker ni enga Custvenga naboja, da bi te ful premaknu. Ni tega, k je mel un s ful
slabe vesti.

Ana: Ja haha to¢n tko.

Anja: Se strinjam z Jonom in AleSom, zdruzim njuna mnenja.

Ajda: Js tud.

Patricija: Super, potem smo pa zdej pri predzadnjem oglasu.

[§ampon]

Sandra: Haha kak foral

Ales: Te se pa Se sponim s televizije.

Patricija: No, skupne vrednote, nacela ali prepri¢anja, ki si jih delite z zgodbo?
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Jon: Kle tudi ni skupnih vrednot, k prej pr longboardu.

Ana: Res je ja.

Ajda: No, mogoc¢ bi js rekla humor. K je tuki pojnt zgodbe, ne.

Ales: Ce se lahko rece, da je humor skupna vrednota, potem ja.

Anja: Tud jes tko mislim, kle je sam humor.

Patricija: Kako razumete zgodbo?

Ajda: Jah kaj, kozmeti¢ne reklame so aplicirali na reklame za telekomunikacije pa je smesno, tku.
Ana: Meni se zdi kul, k se mal delajo norca sami sebe. Simobil to.

Ales: Aha, mal vn iz cone udobja so §li pa je precej zanimivo.

Jon: To je kul, ja.

Sandra: Tak pozivitno norcevanje s sebe, zabavno.

Patricija: Pa zaupate zgodbi oglasa?

Jon: Pah men se to sploh ne zdi pomembno kle.

Sandra: K itak je sme$no, ne rabi§ zaupat, al kak naj ...

Ales: Tak ja, ker se mi zdi, da to niti ni prickovano od nas v tem primeru.

Ana: Al pa lih ker je smesno, Se bl zaupas.

Anja: Mogoce res, sam ne vem, men tud ni pomembno, k je pa¢ sam ena zgodba, k je zabavna in
to je to. Ni vi§je logike.

Ales: Ja.

Patricija: Kaj je namen zgodbe?

Sandra: Da se Simobil pokaze kot kul, ven s cone udobja.

Ales: Tako ja, ker se poheca sama iz sebe.

Jon: Namen je loh tud, d se predstavi na en zabaven nacin.

Ana: Al pa bl na drugacen nacin, zanimivo.

Jon: Tko ja, na druga€en nacin, k pa je tud zanimiv.

Anja: Se strinjam ja, kukr sm Ze rekla, ni vi§je logike tuki no.

Jon: Tud ta prodajni faktor se mal skrije za humorjem. Mal je olepSan al olajSan.

Patricija: Okej, bi kdo Se kej dodal? Potem pa Se zadnji oglas.

[predavaja se Racun na pol]

Sandra: Jaaa zakon! Ta je najboljsi.

Patricija: Se zadnji¢: si z oglasom delite kk$ne skupne vrednote, nacela ali prepri¢anja?
Jon: Drgac je tale oglas res zmaga, ne. Ampak spet ni vrednot al pa prepricanj, nacel. Edin

humor, kukr smo ze prej ugotovil.
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Ajda: Pac je odlicna ideja, sam kle je sam humor.

Anja: Ni Custev, ja.

AleS: Ampak jih niti ne rabi ne, tak oglas.

Anja: Ne, itak da ne.

Ana: Noro ej, res je super.

Patricija: Kku pa razumste zgodbo oglasa?

Ajda: Meni se spet zdi super, da so je Simobil malo ponorceval iz svoje akcijske ponudbe, k tako
izpadejo sprosceni pa ful dostopni za potrosnika.

Ales: Se popolnoma strinjam.

Jon: Ja, pac loh bi reku, da je to smesna pardija, k pa ma ocitno neko prodajno sporocilo.

Ales: Sam je tak podtalno al kak naj re¢em podano, da te ne zmoti.

Jon: Ja, ja res je.

Ana: Se strinjam, ful je ocitno, da gre za promocijo enga paketa, sam k je tuk zabavno te niti ne
zmoti.

Anja: Tkole ja, jes sm Cist na istem.

Ajda: Mhm, neki zelijo prodat, sam ne vpliva na ne vem tole dozivetje oglasa. Izrednu kreativnu.
odli¢no.

Patricija: Pa zaupaste zgodbi?

Jon: Pac spet isto, sploh ni pomembno.

Ales: No al pa razen kot je prej ena od punc omenila, da te ravno ta humor in sproscenost
prepri¢a v zaupanje zgodbi.

Sandra: Jaz isto mislim kot Ales. Pa¢ ker je tukaj samo humor, nisi prislijen v zaupanje ali pa
nezaupanje, sam si izberes kak bo tvoja odlocitev.

Ajda: Pac ja, ni pomembno zaupanje tuki.

Anja: Men se tud ne zdi ...

Ana: Mogoce res ne.

Ales: Mogoce pa ja haha.

Patricija: Dobro, Se Cist zadnje vprasanje: kaj je namne zgodbe?

Jon: Prodajni namen ja, kot sm Ze omenu.

Ales: Ja, ni druge. Mislim nima neki altruistiénih namenov ta zgodba, al ka;.

Ajda: Kaj? No, prodajni namen ja, tud po mojm mnenji.

Ana: Isto.

Anja: Jest tud.
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Sandra: Ne bo zaj ¢rna ovca. Ne saj ne, strinjam se.
Patricija: Dobro, hitro smo koncali, hitro ste odgovarjali. Torej hvala, ker ste prsli, hvala
vam za pomo¢ Ce bi kdu Zelel kine izsledke, nej mi sporo¢i, &e ne se pa vidimo ob naslendji

priliki.

3. Fokusna skupina 3

Datum: 3. 7. 2016

Lokacija: TV soba v Studentskem domu FDV

Zacetek: 14:05

Konec: 14:34

Udelezenci: Natalija, Petra, Simon, Matej, UrSa, Aljaz

Ogledani sklopi oglasov: Pravo zivljenje, Vsi mislimo na najboljse, Kar Steje, pusca sledi, Peljite

internet na sprehod, Orto dokumentarec in Si to, kar das.

Patricija: Lep pozdrav! Hvala, da ste se odzvali povabilu in da si boste vzeli dobre pol urce
zame in za mojo diplomo. Delam diplomo iz oglasevalskega dela te nase smeri, naslov je
torej Struktura zgodbe v slovenskih telekomunikacijskih oglasih, fokus je na
pripovedovanju zgodbe v oglasih, torej na storytellingu v oglaSevanju. Ideja o tej diplomi
izhaja iz dejstva, daaa smo potrosniki v informacijski dobi cist preobremenjeni z
informacijami, tulk preobremenjeni, da so se nam zacele Ze upirat, ker jih je prevec,
fluktuacija je prevelika in informacije imajo ful kratko Zivljenje oz. niti niso vse
informacije prave informacije, so dezinformacije. NaSi moZgani so se zaceli zgubljat v tem
vrtincu in svet smo potroSniki zaceli razumevat s ¢ustvi, ne pa ve¢ tku racionalno. Tu
poudarja tudi teorija druzbe sanj, ki pravi, da bomo zaradi preve¢ informacij potro$niki
vedno bolj v srediS€e postavljali svoj notranji svet, svoja custva in podlagi teh bomo tudi
opravljali vse ve¢ nakupov. Zmeri mnj se bomo potrosSniki tku odloc¢ali razumsko al pa
racionalno, ampak za tisto, kar se dotakne nacih Custev in v oglasih je to zgodba, ki pomeni
vsako pripoved, k da nekemu dogodku, stvari, reseni¢en al pa neresni¢en, verjeten al pa
neverjeten, namen. Zakaj sem za Studijo primera izbrala slovenske telekomunikacijske
oglase? Ker so odli¢no izkoristili ¢ustveno plat svojo storitev, ki jih ponujajo, dejansko
povezujejo ljudi, krajSajo razdalje, briSejo meje in to je zelo Custveno dejstvo, ki so ga pac
odli¢no izkoristili. Tudi o¢itno je, da v slovenskem oglasevalskum prostoru, ti namenjajo

velik pozornosti. Je kakSno vprasSanje do zdej? Super, no dns si bomo potem pogledali Sest
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oglasov, n¢ kej tezkega in tudi hitro bo konec. Po vsakm oglasu vs bom js vprasala par
vprasanj — k odgovarjanu ste seveda vabljeni vsi, e pa na kkSno vprasanje nimate kej
odgovorit pa ni problema. Ve¢ boste povedali, ve¢ materiala bom imela za analizo. Ce bom
vaSe odgovore navajala v diplomi, ne bom uporabljala vaSih pravih imen. Bi imel kdo k$no
vprasanje? Al kr veselo na delo?

[predavaja se oglas Pravo Zivljenje]

Aljaz: Joj no, svasta. Ni¢, bom potem rekel.

Patricija: Okej ... Je v temu oglasu izpostavljena kk$na vrednota, humanost, Ki si jo vi in
blagovna znamka v oglasu delite? Kaj je v oglasu izpostavljeno in je hkrati ful pomembno
tud vam?

Aljaz: Mislim, ne vem kaj je smisel tega, nej. Clovek zbudi se in nehaj zapravljat svoj lajf?

Petra: Mogoce res v takm smislu, sam poziv k temu, da bi folk mal spremenil svojo miselnost al
pa Se bols prioritete in nekak presel na »pravo stran«, k je boljSa zanj. Pa tud za njegove bliznje.
Ne vem, kaj mislite drugi?

Natalija: Ja, pa¢, da blagovna znamka pozna ta frustracije vsakdanjega Zzivljenja modernga
potrosnika. Njegove tezave. Ne vem, skupna vrednota je pol kaj?

Matej: Mogo¢ nekak lepi trenutki. Al pa Custveni trenutki?

Ursa: Tako ja.

Simon: Ne vem.

Patricija: Dobro. Pa razumete zgodbo oglasa? In kako je razumete?

Natalija: Hm js bi ponovila svoj odgovor od prej. Pa dodala zravn Se Petrino misu, da bi mogu
vsak premislt o svojih prioritetah.

Petra: Tko ja.

Aljaz: Samo to je nek tak ideal, ne. Seveda bi vsi rad ziveli ta lajf, kot je v videu, sam ne gre ne.
Nimajo vsi sredstev vsi zadovoljit take ideale.

Simon: To¢n tak. Sej bi bli vsi radi srecni, veseli al pa suhi, sam ne gre, k pa¢ pride Zou vmes
lajf, k ma drugacne nacrte s tabo. To v video je kr neka romantika, nezanimiva za moje pojme.
Ursa: Ja, te ideali so dolgcajtni. Rabs kaos, da je zanimiv.

Matej: Ja okej, razumem vs. Sam js bi to lahko razumel tud kot en poziv k akciji. Mal se potrudt,
da bos bols zivel in ne sam cakat, da neki pride do tebe. Pac da si mors vzet Cas zase, pa za blizje
in odmora, tud e se ti mogoce zdi da tega ne rabs.

Natalija: Ooo0 ja, se strinjam.

Patricija: Pa zaupate zgodbi v oglasu?
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Matej: Js ja. Pac sej sm ze reku, zdi se mi kul sporocilo.

Natalija: Js istu.

Aljaz: Jaz pa ne, kaj. Zakaj bi meni Simobil moral to sporocit? Kaj ne znam sam pogruntat? Nea
vem, meni se zdi, da mi hocejo nekaj prodat, ne pa me opomnit naj grem na Snopc k dedku.
Simon: Haha. Sam ma pojnt, meni se tud zdi prelepo, da ne bi blo enih korporativnih interesov v
ozadju.

Ursa: Mogoce res, no ... zanimiv pomislek, sploh nism gledla tega tko.

Petra: Sej korporativni interesi so itak Zze po difoltu vkljuceni v oglase, kaj ne? Meni se to ne zdi
nc kej presenecenje.

Simon: Ja, sam pol nej to ne zapakirajo v neke custvene zadeve, k te skuSajo sam zmanipulirat.
Aljaz: Sam lih to je fora, ne.

Patricija: Sam opomba, da se ne bomo zapletali. Manipulacija v oglaSevanju pomeni, da
oglas prisili potro$nika, da naredi nekaj kar noce oz. prosti njegovi volji. Zgodba, to kar se
mi osredoto¢amo, pa pusti potro$niku odlocitu, da se sam odloci, kaj bo naredu, ¢e bo
zaupu al ne. Razumste?

Aljaz: Samo jaz dvomim, da obstaja tole. Zgodbe.

Patricija: Obstaja, obstaja. Tu kar zdej gledS je to. Tu ni manipulacija s Custvi, ti se sam
odlodis, Ce je ta zgodba zate primerna, ¢e je razums, ¢e ji zaupas in ¢e bos deloval v skladu z
njo al pa ne. Pac isto kukr Snegulj¢ica, sam se odlocis, ¢e verjames al pa ne in potem iz tega
potegnes nek smisel zase.

Simon: Zanimivo, prej tega nism dojamu tko.

Ursa: Ful kul!

Patricija: Bi rad kdo Se kaj vprasal, povedal? Gremo na naslednje vprasanje?

Aljaz: Ja, lahko. Pa bom bolj priden zde;.

Patricija: Haha super. Naslednje vprasanje je, kaj je namen zgodbe oglasa?

Natalija: Kukr sm ze nakazala enkrt prej, pa¢ ta miselnost, da ja: zivljenje je stresnu, neprijetnu,
napornu, ampak se splaca ga Zivet.

Petra: Pac bol bi morali razumet al pa no se zavedat pomembnosti sre¢nih trenutkov, ker je lajf
sam en.

Aljaz: Samo jaz Se vedno ne razumem, kaj ma Simobil pri temu?

Simon: Jah tole je res mal prvleceno za lase, kaj ni?

Petra: Js razumem to k nek dodatek blagovni znamki. Da se pokaze tud v drugaéni luci, ne sam

kot nek prodajni element.
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Ursa: Mogoce res ja. Kr kaj je namen? Lhku poves z vidika, kaj ti ¢e zgodba sporoct, al pa kaj je
fora med zgodbo in Simobilom. Prvo smo povedli, drugo pa ne bi vedla, verjetno res tku ku je
Petra omenla.

Aljaz: To so Cisto nove vode zame.

Simon: Jah kaj pa vem no ...

Matej: Js se strinjam z Natalijo, kaj je namen zgodbe oglasa, da se lajf splaca zivet, ne glede na
VSe.

Patricija: No gremo kar naprej na naslednji oglas.

[predvaja se oglas Vsi mislimo na najboljSe]

Patricija: Vsakmu oglasu bodo sledila ista vprasanja, okej? Torej si z zgodbo oglasa delite
k$ne vrednote, nacela, prepricanja in podobnu?

Simon: Buooo ne bi vedu. Sej jih ni.

Aljaz: Jaz tui ne vem, kaj bi rekel ...

Natalija: Zlu taka lahkotna zgodbica, ne. Ni enih Custev al pa kej tazga, recimo vrednot,
preprican.

Ursa: Ja, pa¢, nobene kvantne fizike al kaj.

Matej: Js tud ne vidm n¢ kej tko posebnga, da bi si posebej delil s to zgodbo.

Petra: Se te ne dotakne na enm Custvenem nivoji, ne?

Natalija: No mogo¢ je sam zanimivu, da je Telekom uporabu ta slovenski mit al rek, da ¢e en
misli nate, se mu kolca, sam drugih skupnih humanosti pa ne cutm.

Simon: To ja, res je.

Matej: Pa pol loh re¢emo tud humor, ne?

Petra: Tud ja, pomoje.

Ursa: Ja.

Patricija: Dobro. Kako pa razumete zgodbo?

Ursa: Ne vem, pac res ni ene vi§je razlage. Promocija za nek paket.

Aljaz: Tukaj jaz ne vidim zgodbe. No saj je, ampak ni¢ kaj takega. Njim se kolca, ker Slovenci
mislimo na njih. In zraven je Telekom, ki je verjetno Se sponzor.

Simon: Ja pac, to je to.

Matej: Na zabaven nacin sporoceno.

Petra: Mhm.

Natalija: Pac ... ja, ne vem kaj vec rect.

Patricija: Pa zaupate zgodbi?
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Simon: Mene ful zmoti, da se na koncu sami sebe recejo najboljsi. Kao repretentanca je najboljsa,
mi smo tudi. A veste?

Matej: Jp.

Aljaz: Malo preve¢ samozavestni izpadejo, ha?

Petra: Sam to je pojnt, Ce je njihov oglas.

Natalija: Tuki majo priliko, da se mal pohvalijo ne.

Matej: Meni se usen ne zdi primerno, js lih zrd tega ne zaupam.

Aljaz: ZareCenega kruha se najvec poje.

Simon: Mislm pa tud ni neke prae povezave drga¢ med tole zgodbo in pol zadnjim delom
reklame. Razen tega, da so kao oboji najboljsi.

Ursa: Ne vem joj, kaj bi rekla ... meni se zdi prou, da se pohvalijo.

Simon: Men pa ne.

Aljaz: Kak naj, eh. Tudi ne.

Patricija: Kaj bi rekli pa je namen zgodbe?

Simon: Prodaja.

Matej: Ja.

Ursa: Trije.

Petra: Stirje.

Natalija: Pet.

Aljaz: Ja, Sest pa Se to, da je Telekom sponzor reprezentance. Da se malo pohvalijo Se s tem.
Patricija: Okej, dalje.

[predvaja se oglas Kar Steje, pusca sledi]

Patricija: Isti postopek. Skupne vrednote?

Aljaz: Jaz sploh ne razumem tega, kaj je fora?

Petra: Mmm Zou, js tudi ne vem.

Natalija: Mogoc¢nost narave al neki?

Simon: Eh, ne vem.

Matej: Narava pusca sledi, k jih ¢lovk ne more?

UrSa: Mogoce res, sam ne vem no ...

Natalija: Sam to k sm rekla, to ni vrednota. Mislm nimam js tga skupnga s Telekomom.
Matej: Aja sej res ...

Natalija: Al pa mogoce mamo skupnega tole kku bi rekla ... prepricanje v ranljivost v rzmerji do

narave. Da smo ljudje majhni. Ne pus¢amo takih sledi ku recimo erozija, ¢e karikiram haha.
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Aljaz: Jaz pa¢ ne vem.

Patricija: Kako pa razumete zgodbo?

Petra: Ce nadaljujem od Natalije, pa¢ narava je mo¢na, njeni elementi so mocnejsi od vsake
cloveske sile.

Natalija: Tku ja. Pa da smo ranljivi ljudje.

Simon: Okej, ja. Sam ne vem Ki se to aplicira na Telekom.

Matej: Simobil je bil, ¢e se prou spomnim.

Simon: No pag, isto sranje.

Aljaz: Haha.

Ursa: Z moje perspektive bi rekla, da Simobil tuki kaze tud neko svojo ranljivejSo plat, ne. Pac te
velike podjetne druzbe so véasih dojete ku, da jim ni mar za naravo al ljudi in d o sebi mislijo ku
o vsemogoc¢nih. Tuki pa povejo, da so ranljivi.

Simon: Haha ranljivi, ja.

Petra: No, meni pa ma UrSa dobr pogled.

Natalija: Se strinjam, ja.

Patricija: Pa zaupate zgodbi?

Simon: Ne, k je ne razumem.

Aljaz: Jaz tui tak, ne vem kaj pomeni.

Matej: Ne vem niti, ¢e je potreba, da ji zaupamo ...

Petra: Se mi zdi, da res ni potrebe po tem. Pac to je sam ena zgodba.

Natalija: K pa ne prikazuje Custev in pol si mal teZje vpleten. No, razen te ranljivosti. Js zaupam
recimo.

UrSa: Mah js bom neodlocena ..

Patricija: Ful, ful smo hitri! Bi rad kdo kej dodal? Ne? Okej, naslednje vprasanje, kaj ja
namen zgodbe?

Ursa: Js bom obdrZala svoje mnenje. To, da se pokaZejo kot ranljivi.

Natalija: Js pa svoje, torej, da je narava moc¢na in smo ljudje ranljivi.

UrSa: Druzga pa ne vem.

Petra: Js tud nimam kej za dodat.

Aljaz: Jaz pa Se vedno ne vem.

Simon: Haha js tud ne.

Matej: Js podprem UrSo. Da ma znamka neko globjo vrednost za potrosnika.

Aljaz: No mogoce, baje je to pomembno zdaj, ne?
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Patricija: No pa zdej en mal bl zabaven, verjetnu se ga Se spomniste.

[predvaja se Peljite internet na sprehod]

Aljaz: No kon¢no en dober!

Patricija: Skupne humanosti, to so vrednote, prepri¢anja, nacela ...

Ursa: Ful kul pac.

Petra: Ja, na hecn nacin pokaze kruto resnico sedanjosti.

Natalija: To¢nu tku ja, mal okrca folk. Sam ne Stekam, ah bom pol povedla, ni tuki mesto.

Simon: Js bom reku humor torej.

Matej: Jes pa resnica.

Aljaz: Jaz pa resni¢nost. Haha.

Patricija: Kako razumete zgodbo oglasa?

Ursa: Definitivno je zlu domiselna.

Petra: Zagotovo jo vsi razumemo, k neko okrcanje, k je Natalija omenla. Pa¢ vsi smo dnevno v
takih situacijah, itak da razumes zgodbo na tak nacin kot je.

Aljaz: Da Se jaz, kaj pametnega povem. Jaz jo razumem kot neko zabavno situacijo in hkrati
potem tudi reSitev, ki pokaze to, kar je blo Zze omenjeno, okrcanje nas, k smo prevelikokrat
zateopljeni v telefone, tablice, prenosnike.

Simon: To je drgac¢ najbl primern nacin pokazat resnico, da je pokaZe§ na zabvn nacin, da
izpostavi$ resnico v hecu al pa na banalnm primeru.

Ursa: Res je ja, pol ti ni tku tezku spremenit navad al pa rutine oziroma tistga, kar je resnica
pokazala, da ni prou.

Natalija: Ni druzga nacina za razumet tu, pac res kul narjenu.

UrSa: Dejansku je potros$nik povabljen k sremembi navad.

Aljaz: Res je fejst ideja.

Simon: Jp.

Patricija: Ali zaupate zgodbi?

Petra: Itak, ker se &ist poistoveti§ z njo v vseh smereh. Cuti§ dogajanje, ti si lih padu not v eno
aplikacijo in pol ti zacne en tezit. Sej Zalostno, sam tkrt si jezen, da te je en zmotu.

Natalija: Tku ja, ker razumes zgodbo, ji pol tud zaups.

Aljaz: Mislim zaupam. Pa¢ kolikor lahko neki zgodbi zaupa$, definitivho pa vem, da je resni¢na.
Matej: Ni kej za dodat, ja.

Ursa: Js tud nimam kej za povedt.

Patricija: Kaj pa je namen zgodbe?
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Natalija: Ce gremo zdej s tm, da je tu okrcanje, pol lhku sklepam, da je tu neko moralno
sporocilu. Klic k spremembi, al kku nej recem.

Ursa: Ja, call to action, dejansku.

Simon: K to, kar je prikazano, bi definitivno vsi lahko delali v manjsi meri, ne. Da mamo raje
telefon k sprehod s psom, oziroma da nam je sprehod muka in smo raj na Nine-gagu.

Aljaz: Samo, ¢e je to namen zgodbe, potem si Mobitel sam sebi pljuva v skledo. Mislim, oni so
ponudniki teh storitev in zdaj bi nas pozival naj to omejimo.

Matej: Haha mogoce je neka obratna psihologija.

Simon: Haha kul.

Aljaz: Nea vem no, samo malo je tak, smeSno.

Ursa: Js bom naivno verjela v dober namen tega.

Natalija: Js tudi, Zou. Gledam skuzi roznata ocala na svet.

Aljaz: Joj punce.

Patricija: Predzadnji oglas.

[predvaja se Orto dokumentarec]

Patricija: Torej, skupne humanosti?

Aljaz: Spet humor, ne?

Simon: Ja, ta stil parodije. Da se neki, klele stil dokumentarca, uporabi za neki novga, oziroma da
se apliciram v neki novi obliki.

Natalija: Pr meni je tudi skupen samo humor. Mogoce tud kreativnost, sam tu se pol n nanasa n
zgodbo reklame.

Petra: Isto js.

Ursa: Js pa mislim, da ja okej, humor je, samo bi dodala Se, da zgodba poudari tud eno teznjo, k
tem nej si mladi upajo bit drugaéni in da ni nujno da so piflarji vedno tisti, k nikoli ne dobijo
punce.

Matej: Jes bi se prdruZzu na temu, pa¢ nej ne bo mlade strah izstopanja, k ma vsak neke lastnosti,
kukr znanja recimo, k ga lahko nrdijo najboljSga. Sam znat jih mors uporabt.

Ursa: Tku, ja.

Aljaz: Lahko da res, ampak meni to ni skupno.

Ursa: No sej tu ni nujno, sej vsak govori zase.

Matej: Ja.

Ursa: Tu je ku nek, ku bi rekla ... klic k akciji mladih, ma ne akciji. Hm no ...

Matej: K neka motivacija?
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UrSa: Jah, no ... Ihku bi tud tku rekli.

Patricija: Kako pa razumete zgodbo oglasa?

Matej: Aha, no sej to, k neko motivacijo.

Ursa: Ja. Al pa brez strahu pred izstopanjem, izrazanjem samga sebe.

Matej: U strah, ja, super.

Simon: Eh, meni se zdi to sam zabavna priredba dokumentarnih filmu.

Aljaz: Meni tudi.

Petra: Meni tudi no, k ne razumem zakaj bi en nagovarju k drugacnosti, ¢e ta tu lahko prpelje do
tezav, ne.

Natalija: Js sicr razumm, zakaj je okej bit drugacn, sam ne vem ... Ne zdi se mi tu taprav pristop,
taka zgodba. Na drugacn nacin bi se dalu tu Se bul§ povedt. Razumste? Ne vem, ve¢ nekih Custev
vkljuct v zgodbo in tku.

UrSa: Ja, tuki ti dam prou.

Simon: Pac js Stekam Petro, ne razumem.

Ursa: Bova mela pol to debato. Mislim, zakaj bi drugacen no, pol smo lhku kr roboti!

Patricija: No, bi kdu dodau Se kaj glede razumevanja zgodbe? Pol pa, ¢e zaupaste zgodbi?
Aljaz: Ne.

Simon: Js pa ja, k je hecna. Sicer je ne razumem ¢ist, sam ta element parodije mi je pa top.

Petra: Meni isto, ja. Ful dobro nrjeno.

Natalija: Se strinjam, js recimo ful zaupam tej zgodbi.

Ursa: Js tudi zaupam, sam zto k ma meni ful lepo sporoc€ilo. Bodi drgacen, nej te ne bo strah in
to.

Matej: Pac ja, ostaja pr tem k UrSa. Brez strahu bit to kar si.

Ursa: Ooo ja!

Natalija: No nm pa ta humor dosti pomeni haha.

Simon: Ja, haha.

Patricija: Dobro, kaj pa je namen oglasa?

Simon: To se mi zdi, da ne bomo n¢ kej novga pogruntali. Meni je namen parodija.

Petra: Humor, ja.

Aljaz: A little party never killed nobody, sam da kle gre za smeh al nekej takega haha.

Natalija: Joj. Ampak ja, zabavno.

Matej: No kukr je reku Simon js, in pa predvideva, da tud UrSa, pa bova ostala na temu globjemu

pomenu, a?
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Ursa: Ja, predvsem v zakljucku no. K dejansko pride do katarze, najSibkejsi zmaga.

Matej: Tocno.

Simon: Evo, 4 proti 2. Hal

Ursa: Pa dejte no, sej ni tetkmovanje.

Patricija: No tku ja, ne se prevect obregat ob mnenja drugih.

Simon: Pardon joj ...

Patricija: Bi rd kdu Se kej dodau? Gremo Se na zadnji oglas pol.

[predavaja se Si to, kar das]

Patricija: Se zadnji¢: si z oglasom delite kk$ne skupne vrednote, nadela ali prepri¢anja?
Petra: Hm, hm, hm lepota.

Matej: Ja, pa recimo tud prijaznost.

Ursa: Carpe diem na nek nacin ...

Natalija: Mogoce raj pomembnost majhnih vsakdanjih trenutkov?

Urska: Tku ja, tale je super.

Simon: Lahko, ja.

Aljaz: Nimam kaj za dodati, malo sn Ze zmatran.

Patricija: Ali razumete zgodbo oglasa in kako jo razumste?

Matej: Js razumem tko, da si mor§ v Zivljenju vzet ¢as pa tud najdt voljo za majhne stvari, k se
sicer ne zdijo pomembno kot recimo nek mail, k ga mor$ nujn odpisat.

Natalija: Nekako, da je vsak trenutek tabula rasa in lahko iz njega nrdis kar hocs.

Petra: Aha pa¢ vsak moment je to kar nrdi$ iz njega.

Ursa: Uuu najs, taka globoka.

Matej Haha. Ja no torej, vsak moment je loh lepsi in boljs$i, ¢e si zanj vzames Cas pa tud voljo.
Ne?

Ursa: Tku ja.

Natalija: Jaooo js pa tuki vidm tudi, da mi hoce ta reklama mal zbudit slabo vest, ne ...
Simon: Haha no. Drugace pa js zgodbo razumem mogoce res na podoben nacin k Natalija.
Aljaz: Nimam komentarja.

Patricija: Pa zaupaste zgodbi?

Matej: Ja.

Ursa: Itak ja, lepo sporocilo, lepa reklama ...

Petra: Mhm, lepo te preprica v eno upanje v boljSe momente, lepoto.

Matej: V prijaznost soljudi?
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Petra: Tudi ja.

Natalija: Mah ja, sam ta slaba vest me mal zmoti no. Vse Ipu in prou, sam ta filing je smotan, k
mi ga je pustil.

Simon: Stekam te, js sm na istem.

Ursa: To pomeni, da sta ¢ustveno nezrela haha.

Aljaz: Haha daj no!

Natalija: Mal me kr skrbi, da bi me prek te slabe vesti Simobil prisilu k uporabo teh storitev.
Simon: K se mal nemo¢no pocustis, ne?

Natalija: Ma ja, kukr da bi se Ihku bl potrudla al neki tku.

Matej: Js pa ne Cutm tega.

Patricija: Okej, Se zadnje vprasanje, kaj pa je namen zgodbe oglasa?

Matej: Namen zgodbe js vidim v tem, da Simobil nekak skusa opozorit na pozabljene mejhne
trenutke v zivljenju.

Petra: Ja, pac spet ta globja stran znamka.

Ursa: Se strinjam, ja.

Natalija: Ma ja, okej. Sam ne vem ...

Simon: Js pa mislim, da je to sam neka promocijska akcija, da se folk mal zmede. Al ne vem kak
re¢, pa¢ promocija te globje strani Simobila, no. na ta nacin.

Aljaz: Aha, fejst, js se strinjam s Simonom. To kar si ti rekel Matej, je meni prevec lepo.

Simon: Ja.

Matej: No sej ni vazn, jes tko vidm to.

Natalija: Okej, okej, kalma.

Patricija: Dobro, prisli smo do konca. Bli smo ekstra hitri, upam da dobim kej materiala za
analizo haha. Hvala, ker ste prsli, hvala za pomo¢ in ¢e koga Se kej zanima o temi, me

komot kej vprasa.

4. Fokusna skupina 4

Datum: 4. 7. 2016

Lokacija: Stanovanje na Puhovi ulici 9 v Ljubljani
Zacetek: 18:12

Konec: 18:46

Udelezenci: Ilija, Sabina, Alen, Zan, Spela, Jaka
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Ogledani sklopi oglasov: Edini pravi trio, Babi / Dedi, Kar Steje, zdruzuje ljudi, Nogomet, Z leti

cenimo preproste stvari (ribi¢) in Violina.

Patricija: Zivjo, bomo konéno zaleli. Torej, hvala, k ste pri§li in da ste pripravljeni mi
pomagat naredit ta empiricni del diplome. Vsi me poznate, zato se ne bom posebi
predstavljala. Verjetno sm vam tud Ze omenila, kaj je fokus diplome, to so zgodbe v oglasih,
bl natan¢no v slovenskih telekomunikacijskih oglasih. Fora je, da smo sodobni potrosniki
preve¢ obremenjeni z informacijami, preve¢ jih je in zacele so se nam upirat — iz tega
upora, in po teoriji Druzbe sanj, se bomo potrosniki zaceli vse bl odlo¢at na podlagi naSih
Custev. Custva pa se v oglaSevanju najlaZje zbujena s pomocjo zgodbe, ki v teh primerih
pomeni vsako pripoved, ni vazno Ce je resni¢na al verjetna, vazno je, da ima smisel, ki ga
potrosnik prepozna. Odlo€itve potroSnika nej bi vedno bolj bazirale na iracionalnih
odlocditvah, oglasi to seveda podpirajo. Najbl ocitno je tu v telekomunikacijskih oglasih, ker
so svojo temeljno dejavnost dejansko preusmerli na custva, pa¢ krajSajo razdalje,
povezujejo ljudi, omogocijo kontakte in podobno. Tudi ¢e se spomnite Simobila, Mobitel je
takoj jasno, da so ti oglasi res premisljenu oblikovani. Bi kdo kej dodal, vprasal zdej?

Alen: Ne vem kak je zaj s temi Custvi ne, ker vedno je vimes denar. Na podlagi tega se odlocis.
Patricija: To je res, ampak ¢e bi imel dva primerljiva izdelka, s podobno ceno in tehni¢nimi
specifikacijami, naj bi se pol potrosnik odlo¢il na podlagi ¢ustev, no ... iracionalno, ne. Tuki
se lahko omeni tud pripradnost blagovni znamki, eni so Hondasi, eni so za Volkswagne in to
je njihova pripradnosti, ki izhaja iz tga ¢ustvenega dela blagovne znamke, njenega
renomeja, k je bil vzpostavljen lih preko zgodbe. Zgodba kle ni pravljica, ampak neka
pripoved, k jo ma blagovna znamka in k jo v naSih primerih sporoca prek zgodbe.
Razumete?

Alen: Ja, okej no. Mogoce res.

Patricija: Dobro, bomo §li potem kr na ogled oglasov. Pogledali jih bomo Sest, po vsakem
vas bom vprasala par enakih vprasanj. No aha! Se ta informacija: v analizi diplome ne bom
uporabljala vaSih tapravih imen, okej? Tku da kr pogumno. No, gremo.

[predavaja se oglas Edini pravi trio]

Patricija: Ja, tale je zabaven. Zanima me, ¢e oglas izpostavlja kk$no vrednoto, Ki si jo vi in
blagovna znamka tega oglasa delite? Se pravi, e zgodba oglasa poudarja kSno skupno
humanost, ki je tudi vam pomembna?

Jaka: Zlo zabavn.

105



Alen: Ja, meni je vSe€ kak je domislno narejen, ful si ga zapomnis.

Spela: Js se ga spomnim $e, ko je bil po televiziji, pol ves, da je dober, e se je v moji glavi
obdrzal tak dolgo.

Jaka: Jes se ga tud spomnim.

Alen: Tui jaz!

Iljja: Ja pac itak je najboljsi del oglasa, ko se Siddharta prikaze v razli¢nih vlogah in pol vidis, da
so res kul, k se deljo norci iz samih sebe. Mogoce se lahko to aplicira pol tud na Simobil ...
Patricija: Okej, kaj pa ¢e poskusite najt neke vrednote, prepricanja al pa nacela, k so
skupna vam in tej zgodbi, k smo jo pravkar vidli.

llija: Aha ... sam ne vem, js v tej reklami sploh ne vidim tega, kar si zdej povedala.

Zan: Ma js tudi ne, ne vem no ... Mislim meni je pomemben humor, oéitno je Siolu tui
pomemben, al kako?

Jaka: Ne jest mislim, da ni kle tega kar si opisala.

Spela: Js tud nism prepoznala tega, pa¢ sam smesn je.

Alen: Ja.

Sabina: Istu pr meni. Ni izpostavljenga tga, kar si ti omenla. Ma ne, sploh ni tega noter.

Jaka: Ja.

Patricija: Dobro. Pa razumete zgodbo in kako je razumete?

Ilija: Ko sm ze prej omenu, ne da se pol to lahko tudi na Siol aplicira, js pac to tko razumem. Siol
res kul izpade, k majo Siddharta zravn, torej enga k je znan in pol uporablja njihove storitve. Pa
znani so s temi storitvami ful zadovolni.

Jaka: Ja sam ... a pol to pomeni, da kao Siddharta je itak zadovolna z nami, zdej se pa ne bomo
nobenmu prilagajal? A ves kva mislm?

[ljja: Js nism tko mislu, sam okej te Stekam.

Zan: Mogoce je to dober pomislek, Jaka, js bi se kar strinjal s tabo. Samo ne, da hoéejo to tako
direktno povedat, ampak bolj subtilno. No mogoce. K Tomi zgleda ful zadovoljen v tem videu.
Spela: Sam pomoje pa niti ni vazn, ¢e razumes to zgodbo al &e je razumes tak al onak. Vazn je,
da si jo zapomni$, ne. Da se vozi$ s trolo in se mal nasmehnes, k ti je smesSno, k vid§ Tomija v
enem balkan triu.

[lija: Js se bl s tem strinjam.

Sabina: Js tud, ja. VazZno je, da se v kljunm trenutki, recimo kle nakup, spomns kku kul je Siol.
Alen: Ne vem, mogoce res ...

Patricija: Pa zaupste zgodbi oglasa?
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Jaka: Pah ja ... ne vem, kaj je s tem sploh misljen?

Patricija: Preko zaupanja se pol vzpostavi vez med potrosSnikom in blagovno znamko, torej
se poveZes in poistovets z njo.

Jaka: Aha.

Ilija: Pac ja, zarad tega humornega dela. To zamisljanje banalnih situacij.

Spela: Ko si Ze prej omenu, je tud res, da izpade Siol ful spreo§cen, ne. Ker se pa¢ pozabava iz
imena enga od svojih paketov.

Sabina: Ja, pol prek tega ves, da lhku zaups.

Jaka: Okej, no. Ne vem

Zan: Ja, mogoc&e. Sam pol spet lahko re¢emo, da ni vaZno, e zaupa$, vazno je, da si zapomnis.
Jaka: Je res.

Alen: Ka pa vem. Js pomoje kr zaupam. Sej ni to neki topshop, da mi skusa prodat zelezo po ceni
zlata. Js zaupam no, ne vem zakaj ne bi.

Patricija: Super, kaj pa je namen zgodbe?

Jaka: Ja kva, da prodajo stvari. A je loh Se kej druzga?

Patricija: Ja, v oglasih ni vedno namen prodaja.

Jaka: Aha, to si Ze rekla, ta druzba sanj in tko.

Iljja: Okej, ampak js res sam prodajo vidm tuki. Okej, kao Siol se pokaze kot kul, sam na koncu ti
Se vedno direkt ponudi, da lahko neki kups.

Spela: Ja.

Aljaz: Isto js mislim, konec je prevec ociten.

Sabina: Mhm, ta zgodba nima neke visje filozofije al pa cilja.

Zan: Tako.

Jaka: Dobr, sm nek pamtnga povedu.

Patricija: Gremo kar na naslednji oglas?

[predvaja se Babi / Dedi]

Spela: Haha ta je pa ful nov!

Patricija: Ej, vsakmu oglasu sledijo ista vprasanja. Zato gremo kr na skupne vrednot,
nacela, prepricanja in to. So izpostavljena kSna?

Jaka: Spet humor!

Ilija: No, js pa vidim tuki bl hard. Recimo, js si delim prepri¢anje o neki konservtivnosti sistema
v katerem zvimo. Ta pri¢akovanja kaj bi in kako bit k dosezeS neko starost, to mi gre ful na Zivce

in ustvarja nek nepotreben pritisk.
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Sabina: Se strinjam, ja. Js isto mislim, pa¢ zgodba mi isto pove. K ta pricakovanj gredo ¢ez vse
meje, pac prou neprijaznu, da se lhku na nek nacin prou degradira osebo, k pride do nekih let. Za
bruhat.

Zan: Ful zanimiv pogled, samo meni je pa Zal samo smesno, zabavno.

Spela: Men je tud sam sme3n.

Alen: Ja, jaz si drugega ne delim al kak naj re¢em.

Jaka: Men je tud sam smesn.

Patricija: Kako pa razumete zgodbo?

Ilija: Nekak spodbujanje k temu, da te boli kaj sistem al pa druzba pricakuje od tebe, k si strar
sedmdest. Zaupi vase, dali kar ho¢s in kukr se pocuts.

Sabina: No, znotri enih okvirju.

Zan: Aha, to pa lahko re¢em, da sem zraven. Zivi po svoje. Ej, sej to je tud njihov moto! Od
Simobila?

Spela: Je, ja.

Sabina: Js sm drgaé tudi z Ilijo in Zanom, istu razumm zgodbo.

Patricija: Okej ... Bi kdo rad kej dodal? No, potem pa ali zaupate zgodbi?

Ilija: Ja, iz razlogu, k sm jih prej navedu kako razumem zgodbo.

Sabina: To¢nu tku.

Zan: Ja, ker ma lepo sporoéilo. Ce si mlad po srcu, pol si to pusti ne. Ne pozabi na otroka v sebi
in take fore.

Jaka: Ne vem, js sploh ne ¢utm potrebe, da bi reku: aha! temu pa verjamm al pa ne verjamm. Pa¢
je smesn oglas, konc pika.

Alen: Tak ja.

Patricija: Dobro, ostali kr vabljeni k komentiranju, vsak lahko pove svoje mnenje.

Spela: Ce se mi zdi, da bi se pol preveé ponavljali.

Patricija: No, kot Zelite. Se zadnje vprasanje za ta oglas. Kaj je namen zgodbe?

Jaka: Recimo kle ni tok o€itn ta prodajni namen, zdej vidim, kaj si tla prej povedt.

Alen: Zanimivo ja, prej nisem tak gledal tega.

Spela: Res je, ja.

Zan: Ja, pa¢ kot je Ilija Ze veckrat ponovil. Naj vsak Zivi svoje Zivljenje, sicer znotraj nekih
okvirov, ampak Zivi po svoje.

Alen: Ja, ti okviri so tui tukaj prikazani. Ker so upokojenci vseeno ujeti v tem domu za

upokojence, ampak so vseeno svobodni in se trudijo bit to kar so, Zivet po svoje, se zabavat.
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Sabina: Kot je Alen povedu.

Spela: Okej ja, mogoée res, da je to sporoéilo zgodbe.

Jaka: Sam mi smo ful prevec¢ analiziral celo zadevo. Mislim, ja lahko da je to sporocilo, sam loh
pa da ni sporocila. A ves?

Spela: Res je ja, razumem.

Patricija: Okej, naprej.

[predvaja se oglas Kar Steje, zdruZzuje ljudi]

Patricija: Torej imate kSne skupne vrednote, nacela al prepricanja z zgodbo?

Sabina: Ljubljene osebe.

Spela: Pa trenutki z njimi.

Ilja: To ja. Pa sreca, ljubezen, podpora, pripadnost ... pa¢ to kar najvec $teje.

Jaka: Pah kaj pa vem, meni se zdi tole mal prevec za lase privle¢eno. Kva je sploh fora?

Alen: Malo je res sumljivo. Ampak to vprasanje Se pride.

Patricija: Dobro, kako pa razumeste zgodbo?

Ilija: Pa¢ pomembnost teh omenjenih trenutkov v zivljenju.

Spela: Ja, da jih cenis, da si vzames Gas tud za take stvari.

Sabina: K doskrt ns cajts kr povozi in pozabs na take stvri.

Zan: Se strinjam, ja. Zgodba je meni ko en mali opomnik na ta dejanja za ljudi, k mi ogromno
pomenijo.

Ilija: Meni tudi.

Patricija: Pa zaupate zgodbi?

llija: Ja.

Zan: Tui js.

Sabina: Tri.

Spela: Js isto.

Jaka: No bom pa jes prekinu tole in reku, da ne zaupam. Ker ma ocitno neke prodajne namene, k
se tok prevec Custveno delo tale reklama. Jo gleds, zacne§ pogresat folk, na konc napiSe Simobil
in pol gre klicat babi, k je nisi Ze Ster tedne. Mislm no. Idealno bi blo, da pol vedno, k za¢nes
koga pogrest, se spomns Simobila haha.

Alen: Jaz se v veliki meri strinjam z njim. Ni mi v8e¢, da se tak izkori§¢a neke lepe trenutke. Nea
vem no, samo meni to ni lepo.

Jaka: Evo.

Alen: Zake, eh. Ne zaupam.
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Patricija: No v redu, kaj pa je namen zgodbe?

Jaka: Jah kva. Neko izsiljevanje Custev potroSnika pac¢ kukr sm reku ze, da se pol spomni$ na
enga, k ga mas rad in ga valda ho¢s$ poklicat.

Alen: Tak ja, pol na koncu se itak Se logo pojavi in on ti pol pomaga, da resit ta novo nastal
problem.

Jaka: Tko ja. To je dejansko umetno ustvarjanje potreb, a ni? Prej tega nisi mel, pol te pa nek
izdelk spomni na to in mas novo potrebo, k jo lahko kao resis sam z nakupom.

Alen: Ful dobro.

Ilija: Ne vem no ... zdej ste me pa kr mal preprical v te pomisleke.

Zan. Mene tui ej. Samo ostanem pri svojem no.

Sabina: Js bom zensku zaupala v te lepe trenutke.

Spela: Evo js bom tud, Zzensko tolerantna haha.

Alen: Ni¢ narobe, ne.

Jaka: Js sm vajen, da se Zenske ne strinjajo z mano, tko da vse kul.

Sabina: Haha.

Patricija: Super. Gremo na naslednjega.

[predvaja se oglas Nogomet]

Patricija: Skupne humanosti, vrednote, nacela, prepricanja?

Zan: Ja tui jih tuki ni, ne. To je o¢itno samo prodaja.

Sabina: Res ja, kle tudi ni vi§je znanosti al pa metaforike.

Spela: Res ni.

Patricija: Dobro. Pa bi mogoce kdo kej dodal?

Jaka: Cak zdej bomo $li vsen vsa vpraganja ¢ez? Sam kle ne bos kej dost zvedla, ves.

Patricija: Bomo $li hitro ¢ez potem. Kako razumete zgodbo?

Ilija: On vrze kovanc, k je ubistvu televizija in k predstavlja da Siol ful poceni ponuja neke
pakete in zraven Se televizije.

Sabina: Tu je tu, mislim je zabavna, sam tu je pa tudi tu.

Spela: Ja, &e bi jo vidla na programu, bi mi bla zabavna.

Jaka: Okej, lih za crknt pa tud ni.

Alen: Jaka, kake mas ti ej.

Jaka: Kva no.

Zan: Js tui, zabavna je, samo to je to.

Patricija: Pa zaupaste zgodbi?
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Spela: Js ne Gutim potrebe po tem, paé samo reklama je.

Sabina: Mhm, se te ne dotakne na enm globjem nivoji.

Zan: Toéno tako, ni vazno al zaupas al ne, na koncu ti itak ponudijo kar ti ponujajo.

llija: Ja.

Patricija: Kaj bi pa rekli je namen te zgodbe?

Zan: Bom js prvi. Kot je omenu Ilija, zanimivo m je, kako zgodba dobesedno poveze met
kovanca in akcijsko ponudbo za poceni TV, ampak to je pa¢ ta namen zgodbe. Izpostavlja
promocijsko akcijo, preprosto.

Jaka: Tocno tko, prodaja je namen.

Alen: Se strinjam, ja. No ziher se vsi strinjamo.

Sabina: Ja.

Spela: Ni druge res.

Patricija: Dobro, predzadnji oglas.

[predavaja se oglas Z leti cenimo preproste stvari (ribic)]

Patricija: Skupne humanosti med vami in zgodbo oglasa?

Spela: Ljubezen.

Zan: StarSevska ljubezen, lahko tui re¢emo.

Ilija: Zrtvovanje na nek nagin, no.

Sabina: Zrtvovanje v starevski ljubezni haha.

Alen: Tako, to povzame. Koliko je pac¢ star§ pripravljen naredit za otroka.

Jaka: Ja.

Patricija: Kku razumste zgodbo?

Zan: Tu gre za zelo osnovna ustva, veselja za drugega, ki ga mas rad.

Ilija: Tako, pokaze to simpl ljubezen starSa do njegovga otroka.

Spela: Ja pa spet tako ... kolk so vredni taki drobni momenti, k nekoga nasmejis in razveselig, ne.
Aljaz: To zadnje, ja.

Patricija: Zaupaste zgodbi?

Spela: Ja!

Sabina: Js tudi.

Zan: Ja.

llija: Ja, ja, ja.

Jaka: Mislim, js razumem zgodbo pa ji kko nej re¢em ... ji tud verjamm, sam zaupam pa ne. Ce

res ne Stekam kaj je fore tega, zakaj more bit reklama s takim sporoc¢ilom, mislim kr neki al kva.
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Aljaz: Ker ta Custva so tako resna za eno 0sebo, mislim resna ... resno jih jemlje. In zaj to v neko
promocijsko akcijo zapakirat, nea vem no. Meni to res ni vSe€. Pac tak sn.

Jaka: Tko ja.

Spela: Meni je pa lugno, te spomni na kaj lepga.

Patricija: Kaj pa naj bi biu namen ta zgodbe?

Ilija: Zdej ¢e pomislm, mal mi je tezko najdt povezavo med sporocilom zgodbe pa Telekomom.
Sabina: Sam res, kaj je vez med njima? Kaj je fora te povezave?

Spela: Hm, mogoce ne vem kot neka Custvena stran Telekoma, a ves, da se pokaze tud v taki
mehki podobi.

Jaka: Mah men se zdi to neko siljenje v nakup.

Aljaz: Kot sem ze omenil, zbujanje tako globokih Custev, starSevska ljubezen, to gre za neko
izkoris¢anje, ne.

Zan: No ne vem, samo dejstvo je da ni direktne povezave med tema dvema. Mogode gre za nekak
tole podzavestno sporocilo. Sej veste, da si ti vtisne v misli in pol ti to podzavestno ves al pa
povezujes z nekimi custvi.

Jaka: Sam to je pa Se bolj podlo!

Alen: To sem tel povedat jaz, ja.

Sabina: Lhku pa da spet iS¢emo neki kar sploh ni tm.

Alen: Mogoce, jaz sn velik fen teorij zarot.

Patricija: Superca, Se zadnji oglas.

[predvaja se oglas Violina]

Patricija: Se zadnji¢, skupne humanosti?

Ilija: Am ja kaj spet, humor.

Zan: Ja, isto ko prej — ni vi§je logike.

Sabina: Ja, tu je tu.

Patricija: Okej, Se kdo? Ne. Pa razumste zgodbo?

Alen: Ja.

Patricija: Aha, kku pa?

Alen: Spet na to foro primerjave, ne. Ene stvari gredo hitro mimo, ene pocasi, Simobil pa ma kao
eno k traja vecno.

Sabina: Meni je drgac ful vsec.

Zan: Kao neka izi vanabi besedna igra.

Spela: Ja, &ist simpl.
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Jaka: Men je tud vSe¢, sam to bom reku.

Patricija: Pa zaupaste zgodbi?

Alen: Spet, sploh ni potrebe po tem.

Spela: Ja, na koncu je itak povedano, zakaj je ta reklama in to je to. Ni Sustev.

Iljja: In pol ne ¢uts potrebe se opredelit, al ja al ne.

Sabina: Ja.

Patricija: Super hitri smo. Kaj pa je namen?

Alen: Zgodba nima nekega viSjega namena, je pa zabavna ta povezava med tem, kot sm ze
omenu, da si zelimo, da ene stvari tecejo hitro, druge zelimo da trajajo vecno.

Zan: Jah, pa prodaja je tui namen.

Jaka: Itak no, sej na koncu direkt pove, kak kul paket majo. Neskonéni.

Spela: Tak je.

Patricija: Ja, dobro, potem je pa tu tu. Najlep$a hvala za va§ ¢as in odgovore. Ce bi kdu rad

kej ve€¢ zvedu na temo, me kontaktirejte. Pa smo na vezi pol.

5. Fokusna skupina 5

Datum: 5. 7. 2016

Lokacija: prostori Kluba Studentov ob¢ine Postojna in Pivka

Zacetek: 20:00

Konec: 20:28

Udelezenci: Nejc, Nika, Kristina, Lucija, Tadeja

Ogledani sklopi oglasov: Snemanje, Orto x2, Orto sokolovci, Resni¢na blizina je ¢loveska toplina

in G. Internet.

Patricija: Zivjo, lepo da ste se vsi odzvali mojemu vabilu. Res hvala, da ste prsli in da ste vsi
tocni. Js pa¢ zdej zakljuc¢ujem Studij na FDV-ju, to bo predstavljala ta diplomska, katere
del boste zdej tudi vi. Moja naloga se osredoto¢a na strukturo zgodbe v slovenskih
telekomunikacijskih oglasih. Pregledi druzbe pravijo, da je industrijsko dobo nasledila
informacijska doba, zdej pa prehajamo v druzbo sanj. Tu pomeni, da je bila do zdej
izredno pomemben ta racionalni in znanstven del sveta, pri¢akovano je blo od potrosnikov,
da se tku odlo¢ajo, ampak zdej pa, ker je th informacij preve¢ in se potrosniki siti vsega
racionalnega, se bomo vrnli vase in se v druzbi sanj zaceli odlo¢at iracionalno ot. na podlagi

naSih Custvev. Tuki se vklju¢i zgodba, ki je po svoji strukturi drgac stara Ze ve¢ kot 3.000
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let in ljudje Se vedno radi posluSamo zgodbe. Tu se je v informacijski dobi mal zgubilo, sam
zdej se vratamo nazaj na to pristnost k nasim ¢ustvom. Ce apliciram na oglase, zgodbe
bodo tiste, ki bodo vodile potrosniSke nakupne odlocitve v prihodnosti, al pa da bodo ¢ustva
tista, k bodo mela res veliko vlogo v teh odlo¢itvah. Razumeste? Js sm si pol za primere
izbrala slovenske telekomunikacijske oglase, ker je o€itno, da so zgodbe v njih premisljene
in da imajo Se nek drug namen poleg tga strogo prodajnega. Mi bomo v naslednje pol urce
pogledali pet oglasov, po vsakmu vs bom js vprasala par vprasanj, kK mi bodo pomagala
potem v analizi najdt optimalno struktro zgodbe v oglasu. Bi mel kdu kSno vprasanje? Ni
n¢ kej tezkega, odgovarjajte ku se vam zdi, k ni napa¢nih odgovorov. Pa Se ... v diplomi ne
bom uporabljala vaSih imen, al pa povedla kdo je sodeloval, ztu ste komot ¢ist sprosceni.
Okej? Vse jasno? No pa gremo.

[predavaja se oglas Snemanje]

Patricija: Dobro, gremo kr na prvo vpraSanje. Je zgodba oglasa blagovne znamka
izpostavila kakSno skupno humanost oziroma vrednoto, ki ste se jo vi al pa blagovna
znamka v konkretnem primeru delili? Torej katero vrednoto zagovarja blagovna znamka,
Kk je tud vam v Zivljenju pomembna?

Nejc: NeustraSnost.

Nika: Uu. PoStenost.

Tadeja: Pa odkritost.

Lucija: Vztrajanje, ne vem.

Kristina: Mogoce Se trdo delo?

Nejc: Tudi ja.

Patricija: Super. Pa razumeste zgodbo in kku je razumste?

Tadeja: Da ni nujno tisti, k se najvec hvali, tudi najboljsi.

Lucija: Ja, al pa ... neki na to foro, kdor visoko leta, nizko pade.

Nejc: Js pa mislm, da je kle TuSmobil precej pohleven, kukr je rekla Tadeja, pa¢ odkritu pove, da
niso najvecji in najbulsi, sam so pa najbl posteni.

Nika: To zeli sporocit, ja, ta zgodba, oziroma njena blagovna znamka.

Kristina: Tudi meni se zdi tku.

Patricija: Pa zaupaste tej zgodbi?

Tadeja: Ja, meni se zdi fajn neki novga.

Kristina: Micknu drgacen pristop, ne.

Nejc: Tku ja, neki zanimivga in prtegne pozornost.
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Nika: Okej, se strinjam. Samo meni se pa zdi, da se TuSmobil mal prevec trudi, veste. Prevec se
trudi bit drugacen od drugih, mal pateti¢no se mi zdi.

Lucija: Sam je res ne, meni je tudi to kr mal zmotlu. Js ne vem, ¢e res ful zaupam tmu.

Nika: Ja ne? Js isto.

Nejc: Sam meni se pa lih tu zdi ful fajn.

Tadeja: Ma meni tudi.

Nika: Js sm zl skepti¢na po naravi haha.

Patricija: Okej, kaj pa je namen zgodbe?

Nika: Ja definitivno neko razlikovanje oziroma kr odtujitev od konkurence.

Nejc: Itak, ja.

Lucija: Se strinjm pa dodala bi e neku izpostavljanje lastnosti, k jih drugi nimajo al pa vsaj ne
poudarjajo.

Kristina: Ja, drugi majo velike obljube, TuSmobil pa Ciste racune, ne.

Tadeja: To¢nu tu ja, ni druge.

Patricija: Zdej bomo $li na naslednji oglas, po vsakmu oglasu postavlm ista vprasanja. Pa
kr nej vs ne bo strah kej ve¢ povedt.

[predvaja se oglas Orto x2]

Patricija: No, skupne vrednote, nacela al pa prepri¢anja?

Nika: Eee to je pa trik vprasanje.

Kristina: Lahko bi blu, ne!

Nika: Ne vem, a se Ihko odgovori z ne vem?

Patricija: Itak. Sam itak tuki je bl al prepoznas al pa ne prepozna$ skupnih vrednot.

Nika: Okej, pol jih ne prepoznam.

Lucija: Sam sej pomoje jih sploh ni. Kasna prepric¢anja al pa vrednote, tega res ni v tej zgodbi ...
Nejc: Res jih ni.

Kristina: Js tudi ne prepoznam neki kar bi mi blu skupno.

Nejc: Mislim edinu kao, ena ni nobena, neki v tm smisli.

Tadeja: Mhm, mogoce.

Patricija: Pa razumste zgodbo oglasa?

Nejc: Ja, pa¢ ena ni nobena.

Lucija: Razumem, ve€ orodij mas, ve¢ lhku nrdis. Neki na to foro no.

Nika: Ja, al kaj ¢§ druzga reét. Lajf je laZji, e ma$ vse podvojeno. Ce mas usga na kvadrat.

Tadeja: Pa smesno je, konec vsaj.
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Kristina: Nika, ja, nek tazga.

Patricija: Okej, no pa zaupaste zgodbi?

Nika: Baaa kaj, ne vem. Ne, ker je fikcijska haha.

Lucija: Haha. Ma ne zaupam, sam tudi ne ne zaupam, veste?

Kristina: Js bi rekla, d je zaupanje mogoce vzpostavljeno prek neke nerealnosti uporabljenih
elementov, ki pa so zlu zapomnljivi.

Nika: Aha, zanimivu.

Nejc: Ja, mord pa res. Ne vem kaj rect.

Tadeja: Ne vem, res ne vem ...

Patricija: Kaj bi pa rekli, da je namen te zgodbe?

Nika: Lajf je pa¢ boljsi, ¢e mas vsega na kvadrat.

Lucija: Prej sm rekla, ve¢ orodij mas, vec veljas.

Nika: Ja, pa humor je mogoce lhko tudi namen, ti zabavni prizori ne.

Tadeja: Sam kon¢ni namen je pa prodaja tega Simobilovga paketa, ha?

Nejc: Aja sej res! Ja, itak.

Kristina: Sam res, €j.

Patricija: Bi rad Se kdo kej povedu? No pol pa naprej.

[predvaja se oglas Orto Sokolovci]

Patricija: Torej, enak postopek. Skupne humanosti?

Kristina: Zabavno.

Nejc: Ja, bizarna uporaba situacije.

Lucija: Oziroma lhku re€¢emo humor.

Kristina: Ja.

Nika: Ma ne vem ... okej, ja. Samo js bi vseno dodala Se neki v stilu Zelje po druga¢nosti, k
samozavesti al pa ne bulSe zaupanju vase, v to kar si.

Tadeja: Js istu, ja. Pa tudi ne sam zaupanje vase, tud v odlocitve, k od tebe mogoce niso
pricakovane al pa ne bodo sprejete v skladi z enmi pricakovanje oZje in tudi SirSe druzbe.
Nika: Res je, ja.

Kristina: Verjetnu je kej res, samo meni je §e zmrji sam smesn.

Lucija: Ja

Nejc: K osrednji element je humor, tega se ne da zanikat.

Lucija: Ja.

Patricija: Kku pa rzumste zgodbo?
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Nika: Dejansko tku ku sva prej s Tadejo omenile. Bodi kar si, ne glede na pricakovanje druzbe.
Tadeja: Pac ja, sprejmi samga sebe tasn ku si, bodi naceln do sebe in svet bo lepsi.

Nejc: Js pa bi reku, da je tu bizaren prikaz ene ze tku smes$ne situacije.

Patricija: Pa zaupste zgodbi?

Nika: Ja.

Tadeja: Ja itak, k si delim mnenje o tem konservativnem sistemi in grozljivih pri¢akovanjih od
oseb, k pridejo v dolo¢ena leta.

Nika: Tku ja, iz te skupne tocke izhaja zaupanje.

Nejc: Am, am, am js pa zaupam, k je tku smesnu.

Lucija: Ma ja, js bl tudi zrdi te bizarnosti ...

Kristina: Jah, js tudi ne ¢utm tistga, Nika.

Patricija: Dobro. Kaj je namen zgodbe?

Tadeja: Js vidim kle spodbujanje mladih, k pac¢ njim je oglas namenjen, no spodbujanje k neki
drugacnosti in tud dejstvu, da ni treba jemat zivljenja tku resnu, ku doskrt ga.

Nika: Ja neko pravilo kao, ¢e ne bo pomembno ¢ez 5 let, ne sme$ o tem razmisljat ve¢ ko 5 minut
haha.

Nejc: Haha. Kul sporocilu drgac.

Lucija: Kaj pa ¢e je tu tku. Tu nagovarjanje k drugacnosti, da so tu spet neki sumljivi nameni
Simobila, da bi ve¢ prodali? Ve$ na foro, mi smo kul, dejte bit drga¢ni, sam vsi bodte na
Simobilu ...

Kristina: Sej ne mormo vedt, ne ...

Nejc: Ja, sam zlu moZnu pa je. Taka skrita prodaja mladim.

Tadeja: No ja, sam tu ni zgodba. Mislm, namen oglasa je itak neka prodaja na dolgoro¢ni rok.
Kaj pa je namen zgodbe Kkle?

Kristina: Ne vem, da se nasmejes.

Nika: Js vidm to kar sm rekla.

Nejc: Hja, js tudi kaj.

Patricija: Okej, no, gremo pol naprej.

[predvaja se Resni¢na bliZina je ¢loveska toplina]

Patricija: Skupne vrednote, nacela, prepri¢anja.

Nejc: Druzina.

Tadeja: Mir in ljubezen.

Kristina: Ja, boZi¢ni no al pa praznic¢ni Cas.
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Nika: Ja.

Lucija: Tu je tu. Pa bit brez telefona, ku si s tistmi, k jih mas rad.

Nika: No js bi rekla kr, ¢e si z l[judmi, se poskusi drzt pro¢ od telefona.

Patricija: Pa razumeste zgodbo in kku?

Nika: Pac¢ bodi prisoten tisti moment, ko si z bliznjimi. Ne pa odsoten in na telefonu.

Nejc: Ja.

Lucija: Posveti se bliznjim.

Kristina: Sploh ¢ez praznike. Pa nej izkoristimo ta ¢as, k smo vsi doma in na dopustu.

Tadeja: Ja, tako Custevno sporocilo, da te mal spravi v mud za praznike. Da se ti bolj da, k to je
lahko tud muka.

Nika: Haha.

Patricija: Pa zgodbi zaupate?

Nika: Ja.

Lucija: Ja, Kk je taka kjut.

Nejc: Js pa zaupam, k je ful presenetljivu slist, da bi neka korporacija v svoji lastni reklami
potro$niki predlagala neki, kar je kr mal v nasprotju z njenimi osnovnimi interesi, ne?

Tadeja: Res je ja, meni se zdi to tku privlacno.

Nika: Se strinjam, tu je res lepo.

Kristina: Itak no, taki lepi posnetki. Kr kumi ¢akam bozi¢ zdej haha.

Nejc: Sam! Kaj pa €e je tu spet manipulacija? Kaj ¢e so tu spe skrivni nameni?

Tadeja: Ja pol lhku vse stvari tku gleda$. Kaj ns v Soli ucijo, kaj pa ¢e so tu tud skrivni intresi?
Nejc: Ja, sam tm ne bi blu tku direktnu kukr je tuki, pa tm se ne igrajo s Custvi. Jih ne izkori$¢ajo.
Tadeja: Ne, bi se pa igrali z moZzgani otrok

Patricija: No, bosta potem tole nadaljevala. Bi Se kdo kej dodal glede zaupanja zgodbi?
Dobro, kak$en je pa namen zgodbe?

Nika: Ja pa¢, da se predlagal oziroma opomni na odmisljanje telefonov sploh med prazniki.
Tadeja: Da se spomnimo na to druzinsko toplino.

Kristina: Tako da, mal moralca.

Lucija: Res je.

Nejc: Mah js bom pa kr vztraju, namen je, da se mal pretenta potrosnika, da bo mislu, da ma
Simobil dobre namene.

Patricija: Se kej? No, pol smo pa Ze pr zadnjem oglasu.

[predvaja se G. internet]
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Kristina: Ta je pa Cist svez!

Tadeja: Ta je tku zakon, ej.

Patricija: No Se zadnjic, si delite k§ne skupne humanosti z zgodbo oglasa?

Nejc: Ne vem, spet bi reku humor. K ni nekih custev. Mislim odli¢na reklama, sam js si n¢ ne
delim z njo od tga.

Tadeja: Sej pomoje ta oglas niti ne poudarja enih skupnih vrednot s potrosnikom, k jih Zeli
vzpostavi z njim, ampak se sam odkrito pohvali z edinstvenimi lastnosti ene od svojh storitev.
Nika: Ja, sam k se tu zgodi skozi neke zabavne prizore, tu ne daje obc¢utka Sskodozeljnosti al pa ne
vem pokroviteljstva. Nejc, ztu ti je vSec.

Nejc: Haha.

Kristina: Se ¢ist strinjam s Tadejo.

Patricija: Dobro, kku pa razumste zgodbo oglasa?

Lucija: Ja pac, sam predstavitev resni¢nih dejstev o mobilnm interneti.

Tadeja: Ja, sam na zabaven nacin.

Kristina: Tku ja.

Nejc: Mhm, se strinjam.

Patricija: Okej, zaupaste zgodbi?

Tadeja: Ja, ker je taka ...ILustna, ni prepotentna, direkt pove, zabavna je.

Nika: Popolnoma, odli¢na je ta ideja, da so dali tega fanta za internet in tku. Da postane interent
oseba in Sele pol vids, kaj vse dela.

Nejc: Ja, tu je res zakon.

Lucija: Taka lahkotna zgodbica je, js vem da sm kumi ¢akala, da jo vidm na televiziji.

Kristina: Ja, tu je res kul, k so tku povezali stvari in te prizori, k smo Ze vsi bli v njih — mislim
tebi so se ze zgodili, valda pol razumes in zaupas.

Tadeja: Kul pojnt, res je.

Nika: Ja, to¢no tku.

Patricija: In Se zadnji¢, kaj pa je namen?

Nika: Ma namen je predstaviti mobilni internet, sam na izrednu zabavn nacin, ztu si hitru
zapomnis.

Tadeja: Ja. Al pa se mal pohvalt s storitvami.

Nejc: Ja, sam na tak prijeten nacin, ne prepotentnu.

Kristina: Tku ja, ni zdej enh slabh namenov.

Lucija: K sam povej, kaj je na stvari, ne.
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Nejc: Ja.
Patricija: Dobru, potem smo pa kon¢ali. Hvala, k ste si vzeli cajt in se mal podruzli z mano

in mojo diplomo. Ce bi kdu rad zvedu kej ve¢, nej me komot kontaktira za kino

informacijo.
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