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Umescanje blagovnih znamk na slovenski nacionalni televiziji

Pomen novih orodij trZznega komuniciranja se zaradi zmanjSane moci tradicionalnega
oglasevanja in digitalnega nacina spremljanja televizije moc¢no povecuje. Eno izmed
pomembnih orodij, ki je v zadnjih dvajsetih letih postalo nadvse priljubljeno predvsem v
Zdruzenih drzavah Amerike, je umescanje blagovnih znamk. V Sloveniji je bilo do nedavnega
prepovedano, a je podrocje vseeno veljalo za sivo cono nedorecenih pravil igre. V tem
trenutku umescanje tudi pri nas piSe novo poglavje. Implementacija Evropske direktive je
umescanje blagovnih znamk prvi¢ oznacila za dovoljeno obliko oglaSevanja. Implementacija
doloca enaka pravila za vse slovenske televizije, a bo morala biti nacionalna televizija kot
televizija javnega znacaja in SirSega nacionalnega pomena medij, ki bo pri uporabi umescanja
Se posebno tehtna in pazljiva. Raziskovala sem poglede na umes¢anje blagovnih znamk vseh
Stirih, neposredno in posredno vpletenih segmentov, tako predstavnikov trzenja, oglaSevalcev,
urednikov kot gledalcev. Se zlasti so pomembni slednji, saj kot plaéniki z Zakonom o
Radioteleviziji Slovenija predpisanega prispevka predstavljajo glavni vir prihodka in s tem
eno klju¢nih vlog pri ohranitvi javne televizije. Diplomska naloga lahko predstavlja izhodisce
za uporabo umescanja blagovnih znamk na Televiziji Slovenija, prav tako je lahko podlaga
raziskavam prakse uporabe, ki se bo predvidoma pokazala v letu dni.

Kljuéne besede: umescanje blagovnih znamk, nacionalna televizija, etika umesScanja
blagovnih znamk, prihodnost umesScanja blagovnih znamk, Evropska direktiva o
avdiovizualnih medijskih storitvah.

Product placement in the Slovenian national television

The importance of new marketing communication tools is increasing due to the reduced
power of traditional advertising and digital forms of viewing TV-programs. One of the
important tools, which became very popular in the last twenty years, especially in the USA, is
product placement. Just until recently it was forbidden in Slovenia, yet the field was
considered to be a grey zone of undefined game rules. At this point, product placement is
subject of a new chapter in Slovenia as well. The implementation of the EU directive has
marked product placement as allowed form of advertising for the first time. The
implementation sets the same rules for all Slovenian televisions, but the national television as
television in public service and of wider national importance will have to be the media, which
will act especially carefully and thoroughly. I researched the views on product placement of
all four, directly and indirectly involved segments, representatives of marketing and
advertising, as well as editors and viewers. The latter are especially important, because they
play one of the key roles in the maintenance of the public television as payers of the required
subscription fee, stated by the Radiotelevizija Slovenija Act. This thesis may be regarded as
the starting point for product placement in Slovenian national television, it can also serve as
the basis for research of use practices that is expected to become evident in one year’s time.

Key words: product placement, national television, ethics of product placement, future of
product placement, Audiovisual Media Services Directive (AVMSD)
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1 UVOD

Popularnost in vpliv televizijskega oglaSevanja sta kot posledica vse vecjih stroSkov in
konkurenc¢nosti kabelskih in neodvisnih televizij od leta 1980 v mo¢nem zatonu. Vse to je
prisililo velike televizijske mreze in njihove sponzorje, da so postali agresivnejsi in zato zaceli
iskati nove nacine prepri¢evanja (Lipman v J. Avery in Ferraro 2000, 217). Tako so zaradi
dvomov v ucinkovitost klasi¢nega oglaSevanja v oceh oglasevalcev postajali vedno bolj
pomembni koncepti integriranega marketinga in vsestransko prepletene komunikacije.
Sponzorstvo in umescanje blagovnih znamk sta tako postali zelo pomembni in inovativni
marketinski orodji (Baerns 2003, 104). V svoji diplomski nalogi sem se posvetila slednjemu,
saj je podro¢je umeScanja blagovnih znamk pri nas v zadnjih letih dozivljalo vecje
spremembe v zakonodaji in zato seveda tudi v praksi. Z novo sprejeto zakonodajo od meseca
junija 2012 stopa na pot dovoljenega orodja trznega komuniciranja. Umescanje pa je v tujini,
zlasti v Zdruzenih drzavah Amerike, Ze dolgo zelo pomembno orodje marketinskih
dejavnosti. McNatt in Oleck sta leta 2000 zapisala, da marketinSke agencije in zdruZenja v
hollywoodske studie z namenom vkljucitve zastopanih produktov v filme vlozijo letno 360
milijonov dolarjev (Russell 2002, 306), agencija PQ Media pa je leta 2005 ocenila vrednost
industrije v Zdruzenih drzavah Amerike na kar 3, 4 milijard dolarjev (Russell in Belch 2005,
74), medtem ko so Gutnik in drugi (2007, 8) zapisali, da je bila industrija istega leta vredna
kar 4, 24 bilijonov dolarjev. O pomembnosti industrije govori tudi dejstvo, da so v Severni
Ameriki podjetja, osredoto¢ena na umescanje, locirana v okolici Los Angelesa, mesta
zabavne industrije, ali v mestih, ki veljajo za velika oglasevalska sredis¢a: New Yorku,

Chicagu in Torontu (Russell in Belch 2005, 74).

Umesc¢anju sta vedno pogosteje podrejena vsebina in kreativni dizajn televizijskega programa
— pogosto zastopniki marketinga in televizijski ustvarjalci ter producenti sodelujejo z
namenom vkljucitve posamezne blagovne znamke v televizijsko vsebino (Russell 2002, 306).
Kljub temu pa odzivi gledalcev, ki sprejemajo umescanje, Se niso popolnoma raziskani.
Ucinke umescanja je namrec tezko izmeriti (Balasubramanian in drugi 2006, 116), a raziskave
potrjujejo, da ima lahko umescanje blagovnih znamk na gledalce vecji u€inek, kot ga doseze

primerljivo klasi¢no oglasevanje (Karrh in drugi 2003, 139).

Izhajajo¢ iz dejstva pojemajoce moci klasi¢nega oglaSevanja in s tem iskanja novih poti

trznega komuniciranja, velike moc¢i umescanja blagovnih znamk kot enega izmed novih orodij
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in dejstva, da je bila pri nas uporaba umescanja do sedaj zelo Sibka, negotova in je slonela na
netrdnih temeljiv ter nove poti, ki se nam odpira, sem se odlocila, da raziS¢em podrocje
umescanja blagovnih znamk na primeru nacionalne televizije. Raziskovala sem razlicne
vidike umesc¢anja, tako od zakonskih, eti¢nih, kot nenazadnje tudi prakti¢nih. Analizirala sem
poglede na samo orodje, njegovo (ne)uporabo, znacilnosti, prednosti in slabosti, problematiko
definiranosti, uporabe in ucinkovitosti, ter skupaj s sogovorniki razmisljala o prihodnjem

trendu uporabe umesc¢anja.

V teoreticnem delu diplomske naloge podrobneje obravnavam opisana podrocja raziskovanja,
kasneje pa to dopolnjujem s Studijo primera slovenske nacionalne televizije TV Slovenija. Ker
sta bila na zaCetku pisanja diplomske naloge temeljna problema nedorecena in spreminjajoca
se zakonodaja ter neizrazita in nepreverjena praksa v danih okoli§¢inah, sem se podrobneje
posvetila tudi zakonskih dolocilom, ki v Sloveniji opredeljujejo umescanje blagovnih znamk
v programske vsebine. V casu pisanja diplomske naloge je na podlagi Zakona o
avdiovizualnih medijskih storitvah Agencija za posto in elektronske komunikacije Republike
Slovenije izdala Splosni akt o promocijskem umescanju izdelkov in sponzoriranju, ki
natancno definira kriterije in nacin uporabe umescanja. Zato sem del naloge posvetila tudi
povsem novemu nacinu te uporabe. Ker konkretne uporabe umescanja do trenutka oddaje
diplomskega dela Se ni bilo, sem vanj vkljucila predvidevanja o nadaljnem razvoju tega
orodja. Pogovarjala sem se s predstavnikoma sluzbe za trzenje Televizije Slovenija, urednico
oddaj v razvedrilnem programu, sedanjim oglasevalcem in nekaterimi gledalci nacionalne
televizije. Na podlagi tega sem izpeljala zakljucke, ki so dobro izhodis¢e za nadaljnje

raziskave prakse uporabe, ki se bo najverjetneje pokazala v naslednjem letu.



2 OPREDELITEV IN POMEN UMESCANJA BLAGOVNIH ZNAMK

2.1 OPREDELITEV UMESCANJA BLAGOVNIH ZNAMK

Balasubramanian (1994, 31) je podal eno prvih uradnih definicij umes¢anja blagovnih znamk.
Umescanje blagovnih znamk je »placana oblika sporocanja o produktu, s ciljem vplivati na
filmsko (ali televizijsko) obCinstvo preko nacrtovanega in nevsiljivega vstopa znamcenih
produktov v film (ali televizijski program)«. Karrh pa umescanje definira kot »placano
vklju¢enost blagovnih znamk, njihovih produktov in identifikatorjev znamk skozi avdio in/ali
vizualno sporo€ilo znotraj mnozi¢nega medijskega programiranja« (Karrh in drugi 2003,

138).

V literaturi lahko zasledimo ve¢ razli¢nih poimenovanj za med seboj zelo podobne prakse.
Hudson in Hudson (2006) vpeljujeta izraz znamc¢ena zabava (angl. branded entertainment) in
se sprasujeta, ali je to nova tehnika ali le ena od oblik umescanja - bolj prefinjeno uporabljeno
umescanje blagovnih znamk. Po njunem naj bi bila klju¢na razlika v stopnji integriranosti
same znamke v programsko vsebino - znamcena zabava je tako tip integriranega umesc¢anja,
torej presek med oglasevanjem in zabavo, pri kreativnem nastanku katerega so vpeti zaposleni
s strani medija, zabave in predstavniki same znamke, medtem ko je zgolj osnovno umescanje

neintegrirano.

Balasubramanian (1994, 29-31) umeScanje blagovnih znamk uvrS¢a v pojem hibridnih
sporoc¢il, nekak$no kreativno meSanico oglasevalskih in publicitetnih sporocil. To so
sporocila, ki vkljucujejo obe prednosti posameznih sporo¢anj: gledalci sporocilo razumejo kot
kredibilno (oglasevanje je namre¢ zaznano s skepticizmom, saj je sponzor identificiran,
gledalci se zavedajo, da je placano), hkrati je medij zaradi zakrivanja komercialne usmeritve
zaznan kot kredibilen in zato je kot taka zaznana tudi prikazana vsebina. Ker so hibridna
sporocila placana, sponzor prevzame kontrolo nad vsebino in formatom sporo¢anja o blagovni
znamki (pri publiciteti o kon¢ni podobi porocanega odlo¢a medij, ta naj ne bi skrbel za
kvaliteto identitete blagovne znamke, o kateri porofa). Ravno zakrivanje komercialne
usmeritve pa sproza pomembna eticha in moralna vprasanja ter vprasanja legalnosti

tovrstnega sporocanja (Balasubramanian 1994, 31).



Tabela 2.1: Hibridna sporoc€ila na kreativen nacin kombinirajo oglaSevalske in publicitetne

koncepte.

PUBLICITETA

Ni placila — slabosti: sponzor ne nadzira
vsebine in formata sporocanja.

Sponzor ni identificiran — prednost:
zaznan vir (medij) se pojavi kot
kredibilen.

OGLASEVANJE

Placilo — prednost: sponzor nadzira
vsebino in format sporocanja.

Sponzor se identificira — slabosti:
zaznan vir (sponzor) je opazovan s
skepticizmom.

HIBRIDNA SPOROCILA

Zagotavljajo unikatno mesanico prednosti za
sponzorja

Placilo — prednost: sponzor obdrzi nadzor nad
sporocanjem.

Sponzor ni identificiran — prednost: sporocilo
sponzorja se pojavi kot kredibilno.

Vir: Balasubramanian (1994, 30).
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V prebrani literaturi v sloven$¢ini sem naletela na razlicna poimenovanja umescanja
blagovnih znamk. Orodje je obfasno poimenovano kot pozicioniranje, pogosta pa so tudi
napacna poimenovanja - umesScanje velikokrat enacijo s sponzoriranjem, prikritim
oglasevanjem, tudi pogodbenim plasiranjem proizvodov. V<¢asih je zaradi nejasnosti prevoda

termina ta uporabljen kar v angleSkem jeziku, to je »product placement« (Bizjak 2006).

V Zakonu o avdiovizualnih medijskih storitvah (2011, 3. ¢l.) umescanje blagovnih znamk
poimenujejo kot promocijsko umesc¢anje izdelkov. To zakon definira kot »kakr$no koli obliko
avdiovizualnega komercialnega sporocanja, ki vkljucuje izdelek, storitev ali njuno blagovno
znamko ali sklicevanje nanje, tako da se jih pokaze v programski vsebini, v zameno za placilo
ali podobno nadomestilo«. Sklicevanje pomeni neposredno vizualno ali zvo¢no sklicevanje in
tudi uporabo oglasevalskih sloganov ter njihovih delov ali katerih koli drugih prepoznavnih
znakov ali njihovih kombinacij, ki so v jasni povezavi s prikazano blagovno znamko. Enako
umesc¢anje poimenuje SploSni akt o promocijskem umescanju izdelkov in sponzoriranju, ki

natancneje doloca Zakon o avdiovizualnih medijskih storitvah.

2.1.1 Locenost pojmov umescanja, sponzoriranja in prikritega oglaSevanja

Zakon o avdiovizualnih medijskih storitvah (2011, 3. in 19. ¢l.) prikrito oglaSevanje definira
kot prikrito avdiovizualno komercialno sporocilo in ga razume kot »besedno ali slikovno
predstavljanje blaga, storitev, imena, blagovne znamke ali dejavnosti proizvajalca blaga ali
ponudnika storitev v programskih vsebinah, kadar takSno predvajanje sluzi izdajatelju za
oglasevanje in bi utegnilo zavajati javnost glede svoje narave. Da je bilo prikrito oglaSevalsko
sporocilo objavljeno z namenom, se Steje zlasti takrat, kadar je bilo objavljeno za placilo ali
podobno nadomestilo«. Prikrito avdiovizualno komercialno sporocilo je prepovedano.
Sponzoriranje pa Zakon definira kot »katero koli obliko prispevanja in vsak prispevek s strani
fizi¢nih in pravnih oseb, ki ne izvajajo dejavnosti ponujanja avdiovizualnih medijskih storitev
ali produkcije avdiovizualnih del, k financiranju avdiovizualnih medijskih storitev z namenom
promocije ali uveljavitve svojega imena ali firme, blagovne znamke, podobe, dejavnosti ali
izdelka«. Z obstojem sponzorstva morajo biti gledalci jasno seznanjeni, vsebina mora biti na
zacetku, po morebitnih prekinitvah in na koncu jasno oznacena kot sponzorirana z navedbo

sponzorjevega imena, logotipa oziroma katerega koli drugega njegovega simbola ali

11



razpoznavnega znaka. Zelo pomembno je, da v sponzoriranih programskih vsebinah ni
dovoljeno promocijsko umescanje izdelkov, storitev ali blagovne znamke sponzorja
programske vsebine, razen ¢e gre za primere, ki po zakonu ne veljajo za umescanje blagovnih
znamk - pojavljanje izdelka, storitve ali blagovne znamke je glede na razmerje do
produkcijskih stroskov zanemarljive vrednosti (Zakon o avdiovizualnih medijskih storitvah

2011, 3. in 24. ¢l.).

Bistvena razlika je torej v namenu in vrednosti prikazanega blaga ali storitev. Kadar je
blagovna znamka prikazana brez namena oglasevanja, je zgolj umesCena v programsko
vsebino z namenom uporabe ali porabe produkta, storitve, gre za umeScanje blagovne
znamke, Ce pa je ocenjeno, da je bila blagovna znamka prikazana z namenom oglasevanja,
zakon to definira kot prikrito oglasevanje. Splosni akt o promocijskem umesc¢anju izdelkov in

sponzoriranju pa umesc¢anje loci od prikritega oglasevanja z doloc€itvijo oznacevanja prvega.

Tabela 2.2: Glavne razlike med umescanjem blagovnih znamk, sponzoriranjem in prikritim

oglasevanjem
Umescanje blagovnih Sponzoriranje Prikrito oglasevanje
znamk
Namen uporabe Doloceno blago ali Financiranje Besedno ali slikovno
storitve se uporabijo avdiovizualnih predstavljanje blaga
kot produkcijski medijskih storitev z Z namenom
rekviziti ali nagrade, | namenom promocije promocije.

ne sme se
neposredno
spodbujati nakupa ali
najema ali jim
pripisovati
neutemeljenega
pomena, zlasti ne s
posebnim
navajanjem,

kadriranjem.

ali uveljavitve
svojega imena,
izdelka, blagovne
znamke, ne smejo pa
neposredno
spodbujati njihovega

nakupa ali najema.




Oznacevanje Da; na zacetku, po Da; na zacetku, po Ne.
morebitnih morebitnih
prekinitvah in na prekinitvah in na
koncu za vsaj 30 koncu, nujna je
sekund, simbol mora navedba
biti objavljen v sponzorjevega
levem ali desnem imena, logotipa
zgornjem kotu (ne oziroma drugega
velja za vsebino, ki je razpoznavnega
ni naro€il niti ustvaril znaka.
izdajatelj sam).
Vrednost Za umesc¢anje ni Objavljeno za placilo | Objavljeno za placilo
prejetega placila, ali podobno ali podobno
blago ali storitve se nadomestilo. nadomestilo.
programski vsebini
dajo ali posodijo
(opomba: ko gre za
zanemarljivo
vrednost blaga,
storitve, NE gre za
umescanje blagovnih
znamk).
Dovoljena uporaba Da. Da. Ne.

Vir: Zakon o avdiovizualnih medijskih storitvah (2011, 3., 19., 24. in 26. ¢l.), Splosni akt o

promocijskem umescanju izdelkov in sponzoriranju (2012, 5., 6. in 7. ¢l.).

2.1.2 Razvoj umescanja blagovnih znamk

Strategija umescanja blagovnih znamk ni novo orodje marketin§kega komuniciranja. Zacetke
lahko zasledimo Ze v letu 1890, ko sta brata Lever v najzgodnejsih filmih ze uporabljala svoja

znamé&ena mila', od leta 1930 pa so se filmski producenti in lastniki znamk Ze resneje

'kasneje sta z nemskim podjetjem Margarine Unie oblikovala znano podjetje Unilever
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pogovarjali o tovrstnem ume$¢anju’ (Hudson in Hudson 2006, 490). Vse do leta 1970
sponzorji za svoje produkte filmskim in televizijskim ustvarjalcem niso placevali, ampak so
jim le posojali prikazane produkte. Z zacetkom placevanja prikazanega so sponzorji dobili
tudi kontrolo nad sporo¢ano vsebino (Balasubramanian 1994, 33). Pravi razcvet umescanja je
leta 1982 povzrocila (takrat Se brezpla¢na) uporaba bombonov z okusom arasSidovega masla
Reese’s Pieces, katerih prodaja je s pojavnostjo v Spielbergovem filmu E.T. poskocila za 66
odstotkov. Tako je v 90-ih letih postalo umes¢anje standardni postopek, za katerega so se
placevale tudi velike vsote denarja (vse od 50.000 dolarjev za pojav Pampers plenic v filmu
Trije moski in zibelka (angl. Three Man and a Baby) do 300.000 dolarjev za pojav Esso
plinskih ¢rpalk za gorivo v filmu Dnevi grmenja (angl. Days of Thunder) (Wenner 2004, 104-
105). Umescanje blagovnih znamk je moc¢no prisotno tudi v resni¢nostnih Sovih. Po prvi vidni
uporabi umesc¢anja blagovne znamke v epizodi Sova Survivor 2000, kjer so se tekmovalci na
enem od izzivov borili za vrecko ¢ipsa Mauntain Dew blagovne znamke Doritos, ki se ji je
prodaja Cipsa kasneje zvisSala za 33 odstotkov, je umescanje postalo eno glavnih orodij
vklju¢evanja blagovnih znamk kot del nagrad Sova. Nekateri najbolj znani Sovi, ki pogosto
uporabljajo umescanje, so poleg Survivorja S¢ America's Next Top Model, Top Chef in
Project Runway. UmesSc¢anje je pogosto uporabljeno tudi v nanizankah in nadaljevankah,

avtorji kot primere navajajo Sopranove, Seinfelda in Alias (Gutnik in dr. 2007, 7).

Praksa uporabe umescanja blagovnih znamk je tako v zadnjih 20 letih mo¢no narasla in
marketinSki praktiki ga sedaj uporabljajo kot osnovo ve¢ milijonov dolarjev vrednih

promocijskih, tako imenovanih integriranih kampanj (Karrh in drugi 2003, 138).

2.2 POMEN UMESCANJA BLAGOVNIH ZNAMK

2.2.1 Razlogi za umesc¢anje

Glavni razlog za uporabo umesc¢anja naj bi bilo nizanje produkcijskih stroSkov z izposojo
predmetov, ki se uporabijo v programu, na primer izposoja avtomobila, hotelskega lobija kot

dela scenografije (Wenner 2004, 106). Podjetja so bila nad pojavljanjem svojih blagovnih

*Pojav umescanja blagovnih znamk je bil $e posebno opazen v Zajfnicah, ki so ime pravzaprav dobile po
oglasevanih produktih. Stern (1991 v Russell in Belch 2005, 73) navaja, da so se radijski programi razvili prav s
pomocjo podjetij, ki so svoje detergente Zelela vkljuciti v radijsko vsebino, eno tak$nih je podjetje Proctor &
Gamble.

14



znamk v programu in kasnej$im u¢inkom na njihovo prodajo navdusena, zaradi ¢esar je zgol]
izposoja blagovnih znamk prerasla v placevanje televizijskih in filmskim ustvarjalcem za
umesc¢anje blagovnih znamk v njihov program. UmeScanje pomaga studiu ali producentu
znizati stroSke, ki jih ima s produkcijo, prav tako pa se ti prihranki lahko izrazijo v
izbolj$avah, vi§jih produkcijskih vrednostih, kot so na primer omogocanje ¢asovno daljSega
snemanja, okrepitve osvetljave, boljsa kvaliteta zvoka in podobno (Branswell v Wenner 2004,

110-111).

Pomembna lo¢nica je v uporabi umesc¢anja ali klasicnega oglaSevanje. Gutnik in drugi (2007,
2, 9) porocajo, da vecina gledalcev oglase zazna kot dolgoc€asne in vsiljive. Z napredkom
digitalne video tehnologije (ang. digital video recording), pa gledalci postajajo vse prej kot
zgolj pasivni opazovalci ponujene vsebine. Digitalna tehnologija s snemanjem programa in
kasnejSim predvajanjem izbrane vsebine danes omogoca, da gledalci oglase enostavno
preskocijo. V raziskavi velikih televizijskih mrez v letu 2005 je kar 90 odstotkov gledalcev
dejalo, da vse ali ve¢ino oglasov preskocijo. Umescanje je tako primerno marketinsko orodje,

saj so blagovne znamke integrirane v samo programsko vsebino.

Integracija se lahko zgodi na ve¢ nivojih, najbolj zazelena med podjetji je tista, kjer se o
umescanju razmislja ze pri samih temeljih koncepta. Pri tovrstni integraciji je pomemben
dejavnik kredibilnost, ki se poveca z boljSo integracijo blagovne znamke v vsebino, saj je ta
bolj naravna in zato bolj verjetna. Na ta nacin je umes€anje tudi bolj senzitivno integrirano,
saj ni podrejeno »lovljenju priloznosti« za njegovo izvedbo, ko je vsebina ze postavljena
(Wenner 2004, 114-116). Razvedrilne vsebine gledalcu ponudijo tudi zabavno izkusnjo
gledanja, zato ti ne aktivirajo svoje marketinsko naravnane inteligence, Ceprav je ta globoko
razvita (Wright v Cowley in Barron 2008, 90). Oglasevanje je manj uspesno tudi zaradi
prenasi¢enosti oglaSevalskega prostora in posledi¢ne neodzivnosti gledalcev na predvajane
oglase - gledalci so tako navajeni na oglase, da jih pogosto ne opazijo ve¢ (Gutnik in dr. 2007,
9). Pomembna prednost umescanja pred klasicnim oglasevanjem je tudi, da je umescanje

cenovno veliko ugodnejSe (Hackley in dr. 2008, 112).

Umescanje je najpogostejSe v filmih in televizijskih oddajah, razlike med njima pa so
precejs$nje. Televizijske vsebine gleda neprimerljivo vec¢je obCinstvo kot filme. Gledalec si
prav tako izbere, da si bo ogledal dolocen film v kinematografu, medtem ko je televizija v
vsakodnevnem Zzivljenju gledalcev veliko bolj prisotna in se ji je zato tezje izogniti. Gledalci

pogosto redno spremljajo svoje najljubSe vsebine in tako v doloenem ¢asovnem obdobju
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postanejo globoko vpeti v zgodbo ter do programa in karakterjev razvijejo moc¢no in
dolgorocno zvestobo (Diener v Avery in Ferraro 2000, 219). Televizija ostaja primarni vir

informacij in zabave v Evropi, povpre¢ni Evropejec televizijo gleda §tiri ure na dan (Weingerl

2011, 257).

2.2.2 Meje umescanja

Namen umescanja blagovnih znamk v programsko vsebino je, da sprozi v gledalcih pozitivne
reakcije do prikazane blagovne znamke, kar se kasneje izrazi v pozitivhem premiku odnosa
do nje. Umescanje pa ima lahko tudi negativne posledice. Kadar so gledalci zelo naklonjeni
vsebini programa, so pri njenem spremljanju bolj pozorni, zato umes¢anje bolj zaznajo in ga
bolj pogosto interpretirajo kot poskus vplivanja na njih. Ker zmoti njihovo izkuSnjo gledanja,
se izrazi v negativnem premiku gledalcev v odnosu do prikazane blagovne znamke.
Nasprotno se pri gledalcih, ki c¢utijo do vsebine nizjo stopnjo naklonjenosti, obcutek
prepri¢evanja ne sprozi. Zapomljivost umes¢anja pri teh gledalcih je le okoli 20 odstotkov,
zato je Se posebno subtilno umescanje za boljSo ucinkovitost potrebno kombinirati z
oglasevanjem (Cowley in Barron 2008, 89-96). Russel (2002, 308) govori o povezavi med
vizualno ali avdio umestitvijo blagovne znamke in povezanostjo te z vsebino zgodbe,
programa. Nekonsistentno umescanje je sicer bolj zapomljivo kot ujemajoce, saj klice k
pozornosti, a hkrati izzove sumnicenje in ocenjevanje. Ko blagovna znamka zavzame veliko
vlogo v vsebini ali je njena pojavnost v programu nenavadna, lahko gledalci zaznajo, da je
blagovna znamka postavljena v program z namenom vplivati na njihovo presojo, zato za¢nejo
presojati sporocCilo z distanco, kakr$no imajo tudi do klasi¢nega oglaSevanja (Friedstad in

Wright v Russell 2002, 307).

2.2.3 Vpliv umesc¢anja na gledalce

Kljub naras$¢anju popularnosti uporabe umescanja je relativno malo znanstvenih dokazov o
tem, kako in ¢e sploh ima vpliv na gledalce — razumevanje njegovega delovanja in vpliva
ostaja zelo odprto in neraziskano podroc¢je. Raziskave so potrdile, da gledalci v¢asih opazijo
blagovno znamko, vstavljeno v programsko vsebino, ni pa jasno, ali ta zaznava vpliva na
odnos do blagovne znamke in tudi ¢e vpliva, ne poznamo dobro dejavnikov, ki vpliv
ustvarjajo. Postavlja se vprasanje, ali si morajo gledalci zapomniti blagovno znamko, da lahko
umescanje pozitivno vpliva na odnos do nje (Russell 2002, 307). Dokazano je, da ve¢ epizod
ali oddaj z umesc¢eno znamko, kot si gledalci ogledajo, bolj njen imidZ povezujejo z imidZzem,
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ki ga ima program, v katerega je blagovna znamka umescena, prav tako pa, da spomin o
blagovni znamki in odnos do nje nista povezana. Odnos do blagovne znamke se lahko
spremeni ne glede na spomin, ki ga ima gledalec o njenem umescanju, kar kaze na to, da na
imidz blagovne znamke vplivajo implicitni dejavniki (van Reijmersdal in dr. 2007, 403).
Cowley in Barron (2008, 89-91) locita eksplicitni in implicitni spomin gledalca in ju
povezujeta tudi z gledal¢evo naklonjenostjo vsebini programa. Implicitni spomin pomeni, da
se gledalec samega umescanja blagovne znamke ne spomni, vseeno pa se lahko podzavestno
spremeni njegov odnos do nje. Vsekakor pa velja: bolj je umescanje blagovne znamke
poudarjeno, boljsi je spomin gledalca nanjo (Van Reijmersdal 2009, 151). S tem se strinjata
tudi Cowey in Barron (2008, 90), a poudarjata, da bolj$i spomin Se ne pomeni tudi nujno

izboljSanja v samem odnosu do blagovne znamke.

Tabela 2.3: Merjenje uinkovitosti umescanja blagovnih znamk preko razlicnih dejavnikov

vpliva
AVTOR/AVTORII DEJAVNIK VPLIVA UCINKOVITOST
d’Astous in Segun, 1999 Tip umestitve (implicitni, Implicitno umescéanje je
integrirani eksplicitni, zaznano kot veliko manj
neintegrirani eksplicitni) eti¢no kot eksplicitno

(integrirano ali

neintegrirano).

Imidz sponzorja Pozitiven, nevtralen ali
negativen imidZ sponzorja
nima pomembnega vpliva na
vrednotenje umescanja in

njegovo eti¢no oceno.

Tip TV programa: Umesc¢anje v informativnem
informativni servisi (potreba programu lahko vodi k
po informacijah), kvizi in negativnim odzivom, saj
drugi raznoliki Sovi (zabava), ljudje pricakujejo le

mini serije in drame (iskanje | objektivne informacije. Med
svoje identitete v karakterjih) | vsemi pa najve¢ negativnih

odzivov prinese umescanje v
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mini serijah in dramah
(odzivi niso odvisni od tipa
umestitve). Pri
informativnem programu ter
kvizih in drugih Sovih je
najmanj zazelen implicitni

nacin umescanja.

Skladnost med sponzorjem,
njegovimi izdelki,
aktivnostmi in vsebino

programa

Vecja kot je skladnost, boljsi
in vecji je vpliv na
sponzorjev imidz in na odnos
do njega, saj umescanje
deluje naravno in zato
kredibilno. Boljsa je tudi
etina ocena umescanja.
Izjema so mini serije in
drame — nizja skladnost vodi
k boljsemu vrednotenju in

boljsi eti¢ni oceni.

Russell, 2002

Modalnost (vizualna ali

avdio umestitev)

Avdio umestitev ima vedno
boljsi vpliv na spomin na
blagovno znamko kot
vizualna umestitev, vizualna
umestitev pa postane
mocnejsa, ko je v povezavi z

vsebino.

Povezanost umestitve z

zgodbo/s prikazano vsebino

Manjsa kot je povezanost,
boljsi je spomin na blagovno
znamko, a je umeS¢anje manj

prepricljivo; pozitivno
spremembo lahko
pricakujemo ob povezanosti

umesc¢anja z vsebino.

Vir: d"Astous in Seguin (1999, 899-905), Russell (2002, 308-315).
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Ce primerjamo pomembnost vseh dejavnikov vpliva, ugotovimo, da imidZ sponzorja in tip
umestitve BZ nimata pomembnega vpliva. Najvecji vpliv ima skladnost med sponzorjem in
vsebino programa, sledi pa mu tip programa (D" Astous in Segun 1999, 903). Russel (2002,
315) v svoji tristranski tipologiji umesSc¢anja opozarja, da sta najpomembnejSa dejavnika
vpliva na spomin in odnos do blagovne znamke modalnost in povezanost znamke s prikazano
vsebino, a vpliv na njiju ni enak. Pogoji, ki maksimizirajo spomin na blagovno znamko niso
enaki tistim, skozi katere se doseZe maksimizirano prepricevanje gledalca - tako na primer
nekonsistentnost med modalnostjo in povezanostjo umescene blagovne znamke poveca
spomin na blagovno znamko, medtem ko na pozitivno prepricevanje gledalca vpliva ravno

konstistentnost teh dveh dejavnikov.
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3 VSEBINA IN NACIN UMESCANJA BLAGOVNIH ZNAMK

Tabela 3.1: Vsebina in nacin umescanja blagovnih znamk

AVTOR/AVTORIJI NACIN/TIPI UMESCANJA | VSEBINA UMESCANJA
BZ BZ (KAKO KONKRETNO)
d Astous in Segun, 1999 Implicitna umestitev Blagovna znamka je

predstavljena v programu, ne
da bi bila formalno izraZena,
igra pasivno, kontekstualno
vlogo, ni jasne demonstracije
prednosti BZ (primer:

oblacila voditelja).

Integrirana eksplicitna

umestitev

BZ je formalno izrazena in
igra aktivno vlogo, atributi in
prednosti BZ so jasno
izrazene (primer: dostava

pice la¢nim igralcem).

Neintegrirana eksplicitna

umestitev

BZ je formalno izrazena, a ni
integrirana v kontekst
programa, vsebine (primer:
uporaba sponzorja v naslovu,
predvajan napis sponzorja na

zacetku ali koncu

oddaje/filma).

Shapiro, 1993

Jasna vidnost umestitve

Ime produkta ali BZ je

prikazano.

Uporaba BZ

Igralec/voditelj uporabi
produkt BZ.

Poimenovanje BZ

Igralec/voditelj izgovori ime
BZ v kontekstu (primer:
zelim si jaguarja, da bi se ji

pokazal).
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Prikazuje prakti¢no uporabo
in zraven omenja ime glavne

zvezde

Glavna igralka v filmu
uporablja produkt BZ
(primer: Demi Moore
obozuje M&M bonbone in
jih lahko poje cel kup).

Russell, 2002

Vizualna umestitev

Vizualna pojavnost BZ na
ekranu (stopnje odvisne od
Stevila pojavljanja in kadra

kamere).

Slu$na umestitev

Omenitev BZ v dialogu
(stopnja odvisna od
konteksta, v katerem je BZ
omenjena, pogostosti, tona
glasu, karakterja, ki jo omeni

itd.).

Povezanost z zgodbo

Razli¢ne stopnje
integriranosti BZ v
programsko vsebino (zgolj
omemba in kratka vizualna
pojavnost BZ pomeni
majhno stopnjo
integriranosti, karakterna
povezanost z
igralcem/voditeljem ali
osrednja vloga BZ v
filmu/oddaji pomeni visoko

stopnjo povezanosti).

Viri: d"Astous in Seguin (1999, 898), Russel (2002, 307).
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4 ETIKA IN PRIHODNOST UMESCANJA BLAGOVNIH ZNAMK

4.1 ETIKA UMESCANJA BLAGOVNIH ZNAMK

Povecanje umesScanja blagovnih znamk v televizijskih programih je zabrisalo mejo med
vsebino programa in oglaSevanjem, pojavljanje blagovnih znamk znotraj programa pa
ponekod celo presega cCas, namenjen oglasom (Goetzl v Newell in dr. 2009, 201). Nacelo
loCenosti oglaSevanja in vsebine programa je postalo krSeno, in sicer na radiu, televiziji, v
casopisih in revijah — siva cona med uredniskimi teksti in oglasevalskimi vsebinami je vse
vecja. Praksa tako pogosto dovoljuje krSenje pravnih dogovorov in profesionalnih eti¢nih
kodeksov (Baerns 2003, 101). Eti¢nost umes¢anja je tezko kategorizirati, saj ima elemente
ve¢ marketinskih tehnik, kot so znamcenje, promocija, uporaba znanih osebnosti,
sponzoriranje, odnosi z javnostmi in oglaSevanje, prav tako je motiv pojavljanja in tudi

sporocilo tezko razkriti (Hackley in dr. 2008, 110).

Eden glavnih eti¢nih problemov je implicitno umescanje blagovnih znamk — gledalci se ne
zavedajo nujno, da ima pojavljanje blagovne znamke znotraj zabavne vsebine promocijske
namene, je nekaksna ucinkovito skrita promocija (Balasubramanian v Hackley in dr. 2008,
111). Tudi bolj izobrazeni in ozave$ceni gledalci, ki se tega zavedajo, ne morejo kognitivho

lo¢iti marketinske vsebine od vsebine programa (Hackley in dr. 2008, 111).

Oglasevanje ne bi smelo vplivati na programsko vsebino in uredniSke odlocitve. Sponzorirani
program, ki tako ali drugace financira programsko vsebino, bi moral biti lo¢en in neodvisen
od samega programa, prepovedano pa je kakr$no koli sponzoriranje informativnega programa
in programa, ki je povezan s trenutnimi politicnimi aferami. Locenost oglasevanja in
programske vsebine je potrdil tudi Nacionalni sporazum medijskih storitev (angl. The
National Agreement on Media Services) leta 2001, ki se je zgledoval po Javnem sporazumu o

radioteleviziji (angl. Public Broadcasting Agreement) (Baerns 2003, 102).

Zaradi vse vecjega neupostevanja loCenosti gledalci niso bili $e nikoli blizje marketinskih
vsebinam, ki se pojavljajo tako v razvedrilnih kot informativnih programih. Newell in drugi
(2009) se sprasSujejo, ali je oglasevalska nasic¢enost mnozi¢nih medijev konsistentna s tistim,
kar je v interesu javnosti, da naj bi mnozi¢ni mediji bili - prostor za ideje namesto prostor za

oglasevanje (Hackley in dr. 2008, 111-112).
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Problem so prav tako prekomerna komercializacija medijev in posledice, ki jih prinasa
(Wenner 2004, 108-109). American Marketing Association (EMA) je zapisala dvanajst
standardov uporabe in etike umeScanja med podjetjem, ki si Zeli umescati, studiem ali
producentom in agencijo za umescanje, izpustili pa so pomembna segmenta: etiko, ki govori o
odgovornosti do gledalcev, in etiko do pravic kreativcev, ustvarjalcev televizijskega
programa. Slednje odpira Siroko polje moznosti za izkoriSCanje, saj se vsebino programa
kreativno prilagaja umescanju. UmesScanje tako izgubi svoj prvotni namen — ni dejavnost, ki
programu prinese dodatna finan¢na sredstva, ampak je osnova, okoli katere se gradi vsebina.
Obstaja nevarnost, da umescanje nadvlada vsebino in da se ta spremeni v kopico
oglasevalskih sporocil. Vprasljiva je tudi upravicenost umescanja — umescanje naj bi bilo
prisotno v programu z namenom nizanja produkcijskih stro§kov, a pozitiven izkupicek za
gledalca ni viden. Cene vstopnic za kino predstavo, kjer je prisotno umesc¢anje, niso ni¢ nizje,
prav tako ni Stevilo ali dolZina oglasov v oddaji z umesS¢anjem ni¢ manjSa kot v tisti brez

njega (Wenner 2004, 107-113).

4.2 PRIHODNOST UMESCANJA BLAGOVNIH ZNAMK

Prihodnost umescanja je pogojena z razvojem novih tehnologij, kot so digitalna televizija,
digitalno video snemanje in ustvarjanje povezav do izdelkov (angl. product linking). Leta
2005 je komunikacijska agencija United Virtualities predstavila storitev, ki gledalcem
omogoca, da med ogledom videa izberejo element, s klikom pa dobijo vse potrebne
informacije o izdelku. Oglasevalski studii so razvili tudi tehnologijo ra¢unalnisko ustvarjenih
posnetkov, s katero lahko v Ze posneto televizijsko oddajo ali film v postprodukeiji vstavijo
zeleno blagovno znamko. Tovrstna tehnologija omogoc¢a, da se posamezno vizualno delo
proda razli¢énim oglasevalcem, se tako uporabi veckrat in po potrebi prilagodi specificnim
zeljam lokalnega predvajanja (Gutnik in dr. 2007, 10-12). Vstavljanje blagovnih znamk v
video vsebine (angl. video insertion) omogoca tudi posodabljanje vsebine, saj nam v novi
razli¢ici filma ni ve¢ potrebno spremljati blagovne znamke, ki na trgu sploh ne obstaja ve¢
(Wenner 2004, 118). V ZdruZenih drzavah Amerike je v uporabi tudi »obratno« umescanje
(angl. »reverse product placement«). Pri tovrstnem umeScanju gre namre¢ za uporabo in
preizkusnjo Se neobstojeCih blagovnih znamk. V kolikor oglasevalci presodijo, da je umetno

ustvarjena blagovna znamka pri gledalcih postala priljubljena, jo v realnem zivljenju tudi
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zares ustvarijo, umescanje pa se uporablja tudi z namenom pridobivanja pozornosti gledalcev

za 7e ustvarjeno blagovno znamko, Se preden je bila ta lansirana (Gutnik in dr. 2007, 18-19).

Nove tehnologije umes¢anja prinasajo moznost vec¢je manipulacije producentov in podjetij s
potrosniki, skrb zaradi Se vecje poplave oglasov, vprasljiva je tudi legalnost tovrstnega
umescanja, saj kreativno delo vedno znova in znova spreminjamo brez strinjanja ali doprinosa
prvotnih ustvarjalcev. Zaradi ekonomskih prednosti pa je pricakovati, da bo to podrocje

najvecjih skusnjav trznikov v prihodnosti (Wenner 2004, 119-122).

V studiji, ki jo je naroCil Odbor Evropskega parlamenta za kulturo in izobrazevanje, so
ocenili, da prihodki od oglasevanja z umescanjem blagovnih znamk rastejo hitreje kot
preostala panoga, vseeno pa gre za razmeroma majhen delez celotnih prihodkov oglasevanja
(1,7 odstotka v letu 2007). Prihodki so tako leta 2008 znasali 7 milijard USD, svetovna rast
trga v letu 2009 pa je bila 18-odstotna. Ker podrobnejsi novejsi podatki o umescanju tako v
Zdruzenih drzavah Amerike kot v Evropi Se niso na voljo, je prihodnost umesc¢anja tezko
predvidevati, njegov potencial v ZdruZenem kraljestvu pa se ocenjuje na 100 milijonov GBO
letno. Vecina zainteresiranih strani v oglasevanju sicer pozdravlja prihodnjo liberalizacijo
umescanja, vendar ga ne Steje za velik nov vir prihodkov. Menijo, da je bil potencial v
preteklosti precenjen in da bo postalo dopolnilna oblika oglaSevanja, ne pa nadomestilo
tradicionalnih metod oglasevanja. Nekateri akterji Se menijo, da bo legalizacija umescanja
zaradi dodatnega vira dohodkov spodbudila ponudnike medijskih vsebin k lastni produkciji in
zato utegne ugodno vplivati na povecanje evropske produkcije (Evropski parlament: generalni

direktorat za notranjo politiko 2009, 3-5).
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5 STUDIJA PRIMERA

5.1 RAZISKOVALNA VPRASANJA IN METODOLOGIJA

Za metodologijo sem uporabila Studijo primera nacionalne televizije TV Slovenija. Pri
raziskovanju sem uporabila kvalitativne metode zbiranja podatkov (vsebinska analiza
sekundarnih virov podatkov - ustrezne zakonodaje, letnih porocil TV Slovenija ter vec
internetnih strani, ki so opredeljevale in komentirale stanje zakonodaje na podrocju
umescanja) in tudi primarne vire, in sicer poglobljene intervjuje s predstavnikoma sluzbe za
trzenje TV Slovenija, z urednico oddaj v razvedrilnem programu in s predstavnico podjetja
Kotanyi, aktualnega oglasevalca na TV Slovenija, ter tudi s fokusno skupino, s pomocjo
katere sem raziskovala staliSCa in mnenja gledalcev nacionalne televizije. Tovrstne analize so
klju¢nega pomena za razumevanje dosedanje, prav tako pa za predvidevanja prihodnje

uporabe umescanja.
Postavila sem si naslednja raziskovalna vpraSanja:

1. Ali je umes€anje blagovnih znamk kot orodje marketinskega spleta prisotno na
Televiziji Slovenija? Ce je, na kak$ne nacine je prisotno in v kaksnih tipih oddaj se
pojavlja?

2. Kaksne so zakonske omejitve umescanja v Sloveniji?

3. Je uporaba umesScanja na nacionalni televiziji eticna? Kaksni so pogledi na eticnost
umesc¢anja vseh neposredno ali posredno vkljucenih strani (trZenja, urednikov,
oglasevalcev in gledalcev TV Slovenija)?

4. Kaksna so, glede na nova pravila, predvidevanja prihodnje prakse uporabe umescanja?

5.2 O TELEVIZ1JI SLOVENIJA

Radiotelevizija (RTV) Slovenija je javni zavod posebnega kulturnega in nacionalnega

3 . . . - . . . v v
pomena’ in se financira iz ve¢ virov: iz RTV prispevka, iz sredstev drzavnega proracuna, pa

* Namen delovanja je zagotavljati demokrati¢ne, socialne in kulturne potrebe drzavljanov Republike Slovenije in
Slovencev po svetu. SpoStovati mora nacela resnicnosti, nepristranskosti in celovitosti informacij, ¢lovekovo
osebnost in dostojanstvo, politicno uravnotezenost in svetovnonazorski pluralizem ter nacela ustavnosti in
zakonitosti pri oblikovanju programov. Zagotavljati mora celovito in nepristransko obvescenost ter svobodo
oblikovanja mnenj, spoStovati mora nacelo politicne neodvisnosti in avtonomnosti novinarjev, uveljavljati
profesionalno etiko porocevalcev in dosledno razloc¢evati informacije ter komentarje v novinarskih prispevkih.
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tudi iz trznih dejavnosti in sponzoriranja. Iz RTV prispevka je bilo v letu 2011 pridobljenih
62,3 odstotka celotnih prihodkov, kar je za 6 odstotkov manj kot v letu 2010, saj se je Stevilo
socialno ogrozenih in invalidov, ki so oprosceni placila prispevka, povecalo, kar na letnem
nivoju pomeni izpad dohodka za ve¢ kot 4 milijone evrov. Porocilo nam pokaze, da je od leta
2010 do 2011 prav tako padla koli¢ina oglasevalskih prihodkov, in sicer za dobrih 27
odstotkov, v primerjavi z letom 2009 pa je manjSa za 33 odstotkov. Dodatno zmanjSanje
prihodkov od oglaSevanja je povzro€ilo tudi sprejetje Zakona o avdiovizualnih medijskih
storitvah (sprejet 18.1.2011). V 32. ¢lenu zakon namre¢ dodatno omejuje oglasevanje na TV
Slovenija z devet na sedem minut v najbolj gledanem ¢asovnem pasu (med 18.00 in 23.00) in
z dvanajst na deset minut v preostalem casu. 1. januarja prihodnje leto bo zacel veljati sklep o
zniZzanju RTV prispevka za 10 odstotkov, ki ga je 23. avgusta 2012 sprejela vlada. Za RTV bo
to pomenilo dodaten 9,2 milijonski izpad prihodka, vodstvo zavoda pa je komentiralo, da bo
to prineslo radikalno krcéenje programske ponudbe in drugih dejavnosti (RTV 2012, 24.

avgust).

Za oglasevalske in promocijske vsebine na teletekstu in internetnih straneh je pristojna Sluzba
za trzenje programov, medtem ko sta za oglasevanje v programih odgovorna generalni
direktor oziroma njegov pooblas¢enec. Prikrito oglaSevanje v programih RTV Slovenija je
prepovedano, prav tako je urednikom, novinarjem in voditeljem oddaj prepovedano
sodelovati pri snovanju promocijskih vsebin z oglasevalskimi agencijami in agencijami za
odnose z javnostmi in v teh vsebinah nastopati - izjemoma je to dovoljeno le za humanitarne
organizacije. Sponzoriranje programov je dovoljeno, vendar ne sme ogroziti nujne poklicne
integritete, avtonomnosti in finan¢ne neodvisnosti, zato je dopustno sponzoriranje do najvec
50 odstotkov stroskov oddaje, imena sponzorjev pa je potrebno objaviti na koncu oddaje.
Umescanje blagovnih znamk na njihovi internetni strani Se ni omenjeno (RTVSLO 2012, 15.

avgust).

5.3 ZAKONSKE POSTAVKE IN OMEJITVE

5.3.1 Evropska direktiva o avdiovizualnih delih

Decembra 2007 je Evropska unija sprejela Direktivo o avdiovizualnih medijskih storitvah, ki

spreminja Direktivo o televiziji brez meja iz leta 1989, revidirano leta 1997. Novo besedilo
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predstavlja pomemben napredek prejSnjega dokumenta, z namenom zagotovitve novih
prihodkov in zmanjSanja pravne negotovosti glede uporabe umescanja izdelkov doloca manj
podrobno in bolj prilagodljivo ureditev pravil o televizijskem oglasevanju (Association of
Commercial Television in Europe 2012, 12. junij). Nova pravila postavljajo enake pogoje za
ustvarjanje avdiovizualnih medijskih vsebin v Evropi (Association of Commercial Television

in Europe 2012, 12. junij).

Direktiva temelji na nacelu »drzave izvora« (Europa Press releases RAPID 2011, 29. marec).
Ker direktiva zahteva samo minimalno harmonizacijo in daje drzavam ¢lanicam prosto pot, da
za ureditev tega podrocja sprejmejo stroZja pravila, vidi v slednjem avtorica nevarnost, saj se
s pravili posameznih drzav lahko ustvarijo velike razlike. Ker pravila mednarodnega
marketinga omogocajo svobodno izbiro drzave za proizvajanje storitev, drzava s strozjimi
pravili tezko nadzira prihod vsebin z umescCanjem, ki so bila ustvarjena v drzavah z manj
strogimi pravili. Drzava z vi§jimi standardi ne more zagotavljati, da bodo enaka pravila uvedli
tudi drugod po Evropi in lahko tako kontroli umeScanja drzave, od katere dobiva
avdiovizualne vsebine, le zaupa. To je primer obratne ali negativne diskriminacije, ki je

vprasanje mednarodnega prava (Weingerl 2011, 265-267).

Drzave Clanice naj bi do 19. decembra 2009 prenesle direktivo in njene dolocbe v nacionalno
zakonodajo® (Association of Commercial Television in Europe 2012, 12. junij). Podatki iz leta
2009 kazejo, da se je veCina drzav nagibala k odobritvi umes¢anja blagovnih znamk, le
Zdruzeno kraljestvo je zatrdilo nasprotno (Evropski parlament: generalni direktorat za

notranjo politiko 2009, 5).

5.3.2 Zakon o avdiovizualnih medijskih storitvah

Drzavni zbor je na seji 19. oktobra 2011 sprejel Zakon o avdiovizualnih medijskih storitvah (v
nadaljevanju ZAvMS). Avdiovizualna programska vsebina pomeni niz gibljivih slik z ali brez
zvoka, ki predstavlja posamezno zakljueno enoto znotraj sporeda televizijskega programa.
Zakon definira umescanje in opredeljuje, da mora biti programska vsebina, ki vsebuje
umescanje izdelkov, ustrezno oznacena na zacetku, po morebitnih prekinitvah in na koncu,

tako da je gledalec nedvoumno seznanjen z umescanjem, to pa ne velja za vsebino, ki je ni

* Deli¢ (2011) pise, da izmed vseh &lanic Evropske Unije le $e Slovenija v pravni red ni prenesla dolo¢il
evropske direktive, zaradi Cesar nam je grozila tozba evropske komisije in ve¢milijonska kazen.
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narocil niti ustvaril izdajatelj sam ali z njim povezana oseba. Prav tako se z umescanjem ne
sme neposredno spodbujati nakupa ali najema izdelkov oziroma storitev, zlasti ne s posebnim
navajanjem teh izdelkov in storitev z namenom promocije. Z umes¢anjem blagovnih znamk v
vsebino televizijskih programov se nikakor ne sme posegati v odgovornost in urednisko
neodvisnost ponudnika. Splosne dolo¢be zakona bolj natancno doloca Splosni akt o
promocijskem umescanju izdelkov in sponzoriranju (Zakon o avdiovizualnih medijskih

storitvah 2011, 26. ¢l.).

5.3.3 Splosni akt o promocijskem umes¢anju izdelkov in sponzoriranju

Splos$ni akt o promocijskem umescanju izdelkov in sponzoriranju dolo¢a nacin ugotavljanja
zanemarljive vrednosti blaga ali storitve ter nacin oznacevanja programskih vsebin, ki

vsebujejo umescanje blagovnih znamk.

2. julija 2012 je Agencija za posto in elektronske komunikacije (v nadaljevanju APEK), sicer
zadolZzena za nacionalno regulacijo telekomunikacij in elektronskih medijev objavila
sporo¢ilo za javnost, v katerem je zapisano, da je s sprejetjem nove zakonodaje promocijsko
umescanje izdelkov kot nova oblika oglaSevanja pod doloCenimi pogoji dovoljena tudi pri
produkciji in predvajanju programskih vsebin slovenskih izdajateljev. »Promocijsko
umescanje izdelkov je nova dovoljena oblika oglasevanja, ko podjetje ustvarjalcu oddaje
placa za umestitev izdelka, storitve ali blagovne znamke v oddajo« (APEK 2012, 15. julij).
Dovoljeno je v kinematografskih delih, filmih (tudi igrano-dokumentarnih), nanizankah in
nadaljevankah, Sportnih in razvedrilnih (zabavnih) oddajah, izdelki pa morajo soditi v

kontekst vsebine (APEK 2012, 15. julij).

Oznacitev mora biti izvedena z objavo jasno vidnega vizualnega simbola »P« v krogu na
zacetku, po morebitnih prekinitvah in na koncu programske vsebine ter mora trajati najmanj
30 sekund. Vizualni simbol mora biti objavljen v zgornjem desnem ali levem kotu zaslona,
definirana pa sta tudi njegova velikost in prosojnost barvne oznake (krog v velikosti 36 vrstic
pri standardni lo€ljivosti slike oziroma 68 vrstic pri visoki razlocljivosti slike, bele barve s 35-
odstotno prosojnostjo, ¢rka P znotraj kroga pa 26 vrstic pri standardni in 49 vrstic pri visoki
razlocCljivosti slike, ¢rne barve s 50-odstotno prosojnostjo). Do 1. januarja leta 2013 APEK
predvideva trimesecno poskusno obdobje seznanjanja gledalcev z umeScanjem blagovnih

znamk, obdobje zacne teCi s prvim dnem predvajanja vsebin, ki vsebujejo promocijsko
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umescene izdelke. V tem obdobju bodo oznake umesCanja Se poostrene. Pred tovrstnim
predvajanjem vsebine se mora pojaviti celozaslonsko opozorilo z jasno prepoznavnim
vizualnim simbolom »P« v krogu, pod simbolom jasno prepoznavno besedilo, ki je tudi jasno
glasovno izgovorjeno: »Program vsebuje promocijsko umescanje izdelkov, storitev ali
blagovnih znamk.«. Pod besedilom mora ponudnik objaviti Se jasno vidno besedilo »Ve¢ na

www.apek.si.«.

Slika 5.1: Vizualni simbol za oznacevanje umescanja blagovnih znamk (opomba: kvadrat

¢rnine je uporabljen le za loCevanje belega kroga od podlage in ni del simbola)

Vir: Splosni akt o promocijskem umescanju izdelkov in sponzoriranju (2012, 6. ¢l).

Splosni akt bolj natan¢no definira tudi, na kakSen nacin je blagovnim znamkam prepovedano
pripisovati vidnej$i pomen v primerjavi z ostalo vsebino. Prepovedani so celozaslonski,
blizajo¢i, oddaljujoci ali ponavljajoci se posnetki blagovnih znamk ter nacin pojavljanja, ki
moti naraven potek vsebine, prav tako se ne sme prikazovati koristi, pozitivnih lastnosti in
ucinkov blagovnih znamk, prikazovati prodajnih podatkov (na primer cena, lastnosti, mere)
ali kontaktnih podatkov dobavitelja (na primer spletna stran, telefonska Stevilka) (Splosni akt

o promocijskem umescanju izdelkov in sponzoriranju 2012, 4. ¢l).

Definira tudi zanemarljivo vrednost blagovnih znamk. Gre za pridobitev blaga ali storitev, ki
ne predstavlja znatnega prispevka k nastanku vsebine, torej blago ali storitev manjSe trzne
vrednosti, za katero je verjetno, da tako pridobljeno blago ne predstavlja druge koristi, kot je
njihova poraba ali uporaba v vsebini (SploSni akt o promocijskem umescanju izdelkov in
sponzoriranju 2012, 5. ¢l). V primerih zanemarljive vrednosti izdelkov in neprepoznavnosti
blagovnih znamk oziroma ne sklicevanja nanje, to ne S$teje za umeSCanje izdelkov,

izdajateljem in ponudnikom zato ni treba objavljati oznake (APEK 2012, 15. julij).
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5.4 VIDIK SLUZBE ZA TRZENJE TV SLOVENIJA

V poglobljenem intervjuju z Ano Musi¢, strokovno sodelavko za trzenje in UroSem
Tekavcem, ekspertom podrocja, obema predstavnikoma sluzbe za trzenje na TV Slovenija me
je zanimalo, kaksna je bila dosedanja praksa uporabe umescanja na nacionalni televiziji,
kakSen je njihov eti¢ni in finan¢ni pogled na orodje umescanja in kakSna so pricakovanja ter

zelje glede prihodnje prakse uporabe.

Do sedaj praksa umescanja na televiziji zaradi nedorecenosti pravil ni bila prisotna. Tudi ob
implementaciji zakona so do umescanja precej zadrzani. Vidijo ga predvsem kot orodje, skozi
katerega lahko ponudijo dodano vrednost redni ponudbi in tako zadovoljijo oglasevalce, s
prihranitvijo produkcijskih stroskov oddaj pa tudi urednike. Vendar prioriteta ostajata vsebina
oddaj in njihova kvaliteta, ki ne smeta biti podrejeni oglasevalskih teznjam. »/ .../ ne bomo $li
v razprodajo programa, ne Zelimo, da se na ta na¢in o RTVju govori, koneckoncev se
financiramo tudi iz RTV prispevka in si tega ne moremo dovolit. Nekaj umescanja sicer bo,

kolikor ga je potrebno za samo realizacijo oddaje.« (Musi¢, 2012).

S tem namenom bo TV Slovenija dane pogoje umescanja e dodatno zaostrila. »/ .../ dejansko
ne bomo implementiral cel zakon v prakso, ampak bomo kot nacionalna televizija mel kaksne
zadrzke do tega, se pravi, da se bomo dodatno omejil« (Tekavec, 2012). Pri¢akujejo, da bo
RTV do konca leta sprejela dodatna, interna pravila umescanja, praksa pa bo v letu dni

pokazala, kaks$ne spremembe je prinesla implementacija direktive.

Kon¢no besedo pri uporabi ali neuporabi umes¢anja ima urednik posamezne oddaje, sebe
vidijo kot most med Zeljami oglasevalcev in urednikov, sprejemajo in razumejo tudi urednike,
ki si umes¢anja ne Zelijo. Zeljo po umes¢anju so do sedaj Ze zaznali pri veéini urednikov, saj
bi na ta nacin radi prihranili sredstva za druge potrebe oddaj in tako izboljsali njihovo

kakovost.

Se posebno izrazite so bile Zelje oglasevalcev. Pogosto so Zelje podjetij presegale do sedaj
zastavljene okvirje umescanja. »Najraje bi videli, da bi bila vkljuc¢ena v programsko vsebino
na nacin, da ne bi gledalec locil, kdaj gre za programsko vsebino, kdaj gre za oglasevalsko
vsebino« (Tekavec, 2012). Vseeno menijo, da novi pogoji podjetij od umescanja ne bodo
odvrnili, saj bo oznacevanje bolj motece le v poskusnem obdobju prvih treh mesecev: »/ .../
dejansko bo tako moteca, kot so moteCe oznake za neprimerne vsebine, pa mogoce za

ponovitev v desnem zgornjem kotu« (Tekavec, 2012).
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Zdi se jim, da so lo¢nice med sponzorstvom, prikritim oglasevanjem in umescanjem jasne ter
da jih razumejo tako podjetja kot uredniki, pred sprejetjiem sploSnega akta pa je bilo »/ .../

prikrito oglaSevanje uporaba umescanja predno se je ta zakon sprejel.« (Tekavec, 2012).

V skrbi za gledalce se jim zdi pomembna loCenost programske in komercialne vsebine, kar
nova dolocila prinasajo, menijo pa, da se bodo gledalci novih oznak hitro navadili in jih

sprejeli kot del programa.

Tako bo med njihovimi dejavnostmi Se vedno najvec¢ klasi¢nega oglasevanja, zelo malo
sponzorstva, finan¢nih prihodkov pa si od umescanja ne obetajo. Uporaba umes€anja na
nacionalni televiziji se jim zdi eti¢na in glede na gospodarsko situacijo v Sloveniji tudi
upravicena, a le ob pravilni uporabi. »Pomembno je, da se pri uporabi umescanja to ne zacne

izkoris¢at« (Music, 2012).

5.5 VIDIK PODJETJA KOTANYI SLOVENIJA, OGLASEVALCA, KI JE S TV

SLOVENIJA ZE SODELOVAL

Opravila sem intervju s Katarino Pivk, vodjo blagovne znamke Kotanyi. V preteklosti so s TV
Slovenijo Ze sodelovali, med drugim so bile njihove za¢imbe uporabljene v razvedrilni oddaji

Sobotno popoldne.

Osnovni namen podjetja Kotanyi je bil prikazati uporabnost njihovih izdelkov, primerno temu
so si izbrali oddajo, kjer se v kuharskem delu njihovi izdelki tudi uporabijo. S poudarjenim
prikazovanjem izdelkov se ne strinjajo, saj lahko to povzroci tudi negativne u¢inke. Omemba
imena blagovne znamke ali bliznje in ponavljajoce kadriranje zato nikoli nista bila predmet
pogovora. »/ .../ seveda pa, ¢e imas$ izdelek, zeli$, da je viden. Ampak glede na to, da je
Kotanyi ze kar poznana blagovna znamka, se ze dolo¢ene embalaze hitro razpoznajo.« (Pivk,

2012).

Menijo, da je umescanje blagovnih znamk ucinkovito, vendar ga je tezko dokazati. »Je pa
tukaj zelo veliko faktorjev zraven in Ce bi res Zelel spremljati samo ucinkovitost umescanja, bi
moral za dva meseca ugasnit vse druge kanale in aktivnosti« (Pivk, 2012). Sami so spremljali
ucinke po prikazu blagovnih znamk v oddaji in opazili rahlo poviSanje prodaje nekaterih

za¢imb. Raziskave o ucinkovitosti umes¢anja na slovenskem trgu bi pomagale opredeliti le
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splosne okvirje ucinkovitosti. »Nekaj mogoce deluje ucinkovito na primeru zeli§¢, mogoce

isto v primeru pralnih praskov ne bi« (Pivk, 2012).

Podjetje se o mediju, kjer bo oglasevalo, odlo¢a na podlagi ciljnih gledalcev oddaj in njihove
gledanosti. Za uporabo umescanja ima predstavnica podjetja za nacionalno in komercialne
televizije enake kriterije, meni, da se na prvi umescanje uporablja celo v premajhni meri. »Na
nek nacin bi to lahko bila celo prednost nacionalne televizije, ker to uporablja na bolj subtilen

nacin/ .../ so Se rezerve.« (Pivk, 2012).

Umescanja ne vidijo le kot dopolnilno orodje, pa¢ pa enega od enakovrednih kanalov
komuniciranja. »Je pa sigurno temu namenjen manjsi delez, ker gre tudi za izdelke manjSe
vrednosti« (Pivk, 2012), poudarijo pa pomembno komponento ¢asa pri dogovorih o nainu

izvedbe.

Z novo zakonodajo Se niso seznanjeni, preoCitno oznacevanje blagovnih znamk pa bi jih
motilo. Obvescanje gledalcev o obstoju komercialnih znotraj programskih vsebin se jim zdi
pravilna, ustreznej$i pa bi bil morda drug nacin. »Navodila bi morala biti jasna, stvar
televizije je potem, da ve, ali je stvar dovoljena ali ne. Mislim, da je nepotrebno, da sistem v
taki obliki v kon¢ni fazi obremenjuje gledalce.« (Pivk, 2012). V Kotanyiju bistveno vecjega

umescanja v prihodnosti ne nacrtujejo.

5.6 VIDIK UREDNICE ODDAJ RAZVEDRILNEGA PROGRAMA TV SLOVENIJA

Pomembno vlogo pri odlocanju, ali bo umescanje v oddaji prisotno ali ne, imajo na nacionalni
televiziji uredniki oddaj. O pogledih na umescanje blagovnih znamk, eti¢nosti, meji
umescanja in pricakovani prihodnji praksi sem se pogovarjala z Dajano Makovec, dolgoletno

urednico oddaj v razvedrilnem programu TV Slovenija.

Urednica prednost umescanja vidi predvsem v znizanju produkcijskih stroskov oddaj z
brezplacnimi rekviziti, nevarnost pa vidi v preveliki koli¢ini umescanja ter v podrejanju
vsebine Zeljam oglasevalcev. Pred uvedbo Zakona o medijih je taksna praksa na TV Slovenija
Ze obstajala, sedaj umeScanja na nacionalni televiziji ne uporabljajo. Pri nagradah so nekajkrat
ze hodili po tanki meji dovoljenega, problemati¢na je bila predvsem dolocitev dovoljene
zanemarljive vrednosti. Nazadnje so se s tem soocali pri podeljevanju nagrad v oddaji Moja

Slovenija. «/ .../ zakon je bil sprejet in bi nateloma v nekih merah lahko poskusali s product
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placementom (umescanjem, op.p.), ampak ker akti niso bili in te mere niso bile dolocene
nismo hoteli preizkusat in tvegat — niti iz pravnega niti iz eti¢nega vidika, celo najbolj iz

moralnega.« (Makovec, 2012).

Meni, da je bistvena razlika med umeSc¢anjem in prikritim oglasevanjem v skladnosti
konteksta oddaje in prikazane blagovne znamke, ki se kaze tudi v naCinu uporabe. Pri
prikritem oglaSevanju je blagovna znamka prikazana, cetudi ne ustreza kontekstu oddaje, prav
tako je mo¢no poudarjen njen logotip, medtem ko gre pri umescanju za uporabo izdelkov ali
nagrad, ki jih oddaja tako ali tako potrebuje, logotip ni poudarjen, lahko pa je vidna embalaza

izdelka.

Uporaba umesc¢anja na javni televiziji se ji zdi eti¢na v dolo€enih merah. »/ .../ ne bomo dajali
za nagrado nekaj, kar ne bi sodilo v oddajo oziroma s ¢imer ljudje ne bi imeli kaj poceti. Ne
bomo podarjali nekaj samo zato, ker nam bo nekdo nekaj dal in moramo to predstavit.«
(Makovec, 2012). Prav tako dovoljuje subtilno umes¢anje scenskih rekvizitov in pripomockov

za uporabo.

Meja etike za nacionalno televizijo mora biti vi§ja kot za komercialne, ki so odvisne od
oglasevanja. »Vsebina bo vsekakor ostala prva, jaz mislim, da tudi mora ostat, to je naloga
javne televizije, zato ljudje placujejo prispevek, tudi v razvedrilnih oddajah« (Makovec,
2012). Poudarila je urednisko neodvisnost pri odlo¢anju o uporabi umescanja blagovnih
znamk, z njo pa tudi odgovornost za morebitne krSitve — najprej odgovornemu uredniku,
odgovornost se prenaSa naprej po hierarhiji. Prisile trznikov zaradi komercialnih vzgibov ne

poznajo.

»Podpiram, da se bo oznacevalo, to je zaScita gledalcev, ¢eprov ne vem, kok gledalcev je
dejansko pozornih na to — ¢e si ti kot urednik spreten in to prikazes$ na tak nacin, bi to gledalci
lahko normalno sprejemali, ne glede na oznake.« (Makovec, 2012). Nove zakonodaje Se niso
preucili, velikega umescanja pa v prihodnosti ne pri¢akuje, bodo pa v tej sezoni verjetno z

njim zaceli, v oddaji Moja Slovenija bodo podeljevali nagrade.

5.7 VIDIK GLEDALCEYV TV SLOVENIJA

Zelo pomemben je vidik gledalcev, saj s placevanjem RTV prispevka omogocajo ustvarjanje

programa in obstoj javne televizije. V fokusni skupini sem raziskovala, kako razumejo pojem
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umescanja blagovnih znamk, kak$ne so njihove meje in pogled na etiko ter kaj menijo o
predpisih nove zakonodaje. V fokusni skupini je sodelovalo devet udelezencev, dva moska in
sedem Zensk, starih od 25 do 51 let - zaradi Zelje po ¢im vecji reprezentativnosti ciljne
skupine TV Slovenije sta bila pod 30 let stara le dva udelezenca. Ena udelezenka je Studentka,

ostali so zaposleni.

Fokusna skupina je pokazala, gledalci zelo slabo poznajo in locijo pojme sponzoriranja,
umescanja blagovnih znamk in prikritega oglasevanja, zlasti zamenjujejo zadnja dva. »/ .../ v
bistvu ¢im se pojavi nek brand na televiziji in ni oznaceno, je prikrito oglasevanje. Mogoce je
umescanje po tej logiki del prikritega oglasevanja« (Jana). Najbolj natan¢no so seznanjeni s
sponzoriranjem, ki ga v najvecji meri povezujejo s Sportnimi dogodki in vedo, da mora biti

sponzor jasno objavljen.

Vecina udelezencev zase ne vidi prednosti umescanja blagovnih znamk, vidijo le pozitivne
ucinke za oglaSevalca, dve osebi pa sta izrazili mnenje, da jim prikazane blagovne znamke
nudijo informacijo in s tem S$irijo obzorja, ena izmed njiju tudi, da vidi prednosti, ¢e je
umescena slovenska blagovna znamka. Nevarnosti se zavedajo vsi udeleZenci. »Nevarnost je
recimo, da oddaja izgubi svoje bistvo. Da oddaja ni vec tisto, kar je, ampak je sama reklama
in to neokusna reklama. Jst tud vidim nevarnost prevelikega interesa / .../ sedimo na stolih x,

roke imamo na mizi y, pripeljali smo se z avtomobilom a, pijem b in tako naprej.« (Tone).

Dve tretjini udeleZencev sta izjavili, da blagovnih znamk v oddajah sploh ne opazi. V nadaljni
razpravi se je izkazalo, da se nekateri izmed njih vseeno spomnijo nekaterih blagovnih znamk,
posebno v primerih, ko jih vsebina oddaje, kjer je prikazana blagovna znamka, zanima
(avtomobili, kuhanje, Sportniki, kozmetika), ali ko je umesScanje izstopajoce (pretirano
umescanje, vsebinsko izstopajoce - evropski avto v ameriSkih filmih). »Opazim pa verjetno
zato, k se tokrat pojavlja. Al pa zato, k dela tud prek znanih... / .../ mogoce pol mal povezujes,
¢e ti je kul Sportnik, ti je bolj kul tud blagovna znamka, ki jo ima.« (Katarina). UmeSc¢anje jih
manj moti kot klasi¢no oglasevanje. »/ .../ ¢e je blagovna znamka lih tok umescena v oddajo,
da sprozi sam en impulz in ti nekje v ozadju ostane, to ni tok motece. Ker reklame so to mejo
7e prestople, so postale Ze motece, nadlezne. Z umes¢anjem pa se mi zdi, da je to bolj prijetna

meja.« (Helena).

Podzavestni ucinek umeSc¢anja sta izpostavila dva udelezenca, vsi razen enega pa so se
strinjali, da umescanje blagovnih znamk v doloCeni meri vpliva na poznavanje, morda tudi

kasnej$i nakup blagovne znamke. To se jim ne zdi zaskrbljujoce, saj menijo, da se mora
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potrosnik sam znati odlo¢ati o izdelkih, a »Ce pomislim na otroke se mi zdi kritiéno, otroci so
problemati¢ni, ker si potem lahko zaZzelijo tega izdelka in jih teZko ustaviS« (Jana). Obc¢asno
kupijo izdelek, ki ga brez vidnosti v oddaji ne bi. »Mene to mogoce ne moti do une tocke, ko
jst izdelek kupim, pa recem pismo, res je v redu. Se pravi niso me zavajali, narobe pa je, Ce ga
kupim, pa ugotovim, da je &isti krep.« (Matjaz). Ce bi v oddaji podeljevali nagrade, bi

sodelovali ne glede na to, katere blagovne znamke bi se pojavljale.

Najbolj izrazite poglede so imeli udelezenci o eticnost umescanja. Trem gledalcem se
umescanje blagovnih znamk na nacionalni televiziji ne zdi eti¢no in zavracajo kakrsno koli
moznost dodatnega oglaSevanja javnega servisa: »Ma jst bi to sploh ukinu na nacionalni
televiziji, zato ker jih sponzoriramo s strani prispevka in pa Se z budgeta se financira. Sploh
jim ne bi dovolil, s tem bi odprl prostor Se za kak$no televizijo vec« (Matjaz). Izrazili so
mnenje tudi o ze tako prekomerni komercializaciji, ki se kaze z izbiro programa. Tovrstne
vsebine bi dopustili pri projektih, ki so jih oznacili za dovolj dobre, da se lahko umes¢anje pri
njih upravici (primer dodatne izobrazevalne oddaje s kmetijskega sejma ali drzavne proslave).
Ostali udelezenci ovir za umescanje ne vidijo, saj razumejo, da nacionalna televizija dodatne

aktivnosti potrebuje tudi za kvaliteto oddaj.

V primerjavi s komercialnimi televizijami enako mero umescanja dopuscajo trije gledalci z
argumentom pravega nacina prikaza — €e je prikazano na dovolj subtilen nacin, je dovoljeno
povsod, ¢e je umescanje preagresivno, bi jih enako zmotilo na katerikoli televiziji. Vecina pa
se strinja, da mora zaradi njenega poslanstva in nacina financiranja nacionalna televizija
postaviti visje kriterije. »/ .../ nacionalna televizija se mi vseen zdi, da drzi nek renome. Na
POP Tvju dozivis§ pretiravanje, izpostavljanje skor povsod, oglasi, milijon motecih elementov
je not, nacionalka mi je pa kul, ker ima tega Se vedno manj in je bolj clean. In se mi zdi, da bi
tko tud mogl ostat.« (Jana), »Moje mnenje je, da si komercialna televizija lahko privosci
karkoli. Gledalci bojo povedal, a so presegli mejo okusa« (Tone). Samoregulacija nacionalne
televizije je pomembna, ena udelezenka je izrazila pomislek, da bi kljub enakemu zakonu za
vse televizije nacionalna morala sprejeti svoja, strozja pravila. Pri uporabi umesc¢anja se jim
zdi pomembno, da je blagovna znamka prikazana v kontekstu oddaje, da ni prikazana na
vsiljiv nacin, kot na primer glasovno poimenovanje znamke ali pogosto prikazovanje njenega
logotipa, ter da se vsebina oddaje ne prilagaja prikazanim izdelkom, ne moti pa jih, ¢e je

znamka uporabljena kot scenski element, pripomocek v oddaji ali nagrada.
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Ce bi umeséanje ocenili za prevsiljivo, bi se ve¢ini udelezencem najbolj zamerila oddaja, &e
bi bilo taksnih oddaj na televiziji vecC, pa tudi sam medij: »Blagovna znamka se mora nekak
sfurat na trgu, kredibilnost bi pa sigurno izgubil ljudje, ki so to dovolil, torej televizija in
konkretno oddaja sama tudi.« (Karmen). Le dva udeleZenca sta omenila, da bi tudi blagovna
znamka dobila grenak priokus, vendar kot zadnja v vrsti krivcev. Eden od udelezenec je

omenil tudi slab vtis o voditelju, ki na pretiran nac¢in predstavlja blagovno znamko.

Nihc¢e izmed devetih udelezencev ni bil seznanjen z novo zakonodajo o umescanju blagovnih
znamk. Glede novih pravil umesc¢anja pa so kriti¢ni: »Jst mislim, da se gledalci zavedajo tega,
mislim, da se, zdej ¢e bojo samo neke nalepke gor lepil pa nas bodo posiljeval z vec
oglasevanja — ker prej, ko so bile omejitve oziroma ni bilo dovoljeno, so to na rahel nain
delal, se mi zdi, da nas je to manj prizadelo, kot zdej, k bojo same Kokakole skakale.«
(Sonja). Zdi se jim, da bo oznacevanje le Se bolj opozorilo gledalca na blagovne znamke, ter
da jih bodo zato Se bolj iskali. Oznacevanje se jim zdi tudi neestetsko, en udelezenec jih je
primerjal z napisi na cigaretah: »Prej so ble Skatlice cigaret zelo estetske, zdej smo pa nardil
razne napise gor, so zelo neestetske, pokvarl so izgled Skatlce same, uc¢inka pa po mojem
mnenju ni prov nobenga. Prej smo jih prikrival z raznimi pokrovcki in ne vem ¢em, zdej pa
tega napisa nihce niti ne opazi ve€.« (Tone), prav tako je udeleZeni, sicer snemalec, pomislek
glede vdora v avtorsko delo: »/ .../ se mi zdi, da vse to, kar dajo gor na ekran, vse je avtorsko
delo... / .../ se mi zdi, da je to bolj sporno, ker dejansko jst nisem kadriral, da bojo neke stvari
zdej tam gor. Enako ne reziser...« (Matjaz). Oznacevanje jih bo ve¢inoma na zacetku motilo,
menijo pa, da ga kmalu ne bodo ve¢ opazili, zato se se spraSevali o njegovi smiselnosti.
Locenost komercialnih in programskih vsebin se jim zdi pozitivna, zadrzani so le do na¢ina
lo¢itve in menijo, da bi bile morda dovolj jasne meje umescanja in strog nadzor ve¢ vpletenih:
»«Nadzoruje naj to nadzorni oziroma potrosniski svet, televizija ima kodeks in ¢e ga krsi so
potem tuki Se gledalci, ki ne vem kli¢ejo na zvezo potroSnikov in opozarjajo... / .../ gledalc
mora bit bolj obvescen o vseh zadevah kot bi bilo morda nujno, ampak na tak nacin se lahko
ohrani nek nadzor.« (Helena). Zavedajo se, da je pravo mejo umescanja tezko dolo¢iti, izrazili
so tudi pomislek, da opozarjanje na blagovne znamke koristi oglasevalcem: »Ker recimo tam
ko mamo pri raznih filmih +18 al pa +15 let, ja te pa res zanima, kaj pa dons 15-letnik ne sme
videt. Tud odraslega ¢loveka. / .../ In mislem, da so ta dogovor uskladil z oglasevalci in da je

to njihov interes, da te stalno opozarja, da bos ti neki opazoval...« (Tone).
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6 DISKUSIJA REZULTATOV

V diskusiji rezultatov odgovarjam na zastavljena raziskovalna vpraSanja in skozi lastno
refleksijo soo¢am in interpretiram primarno pridobljene vire podatkov (poglede sluzbe za
trzenje in urednice Televizije Slovenija, oglasevalca in gledalcev Televizije Slovenija) ter
sekundarne vire (zakone in predpise s podrocja umescanja blagovnih znamk) s teoretskimi
izhodis¢i diplomske naloge. Temu dodajam omejitve raziskovanja ter moznosti za nadaljno

raziskovanje.

Baerns (2003, 104) piSe, da sta sponzorstvo in umes¢anje blagovnih znamk postali zelo
pomembni in inovativni orodji, Wenner (2004, 104-105) pa, da je umescanje ze v 90-ih
postalo standardni postopek, za katerega so se placevale velike vsote denarja. Vendar pa se
umescanje kot orodje marketinS§kega spleta, po besedah predstavnikov sluzbe za trZenje
Televizije Slovenija in urednice oddaj v razvedrilnem programu, do sedaj na slovenski
nacionalni televiziji Se ni uporabljalo. Glavni razlog so bili nedoreceni pogoji umescanja, ki
jih je 11. junija 2012 dolocil Sele Splosni akt o promocijskem umescanju izdelkov in
sponzoriranju - ta je dolocil pomen zanemarljive vrednosti prikazane blagovne znamke in
nadin oznadevanja oddaj s tak$no vsebino. Simona Zitnik, vodja sluZbe za trzenje Televizije
Slovenija pri¢akuje, da bodo prvo oddajo z umescanjem predvajali v mesecu oktobru tega
leta. V Evropi se je kljub dovoljenju evropske direktive umescanju odreklo Zdruzeno
kraljestvo (Evropski parlament: generalni direktorat za notranjo politiko 2009, 5), v

nadaljnem raziskovanju pa bi bilo dobro opredeliti tudi prakso drugih evropskih drzav.

V diplomski nalogi sem opisala sodelovanje s podjetjem Kotanyi Slovenija, ki oddaji Sobotno
popoldne brezplac¢no podarja zac¢imbe, uporabljene v kuharskem delu oddaje. Sodelovanja v
podjetju Kotanyi niso definirali kot umescanje, saj gre za »produkcijske rekvizite, ki
brezplacno poskrbijo, da so vkljuceni v programsko vsebino«, ¢e zanje velja, da je vrednost
blaga »v razmerju do produkcijskih stroskov programske vsebine zanemarljiva, ne gre za
promocijsko umescanje izdelkov po tem zakonu (Zakon o avdiovizualnih medijskih storitvah
2011, 26. ¢l.). Blagovna znamka Kotanyi v oddaji ni bila nikoli izgovorjena, s kadriranjem
poudarjena ali kako drugace predstavljena na nacin, ki bi ustrezal sklicevanju nanjo, vendar
pa je bila zaradi znacilne embalaze v oddaji prepoznavna, zato bi jo sama uvrstila v kategorijo
umescanja. Nacin umescanja je do sprejetja SploSnega akta ustrezal predpisom ZAvMSa, zato

zakon ni bil krSen, kar je z odgovorom, da do sprejetja novih pravil pri uporabi umescanja ni
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bilo zaznanih nobenih krSitev potrdil tudi APEK. Umescanje blagovnih znamk je moc¢no
prisotno tudi v resni¢nostnih Sovih (Gutnik in dr. 2007, 7). UmeSc¢anja v teh vsebinah so
zaradi vecje poudarjenosti opazili gledalci v fokusni vsebini, navedli so blagovne znamke iz
oddaj Slovenija ima talent, Top model in X-Faktor, ter kuharsko oddajo komercialne
televizije Ljubezen skozi zelodec. Blagovnih znamk, umesc¢enih na nacionalni televiziji
zavestno niso zaznali, kar kaze na to, da je umesScanje na nacionalni televiziji izvedeno bolj

subtilno kot na komercialnih televizijah.

Tuji avtorji umescanje vidijo kot neoznacen del programske vsebine. Balasubramanian (1994,
29-31) umesScanje uvrs€a v pojem hibridnih sporocil, ki ima dve kljuéni prednosti: ker
sponzor ni identificiran sporocilo gledalci zaznajo kot kredibilno, hkrati pa sta kot taka
zaznana tudi medij in prikazana vsebina. S sprejetjem sploSnega akta, ki doloca oznacevanje
umescanja v Sloveniji, doseganje tovrstne kredibilnosti ne bo mogoce. Glavni razlog za
uporabo umescanja naj bi bilo z izposojo predmetov za uporabo nizanje produkcijskih
stroskov, prihranki pa se lahko izrazijo v izboljSavah in vi§jih produkcijskih vrednostih
(Wenner 2004, 106-111). Urednica oddaj TV Slovenija prav v navedenem vidi najvecjo
prednost umesSc¢anja, gledalci pa so prednost umescanja v primerjavi s klasicnim oglaSevanjem
izrazili v manj moteci izkusnji gledanja, saj jih oglasi zaradi prekinitve motijo: »Tko kot
skenslam reklamne bloke, grem kam drugam, k jih ne morem gledat« (Tone), s Cimer se,
zaradi prenasi¢enosti oglasevalskega prostora, potrjuje neodzivnost gledalcev na predvajane
oglase, ki prinese manjSo uspeSnost oglaSevalstva (Gutnik in dr. 2007, 9). Gledalce bi najbolj
motilo preagresivno umescanje. »/ .../ prevelika doza prikazovanja se ti lahko upre in
preklopis na drug program.« (Karmen). Ker zmoti njihovo izkusnjo gledanja, se izrazi v
negativnem premiku gledalcev v odnosu do blagovne znamke (Cowley in Barron 2008, 89),
vendar pa se je izkazalo, da bi se gledalcem najbolj zamerila oddaja s tovrstnim umescanjem,
nato televizija, Sele na koncu blagovna znamka. Za pozitiven ucinek prikaza je potrebna
vsebinska ustreznost. Nekonsistentno umescanje je sicer bolj zapomljivo kot ujemajoce, saj
klice k pozornosti, a hkrati izzove sumnicenje in ocenjevanje (Friedstad in Wright v Russel
2002, 307). »/ .../ kaj je blo Ze to, k je blo za avto al za zavarovanje / .../ prov nadlezno je blo,
Poles pa Vid sta stala pred avtomobilom, pa povedala, da je to ful dobr za zavarovanje«
(Jana). Gledalci so se strinjali, da verjetno zaznava blagovne znamke dolgorocno vpliva na
njihov odnos do blagovne znamke, menijo tudi, da na njih vpliva implicitni spomin: »Ce ga
veckrat vidiS, ga ima$ nekje v podzavesti, si ga zapomniS. / .../ Tud Ce tist moment ne das

pozornosti na to« (Tone). Dokazano je, da ve¢ oddaj z umeSceno znamko kot si gledalci
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ogledajo, bolj njen imidz povezujejo z imidzem, ki ga ima program, v katerega je umescena
(van Reijmersdal in dr. 2007, 403). To je potrdila fokusna skupina na primeru blagovne
znamke Nike, ki jo pogosto nosijo Sportniki in druge znane osebnosti: »Mogoce mal
povezujes, ¢e ti je kul Sportnik, ti je bolj kul tud blagovna znamka, ki jo ima.« (Katarina) in »/
.../ Ce ti je doti¢na oseba antipati¢na, zgubi znamka svojo vrednost.« (Karmen). Pomemben ni
torej le imidz oddaje, v katero je blagovna znamka umescena, temvec tudi ljudje, ki z njo

upravljajo — voditelj, kuhar, in tako napre;.

Do sedaj lo¢nice predvsem med pojmoma prikrito oglaSevanje in promocijsko umescanje
blagovnih znamk niso jasno postavljene in razumljene in so se v praksi velikokrat mesale. To
so potrdili tako v sluzbi za trZenje, saj menijo, da je prikrito oglasevanje do sprejetja zakona
predstavljala uporaba umesc¢anja, kot tudi v podjetju Kotanyi, najvecje tezave z loCevanjem
pojmov pa so imeli gledalci. Gledalci se ne zavedajo nujno, da ima pojavljanje blagovne
znamke znotraj zabavne vsebine promocijske namene (Balasubramanian v Hackley in dr.
2008, 111), tudi tisti, ki se zavedajo, ne morejo kognitivno lo¢it marketinske vsebine od
vsebine programa (Hackley in dr. 2008, 111). Nova pravila tako predstavljajo pozitiven
premik k ozaveSCanju gledalcev in minimalizaciji vpliva implicitnega spomina. Wenner
(2004, 108) omenja problem prekomerne komercializacije medijev, ki je bil v primeru
nacionalne televizije izraZen tudi s strani tretjine udelezencev fokusne skupine — ta se kaze Ze
z izbiro programskih vsebin, kot tudi z iskanjem novih nacdinov oglasevanja. Ti so kot
nevarnost umesScanja navedli tudi nadvlado nad vsebino oddaje. UmesCanje odpira Siroko
polje moznosti za ozkoriS€anje, saj se lahko vsebino programa prilagaja umescanju (Wenner
2004, 108). Do tega so kriti¢ni tako gledalci, tretjina bi, zaradi financiranja iz RTV prispevka,
vse trzne aktivnosti televizije tudi prepovedala, kot sluzba za trZenje in urednica oddaj
razvedrilnega programa. Poudarjajo, da kvalitetna vsebina ostaja glavno vodilo Televizije
Slovenija, ta nikakor ne sme biti podrejena trznim motivom. Pri uporabi umesc¢anja mora biti
to izvedeno na subtilen nacin, ki ustreza kontekstu oddaje. Ker javni servis za financiranje
svojih aktivnosti uporablja tudi trzno-komunikacijska orodja, je uporaba umescanja pod temi
pogoji eticna, menijo vsi §tirje, v raziskovanje vpleteni segmenti. Vecina se jih tudi strinja, da
bi morala imeti nacionalna v primerjavi s komercialnimi televizijami strozje kriterije, le

tretjina gledalcev pa uporabi umescanja postavlja enake pogoje.

Prihodnost umescanja v Zdruzenih drzavah Amerike temelji na razvoju novih tehnologij.
Ustvarjanje povezav do izdelkov in postprodukcijsko vstavljanje zelene blagovne znamke sta

le dva izmed mnogih na¢inov (Gutnik in dr. 2007, 10-12). V Evropi pa kljub liberalizaciji, v
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umescanju vidijo le dopolnilno obliko oglasevanja, ki ne bo prinasala velikega vira dohodkov
(Evropski parlament: generalni direktorat za notranjo politiko 2009, 3-5). Tudi na Televiziji
Slovenija v prihodnosti ne nacrtujejo velike rasti uporabe umescanja, skromne uporabe se
bodo posluzevali v opisanih okvirjih, podobno meni predstavnica podjetja Kotanyi, gledalci
pa so izrazili pomislek, da bo z dovoljenjem uporabe umesScanja in predpisanim
oznacevanjem, ki bo njihovo pozornost usmerilo na umescene blagovne znamke, oglaSevanje
dobilo ve¢ moci. Goetzl (v Newell in dr. 2009, 201) piSe o zabrisani meji med vsebino
programa in oglasevanjem, ki je posledica povecanja umescanja, to ponekod celo presega cCas,
namenjen oglasom. Na Televiziji Slovenija zato pravilo oznafevanja vidijo kot zascito
gledalcev, ravno gledalci pa so do njega najbolj skepti¢ni, saj menijo, da ga bodo z rednim
pojavljanjem sprejeli kot del vsebine in bo tako izgubilo svoj namen. Nov trend uporabe
umesc¢anja bo zagotovo pokazala le prihodnja praksa, pri€akovati pa je, da bo zaradi

legalizacije, predvsem na komercialnih televizijah, ta mo¢no narasla.
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7 SKLEP

Implementacija Direktive o avdiovizualnih storitvah prinasa dorecenost podrocja uporabe
umesc¢anja blagovnih znamk. Od julija 2012 naprej je potrebno oznafevanje prisotnosti
komercialnih vsebin v programu, s tem je zadoSCeno osnovni tezji po loCenosti
oglasevalskega in programskega dela vsebin. Uporaba umescanja do sedaj ni bila praksa javne
televizije, prav tako ne pri¢akujejo vecje uporabe v prihodnosti — umescanje je Se vedno
zaznano kot dopolnilna dejavnost ostalim oblikam oglasevanja, predvsem klasi¢ni, ki na
televizijo ne bo prinesla ve¢jih prihodkov. Vendar bodo zaradi vse manjSega prihodka
oglasevanja in nizanja RTV prispevka nove oblike prihodkov in drugih nadomestil
(rekvizitov, scenskih elementov in nagrad) postale vse pomembnejSe, konkretna praksa
uporabe pa se bo pokazala najverjetneje v naslednjem letu. Kljub sprejetim pravilom bo RTV
uvedla dodatna interna pravila in uporabo umesc¢anja $e poostrila, saj menijo, da se mora

uporaba iz programskih in eti¢nih razlogov razlikovati od tiste na komercialnih televizijah.

V diplomski nalogi sem predstavila trenutno situacijo na podro¢ju umescanja ter razlicne
poglede nanjo, medtem ko prve prakse novih pravil Se niso znane in tako ostajajo podrocje
nadaljnjih preucevanj. Ker sem soocala poglede razli¢nih vpletenih strani, je Stevilo
predstavnikov posameznega segmenta zelo skromno, zato bi bilo potrebno v nadaljevanju
raziskati, kaj meni veC gledalcev, ve¢ urednikov ter ve¢ trenutnih in potencialnih
oglasevalcev. Zanimivo bi bilo raziskati tudi uporabo umescanja na najvecji komercialni
televiziji, kjer je praksa, opazena z ekrana, povsem drugacna, ter se vpraSati o striktnosti
regulacije napisanih zakonov. Za razvoj umescanja pa bi bilo dobro bolj natan¢no raziskati
ucinkovitost umes¢anja, saj je to lahko eden glavnih pomislekov oglasevalcev pri odlo¢anju,
kateremu orodju nameniti deleze svojega proraCuna. Zanimive podatke bi dobili tudi s
primerjanjem razli¢nih praks umescanja v drzavah clanicah Evropske unije, saj Evropska
direktiva o avdiovizualnih storitvah postavlja le osnovne smernice tega podrocja, pravila

izvajanja pa so v mo¢i in dolznosti posamezne drzave.

V primerjavi z Zdruzenimi drzavami Amerike, kjer je umescanje pomembno orodje trznega
komuniciranja ze desetletja, Se posebno izrazito pa v 20. stoletju, ko je postalo milijardni
posel, smo v Sloveniji naredili Sele prvi korak. Vprasanje eti¢nosti je, kam nas bo pripeljala

izbrana pot. Vendar pa v poplavi medijev, ki mejo med oglaSevalskimi in programskimi
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vsebini mo¢no brisejo, toliko bolj potrebujemo medij, ki zaradi pritiskov oglasevalcev in

vecjih prihodkov, ni pripravljen preizkusati meje dojemljivosti in strpnosti gledalcev.
8 LITERATURA

Agencija za posto in elektronske komunikacije Republike Slovenije. 2012a. Promocijsko
umescanje izdelkov v televizijskih programih. Dostopno prek: http://www.apek.si/koristni-
nasveti-in-opozorila-promocijsko-umescanje-izdelkov-v-televizijskih-programih ~ (15.  julij

2012).

--- 2012b. Promocijsko umescanje izdelkov v televizijskih programih in avdiovizualnih
medijskih storitvah na zahtevo. Dostopno prek: http://www.apek.si/files/Koncni_uporabniki/
Koristni_nasveti_in_opozorila/Promocijsko_umescanje_izdelkov/Promocijsko-umescanje-

izdelkov-zlozenka.pdf (15. julij 2012).

Association of Commercial Television in Europe. 2012. Audiovisual Media Services
Directive. Dostopno prek: http://www.acte.be/EPUB/easnet.dll/execreq/page?eas:dat im=
025B3F&eas:template im=020AE9 (12. junij 2012).

Avery, Rosemary J. in Rosellina Ferraro. 2000. Verisimilitude or Advertising? Brand

Appearances on Prime-Time Television. The Journal of Consumer Affairs 34 (2): 217-244.

Baerns, Barbara. 2003. Separating advertising from programme content: The principle and its
relevance in communications practice. Journal of Communication Management 8 (1): 101—

112.

Balasubramanian, Siva K. 1994. Beyond Advertising and Publicity: Hybrid Messages and
Public Policy Issues. Journal of Advertising 23 (4): 29-46.

---, James A. Karrh in Hemant Patwardhan. 2006. Audience Response to Product Placement:
An Integrative Framework and Future Research Agenda. Journal of Advertising 35 (3): 115—
141.

Bizjak, Mateja. 2006. Pozicioniranje trznih znamk v slovenske filme. Ljubljana: Fakulteta za

druzbene vede.

42



Cowley, Elizabeth in Chris Barron. 2008. When Product Placement goes Wrong: The Effects
of Program Liking and Placement Prominence. Journal of Advertising 37 (1): 89-98.

D’ Astous, Alain in Nathalie Segun. 1999. Consumer reactions to product placement strategies

in television sponsorship. European Journal of Marketing 33 (9—10): 896-910.

Deli¢, Anuska. 2011. Zavajanje za milijjone. Delo, 10. oktober. Dostopno prek:
http://www.delo.si/zgodbe/ozadja/regulacija-medijev-zavajanje-za-milijone.html  (20. julij

2012).

Europa Press Releases RAPID. 2010. Audiovisual Media Services Directive: Commission
requests 12 Member  States to  implement in  full. Dostopno  prek:
http://europa.cu/rapid/pressReleasesAction.do?reference=

IP/10/803 & format=HTML&aage=1&language=EN&guilLanguage=en (12. junij 2012).

--- 2011. Digital Agenda: Commission seeks information from 16 Member States on their
implementation  of  Audiovisual — Media  Services  Directive. — Dostopno  prek:

http://europa.eu/rapid/pressReleasesAction.do?reference=IP/11/373 (12. junij 2012).

Evropski parlament. Generalni direktorat za notranjo politiko, tematski sektor b: strukturna in
kohezijska politika. 2009. Predpisi o oglasevanju in njihovi ucinki v skladu z novo direktivo o
avfiovizualnih medijskih storitvah. Dostopno prek: http://www.europarl.europa.eu/meetdocs/

2009 _2014/documents/cult/dv/pe419093 /pe419093 sl.pdf (20. julij 2012).

Gutnik, Lilia, Tom Huang, Jill Blue Lin in Ted Schmidt. 2007. Strategic Computing and
Communications Technology: New Trends in Product Placement. Dostopno prek:

http://scholar.google.si.nukweb.nuk.unilj.si/scholar?hl=sl&q=new-+trend+in+product+
placement&btnG= (27. junij 2012).

Hackley, Chris, Rungpaka Amy Tiwsakul* in Lutz Preuss. 2008. An ethical evaluation of
product placement: a deceptive practice? Business Ethics: A European Review 17 (2): 109—

120.

43



Hudson, Simon in David Hudson. 2006. Branded Entertainment: A New Advertising
Technique or Product Placement in Disguise? Journal of Marketing Management 22 (5-6):
489-504.

Karrh, James A., Kathy Brittain McKee in Carol J. Pardun. 2003. Practitioners’ Evolving
Views on Product Placement Effectiveness. Journal of Advertising Research 43 (2): 138-149.

La Ferle, Carrie in Steven M. Edwards. 2006. Product Placement: How Brands Appear on
Television. Journal of Advertising 35 (4): 65-86.

Makovec, Dajana 2012. Intervju z avtorico. Ljubljana, 25. avgust.

Musi¢, Ana. 2012. Intervju z avtorico. Ljubljana, 21. avgust.

Newell, Jay, Jeffrey Layne Blevins in Michael Bugeja. 2009. Tragedies of the Broadcast

Commons: Consumer Perspectives on the Ethics of Product Placement and Video News

Releases. Journal of Mass Media Ethics 24 (4): 201-219.

Pivk, Katarina. 2012. Intervju z avtorico. Ljubljana, 23. avgust.

RTV Slovenija. 2012a. Dejavnost RTV  Slovenija. Dostopno prek:
http://www.rtvslo.si/strani/dejavnost-rtv-slovenija/2 (15. avgust 2012).

--- 2012b. Letna porocila in nacrti. Dostopno prek: http://www.rtvslo.si/strani/letna-porocila-

in-nacrti/789 (15. avgust 2012).

--- 2012c. Za desetino nizji RTV-prispevek pomeni radikalno zniZanje programske ponudbe.
Dostopno prek: http://www.rtvslo.si/slovenija/za-desetino-nizji-rtv-prispevek-

pomeniradikalno-znizanje-programske-ponudbe/289987 (24. avgust 2012).
Russell, Cristel Antonia. 2002. Investigating the Effectiveness of Product Placements in

Television Shows: The Role of Modality and Plot Connection Congruence on Brand Memory

and Attitude. Journal of Consumer Research (29): 306-318.

44



Van Reijmersdal, Eva A., Peter C. Neijens in Edith G. Smit. 2007. Effects of Television
Bland Placement on Brand Image. Psychology & Marketing 24 (5): 403-420.
Splosni akt o promocijskem umescanju izdelkov in sponzoriranju. Ur. 1. RS 44/2012.

Dostopno prek: http://www.uradni-list.si/1/content?id=108893 (15. junij 2012).

Tekavec, Uros. 2012. Intervju z avtorico. Ljubljana, 21. avgust.

Zakon o avdiovizualnih medijskih storitvah. Ur. 1. RS 87/2011. Dostopno prek:
http://www.uradni-list.si/1/index?edition=201187 (12. junij 2012).

Weingerl, Petra. 2011. Audiovisual Media Services in the EU: Fundamental Freedoms,

Justification of National Barriers and Abuse of Rights. Pravnik 66 (3—4): 257-276.

Wenner, Lawrence A. 2004. On the Ethics of Product Placement in Media Entertainment.
Journal of Promotion Management 10 (1-2): 101-132.

45



PRILOGE

Priloga A: vpraSanja za poglobljene intervjuje s sluzbo za trzenje in urednico oddaj TV

Slovenija, ter s predstavnico podjetja Kotanyi Slovenija

SLUZBA ZA TRZENIJE TV SLOVENIJA

10.

11.

12.
13.

. Kako dolgo je na Televiziji Slovenija Ze prisotna redna praksa uporabe umescanja

blagovnih znamk in kakSen je njihov trend uporabe?

Kako pomembno in prisotno je umescanje blagovnih znamk kot orodje marketinskega
spleta na Televiziji Slovenija? Koliko odstotkov marketinskih dejavnosti zavzema
umescanje in kolikSen odstotek marketinSkega prorauna jim umescanje prinasa?
Kaksni so najpogosteje uporabljeni nacini umescanja blagovnih znamk (vizualno,
verbalno, oboje, blagovna znamka kot scenski element, pripomocek za uporabo,
vstavljen naknadno ali se kdaj tudi sam koncept oddaje prilagaja blagovni znamki)?
Problem razumevanja - ali razlikujete med pojmi sponzoriranje, prikrito oglaSevanje in
umescanje blagovnih znamk? Imate obcutek, da zaposleni v praksi to lo¢ijo?

Kaksna je obicajna praksa pridobitve uporabe umescanja — vi kontaktirate narocnike,
oni vas, kaj jim lahko ponudite oziroma kaj zahtevajo oni?

Menite, da imajo podjetja v orodju umescanja dovolj interesa, zakaj (ne)?

Kaksna je razporeditev moci in odgovornosti znotraj izbrane posamezne televizije pri
odlocitvah o uporabi umescanja blagovnih znamk. Kdo je kon¢ni odloCevalec —
vodstvo, urednik, marketing in kdo nosi stroske morebitnega krSenja zakona?

Ste uporabi umeScanja sicer naklonjeni? Zakaj ja/ne? Prednosti in slabosti kot jih
vidite vi, kot se morda kazejo v praksi.

Koliko zaupate v njegovo uc¢inkovitost? Ste kdaj naredili kaksno raziskavo?

Menite, da je uporaba umesScanja blagovnih znamk na nacionalni televiziji eti¢na?
Zakaj?

Bi se morala nacionalna televizija posluzevati ve¢ umescanja? Je to orodje premalo
izkoris¢eno?

Kateri pogoji bi za to morali biti izpolnjeni?

Menite, da se bo uporaba umescanja s sprejetjem podzakonskih aktov k Evropski

direktivi kaj spremenila?
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14. Glede na skréeno dovoljeno oglasevanje — kako pomembni so za vas drugi kanali

oglasevanja?

UREDNICA ODDAJ TV SLOVENIJA

10.

. Ali razlikujete med pojmi sponzoriranje, prikrito oglaSevanje in umescanje blagovnih

znamk? Vas je o tem kdaj kdo poucil?

Katere so prednosti in slabosti umescanja, kot jih vidite vi?

Kaksni nacini uporabe umescanja blagovnih znamk bi bili za vas najbolj sprejemljivi
(vizualno, verbalno, oboje, blagovna znamka kot scenski element, pripomocek za
uporabo, vstavljen naknadno ali da se kdaj tudi sam koncept oddaje prilagaja blagovni
znamki)?

Menite, da je uporaba umescanja na nacionalni televiziji eticna? Zakaj?

Kaksna je razporeditev moci in odgovornosti znotraj izbrane posamezne televizije pri
odlocitvah o uporabi umescanja blagovnih znamk. Kdo je konc¢ni odlocevalec —
vodstvo, urednik, marketing in kdo nosi stroske morebitnega krSenja zakona?

Bi se morala nacionalna televizija posluzevati umescanja? Je to orodje premalo
izkoris¢eno?

Kateri pogoji bi za to morali biti izpolnjeni?

Ste seznanjeni z novo zakonodajo o umes¢anju blagovnih znamk?

Menite, da se bo uporaba umescanja s sprejetjem podzakonskih aktov k Evropski
direktivi kaj spremenila?

Glede na skréeno dovoljeno oglaSevanje — kako pomembni so za vas drugi kanali

oglasevanja?

PREDSTAVNICA PODJETJA KOTANYI SLOVENIJA

Sl

Zakaj ste se odlocili za sodelovanje — katere so prednosti, ki jih vidite?

Kaksen je bil postopek sodelovanja — kontaktiranje, konkretna izpeljava.

Morebitna vpraSanja, pomisleki.

Kaksne so bile vase zahteve/Zelje glede sodelovanja? Ste si Zeleli blagovno znamko
vklju¢iti pri samem snovanju koncepta, vam je bil dovolj nacin vkljuCenosti v zZe
obstojeCo oddajo, ste si zeleli, da je blagovna znamka uporabljena le kot scenski
pripomocek, da je vizualno izpostavljena s kadriranjem ali tudi verbalno izgovorjena?

Ste tudi sicer uporabi umescanja naklonjeni? Zakaj ja/ne?
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10.
1.
12.
13.

14.

15

Imate tak$no sodelovanje poleg nacionalne TV Se kje?

Kako dolgo je v vasem podjetju ze prisotna tovrstna praksa in kakSen je njen trend
uporabe?

Kako pomembno in prisotno je umescanje blagovnih znamk kot orodje marketinskega
spleta v vasem podjetju? Koliko odstotkov marketinskih dejavnosti je namenjen
umescanju?

Ali razlikujete med pojmi sponzoriranje, prikrito oglaSevanje in umescanje blagovnih
znamk? Imate obcutek, da so lo¢nice dovolj jasno postavljene?

Menite, da je uporaba PP na nacionalni TV eti¢na? Zakaj?

Katere so po vaSem mnenju glavne »pasti« umesccanja blagovnih znamk?

Koliko zaupate v njegovo uc¢inkovitost? Ste kdaj naredili kakSno raziskavo?

Bi se uporabe umescanja posluzevali veckrat, ¢e bi bile narejene konkretne raziskave
njegove ucinkovitosti?

Kako vidite prihodnost umescanja? Se vam zdi to orodje premalo izkoris¢eno, je to

nov nacin oglasevanja?

. Ste seznanjeni z novo zakonodajo o umeS¢anju blagovnih znamk? Kako se je vase

podjetje odzvalo nanjo? Vam je sedaj orodje bolj privlacno, morda bolj dostopno za

uporabo, imate kaksSne pomisleke?

Priloga B: vpraSanja za fokusno skupino z gledalci TV Slovenija

1.

Ali razlikujete med pojmi sponzoriranje, prikrito oglasevanje in umescanje blagovnih
znamk? Kaj se vam zdi, da ti pojmi pomenijo?

Zaznate pojavljanje blagovnih znamk v televizijskih oddajah? Se morda spomnite
kaksnega konkretnega primera uporabe znotraj televizijskih odda;?

Katere so prednosti in slabosti umes¢anja blagovnih znamk, kot jih vidite vi? Kaj bi
lahko bila prednost, da v oddaji vidite dolo¢ene blagovne znamke in ali/zakaj se vam
zdi to morda slabo, vidite kakSno nevarnost?

Se vam zdi, da umeSc¢anje blagovnih znamk vpliva na vas? Na vasSo odlocitev o
nakupu, na mnenje o prikazani blagovni znamki in podobno?

Menite, da je uporaba umescanja blagovnih znamk na nacionalni TV eti¢na? Zakaj?
Ce primerjate komercilano in nacionalno televizijo, imate glede ume$¢anje druga¢ne

kriterije? Koliko umescanja »bi dovolili« na nacionalni in komercialni televiziji,
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kaksen je va$ pogled na upravi¢enost pojavljanja blagovnih znamk na razlicnih
televizijah?

7. KakSen nacin umes¢anja bi se vam zdel najbolj sprejemljiv? Bi bil to le vizualni prikaz
blagovne znamke, tudi verbalna izgovorjava, le kot scenski element, morda kot
pripomocek za uporabo, da je blagovna znamka v kontekstu same oddaje, da se
kontekst oddaje prilagodi blagovni znamki...

8. Ce bi ocenili, da je umes¢anje preseglo vaso mejo okusa, komu bi to najbolj zamerili —
mediju, torej televiziji, sami oddaji ali prikazani blagovni znamki?

9. Ste seznanjeni z novo zakonodajo o umes¢anju blagovnih znamk?

10. OpiSem pravila, pokazem znak. KakSna se vam zdijo nova pravila umescanja —
lo¢enost programskih in oglasevalskih vsebin, oznacevanje? Kaj menite, da bo nova

zakonodaja prinesla, spremenila?

Priloga C: popis intervjuja s sluzbo za trZzenje TV Slovenija

Uro$ Tekavec, ekspert podrocja (U).
Ana Music¢, strokovna sodelavka za trzenje (A).

Neza Rupnik, izpraSevalka (N).

N: Kako dolgo je na nacionalni TV prisotna praksa umes¢anja? Kaksen je trend glede na novo implementacijo
zakona?

U: Dejansko ni prakse uporabe umescanja blagovnih znamk. Nov zakon pa to dejansko dovoljuje v nekih
okvirih, vprasanje je, kok bo RTV Slovenija reagirala na ta nov zakon, najbrz se bomo vseeno kej omejil, vseeno
pa bojo tukaj imeli glavno besedo programski kolegi oziroma programski uredniki. S tem pa dejansko ne bomo
implementiral cel zakon v prakso, ampak bomo kot nacionalna televizija mel kaksne zadrzke do tega, se pravi,
da se bomo dodatno omejil, je pa zadeva ravno zdej v toku sprejemanja, mal smo prezgodnji glede tega,
pri¢akujemo, da bo do konca leta mal ve¢ znano ne, da se bo pokazalo, kaksne so potrebe oglasevalcev pa kam
bo sla RTV, v kateri smeri. Zagotovo pa ne tok, kokr POP TV al pa katere druge, komercialne televizije.

N: Kako pomembno in prisotno je umescanje blagovnih znamk kot orodje marketinskega spleta na TV
Sloveniji? Koliko odstotkov marketinskih dejavnosti zavzema umescanje in kolikSen odstotek marketinskega
proracuna jim umescanje prinasa? /

N: Do sedaj pa je Ze bila dovoljena uporaba blagovnih znamk zanemarljive vrednosti, ki po definiciji ne $teje kot
umescanje, kaksna je praksa pridobitve takih sodelovan;j?

Kot oglasevalci imamo seveda tudi kontakte podjetij in ¢e je nek urednik potreboval zaradi lastnih potreb oddaje,
na primer premajhen budget neke izdelke in neke zadeve, ki bi mu olajsale izvedbo oddaje, nas je kontaktiral in
mi smo lahko tud posredoval to pro$njo naSim partnerjem oglasevalcem, s katerim so se dogovoril, da so
brezplacno doniral neke izdelke zanemarljive vrednosti za oddajo.

N: kako ste do sedaj, pred implementacijo, definirali, kaj to¢no zanemarljiva vrednost je?

U: nekje 1 procent od vrednosti produkcijskih stroskov oddaje.
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A: nismo posebi ovrednotl zadeve, zato ker v bistvu oglaSevalce tud ni zanimalo, da bi nam dal nek avto, ampak
je 8lo vedno za neke simbolne nagrade, ki predstavljajo zelo nizke stroske.

N: veliko ljudi ne loCuje prikritega oglasevanja, umesScanja in sponzorstva. Se vam zdi, da so locnice za vas
dovolj jasne?

U: prekrivajo se, a ne. Zdej po moji logiki je prikrito oglaSevanje uporaba umescanja predno se je ta zakon
sprejel. Se pravi zdej ko je to oglasevanje dovoljeno, po alinejah, ki jih zakon dovoljuje... Predvsem je pa eno
drugo razlikovanje pomembno, med sponzorstvom in oglasevanjem ne. Sponzorstvo je tisto, ki prinese k
realizaciji posamezne oddaje, a vendar ne vpliva na njo. Se pravi podjetje prepozna v oddaji neko kvaliteto, neko
dobro vsebino in nameni sredstva prov ciljno, targetirano za to oddajo. Oglasevanje je drugo. Je oglasevanje
dolo¢ene blagovne znamke skozi doloceno obdobje, razporejenem v celem dnevu skozi oglasne bloke in tako
naprej. Poudart je pa treba, da se sponzorstvo in product placement izkljucujeta.

A: kokr je on povedal je sluzba za trZzenje seznanjena s temi tremi kategorijami, zdej vprasanje pa je, ¢e so tudi
gledalci. No prikritega oglasevanja se pa RTV tudi ni Sel. Pa kokr mam jst izku$nje uredniki tud kar dobr
poznajo razlike, ker tud oni nove in nove nacine i§¢ejo, s katerimi bi dobil mal ve¢ sredstev za oddajo, tud sami
mogoce kdaj pridejo s kaksno idejo, na kakSen nacin bi kaj zeleli met in vejo, kaj si Zelijo v svoji oddaji in kaj je.

N: se vam zdi, da je interes po umescanju znotraj hiSe izrazen, s strani urednikov?

U: ja predvsem to, da v Casu, ko se zniZujejo budgeti posameznih oddaj, uredniki in producenti i§¢ejo nove
nacine financiranja svojih oddaj a ne. Ta nacin je eden od teh moznih, je pa res da tukaj denarja ni, gre bolj za
neke scenske elemente, nagrade in uporabljive pripomocke mogoce v oddajah in kaj podobnega. Tukaj pa
pomagamo z nasimi podatki oglaSevalcev, ki so prisotni na RTV.

N: kaj pa interes podjetij?

U: interes podjetij pa je, absolutno. Interes podjetij je vedno visji, kot je pa to mogoce zakonsko opredeljeno ne.
Sej normalno, da bi bil podjetje najbl zadovoln, ¢e bi se govorilo celo oddajo o tem, kazalo celo oddajo o tem,
tko da smo diametralnih gledis¢ih — mi pa oglasevalci a ne.

N: in ker mu tega ne morete ponuditi, mu pa lahko ponudite prisotnost samo kot na primer scenski element, jih
potem to Se zanima?

U: manj ne.

A: manj, ampak potem skuSamo najt nacin, da bi bili in uredniki zadovoljni, da se mu ne mesa v vsebino
neutemeljeno in podjetje, da ga takSno sodelovanje sploh zanima.

N: kaksne so zahteve ali pa zelje podjetij, ki vas kontaktirajo, o tem, kako bi si Zeleli imeti svojo znamko
prezentirano?

U: najraje bi videli, da bi bila vkljucena v programsko vsebino na nacin, da ne bi gledalec locil, kdaj gre za
programsko vsebino, kdaj gre za oglasevalsko vsebino, mi pa seveda to preprecujemo, zdej programci pa
velikokrat sami, v€asih tud nehote vkljucijo kaj notr ne, dejansko to podrocje je zelo zelo neopredeljeno, bo
praksa pokazala, v kak$no smer se bo §lo.

A: imajo tudi konkretne Zelje, kako in kaj, ampak mi to poskusamo omejit, smo kot ena mreza, ki prestreze Zelje
narocnika, jih pregleda, kaj bi bilo mozno kaj ne in jih potem predstavi hisi, tako da so jih uredniki potencialno
pripravljeni vkljucit v svoje oddaje.

U: opazamo, da se na nekaterih televizijah eksplicitno uporabljajo doloceni izdelki, kar je vsekakor sporno,
ampak kot re¢eno, pri nas tega ne prakticiramo.

N: zdej, ko zakon to dovoljuje, boste tudi vi iskali nova podjetja, ki bi jih to zanimalo, kaksni so nacrti?

U: to bomo v okviru rednih stikov s strankami poskusal usklajevat skupaj s pravili, ki bodo Sele dolocena na
RTVju, to mora vendarle programski...programski ljudje morjo podat svoje mnenje, ki ga bomo seveda
uposteval. Glede na to, da je nasa televizija televizija posebnega pomena, javni zavod, gotovo pravila ne bodo
podobna kot na komercialni televiziji.

N: kaj jim nacionalna televizija sploh ponudi?
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U: tezko je sklepat, kaksna pravila se bodo na koncu uveljavla, kej ve¢ kot to, kar se zdej dogaja mislim, da ne,
dejansko zdej prihajajo neke oznacbe, ki bodo gledalce opozorile, to se nam zdi bistveno, da vejo, da vsebina
vsebuje umescanje. Mislim pa, da tega ne bo bistveno vec.

A: RTVju tud ni v interesu, da razproda svoje oddaje, koneckoncev neka raven kakovosti je vendarle v ospredju.
U: umescanje je dejansko vkljucitev oglasevalskih vsebin v program, da se zameji to mejo med oglasevalskimi
in programskimi vsebinami, to je podjetjem v interesu, da gledalci ne dobijo neke blokade, ko vidijo oglase,
ampak bo sklepal, da je to programska vsebina. To so dejansko Zelje vsakega oglasevalca.

N: se vam zdi umescanje dovolj oprijemljivo, glede na to, da o u€inkovitosti vemo bolj malo?

A: bolj gre za to, da se vedno i$€ejo novi nacini oglasevanja, zarad tega, ker klasi¢no vemo, da ni ve¢ dovolj
uéinkovito ne in umeséanje je s tega stali§¢a zanimivo ne.

N: nekatere raziskave so mnenja, da precenjujemo umescanje, da bo to vseeno ostala bolj neka dopolnilna
dejavnost...

U: to je dodana vrednost redni oglasevalski ponudbi, se pravi televizija da cel paket oglasevalske ponudbe glede
na nek budget in seveda naredi vse, da bo oglasevalec na koncu zadovoljen ne. Ampak vse v skladu z zakonom,
RTV bo pa to Se dodatno opredelil v svojih pravilih.

N: Se vedno ni misljeno umescanje kot dotok velikega dohodka in podobno?

U: sploh ni plana kak$nega budgeta. Nam je bistveno oglaSevanje, zelo malo sponzorstva in to je 100 procentni
plan.

A: Ce gledamo z vidika oglasevalca...product placement se ne da uporabljat za vse faze prihoda izdelka na trg,
kar se tice zivljenjskega cikla in tega in jst mislem, da klasi¢no oglasevanje se za to ne bo ni¢ zmanjsalo.

N: omenjali smo ze urednike — kaksna je dejansko razporeditev moci odlocanja pa tudi odgovornosti potem
znotraj televizije? Kdo je tisti, ki se dokon¢no odlo¢i, ali bomo imeli umes¢anje ali ne?

A: urednik je vedno tisti, ki bo zadnjo odlocitev potegnil, ker je on odgovoren za vsebino, mi smo tisti, ki lahko
pridemo k njim s predlogom, nikoli z zahtevo, ni na RTVju to tko in potem je vedno na koncu na uredniku, a bo
ali ne, na kaksSen nacin koneckoncev —mi lahko predlagamo tudi vsebinsko ne, on se mora s tem strinjat.

U: kadarkoli je sluzba za trzenje posredovala kontakte urednikom, ker so imeli Zeljo, da svoje produkcijske
stroske zmanjsajo na ta nacin, smo mi poskrbeli, da je bilo vse v skladu z zakonom. Ne mormo pa garantirat, da
je vsaka oddaja, kjer so recimo uredniki potencialno dogovorili, so delali mimo vednosti marketinga, da
izpolnjuje vse zakonske zahteve.

A: odgovorna oseba v primeru kazni pa mislim, da je na koncu zmer generalni direktor, zdej vprasanje pa je, na
koga bo on ta strosek prevedu, bi se potem pogledalo, kdo je stal za tem.

N. sta uporabi umesc¢anja sicer naklonjena, zaka;j?

U: predvsem je pomoje to odvisno od tega, kakSne oglaSevalce ima posamezen trznik — ¢e je nekdo, ki ima
veliko pritiskov s strani oglaSevalcev bo zagovarjal malo bolj liberalno stalis¢e do tega, e je nekdo, ki nima
stika s tem pa bolj restriktivno.

A: jah prednosti so za nas predvsem zadovoljni oglasevalci...
U: ...pa prihranek pri produkciji oddaj.
N. imam obcutek, da sta do uporabe umescanja zadrzana, kje vidita minuse?

U: predvsem je pomemben vidik gledalca, gledalec mora biti opozorjen na vsako umesSavanje komercialnih
vsebin v program, tukaj je naSa prva skrb.

A: ovire vsekakor so — ne bomo §li v razprodajo programa, ne Zelimo, da se na ta nafin o RTVju govori,

koneckoncev se financiramo tudi iz RTV prispevka in si tega ne moremo dovolit. Nekaj umescanja sicer bo,
kolikor ga je potrebno za samo realizacijo oddaje.
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N: se vama zdi uporaba umesc¢anja na nacionalni televiziji eticna?

A: RTV se v celoti ne financira iz RTV prispevka in izvaja tud trzne dejavnosti in del trznih dejavnosti je tudi
oglasevanje. Glede na to, da se gospodarska situacija v Sloveniji zaostruje, tudi s strani RTV prispevka — vedno
veC ljudi je opraviCenih placevanja, obstajajo tudi znotraj hiSe tendence do sluzbe za trzenje, da ¢im vec
prihranka tudi iz tega naslova proizvede. Zato zelo tezko reCemo, da se ne bomo §li umescanja, ¢e je to neka
nova oblika, ki nam jo zakon omogoca.

U: dokler bo to dovolj jasno oznaéeno, dokler bo to zakonsko opredeljeno in bo zadostovalo zakonskim
predpisom, ne vidim kak$nega posebnega razloga, zakaj to ne bi $lo.

A: pomembno je, da se pri uporabi umescanja to ne zacne izkoriscat.

N: kateri pogoji vse bi morali biti izpolnjeni za uporabo umescanja, samo zakonski?

U: vidik gledalca. Da nekdo, ki gleda, je dejansko obves¢en in opozorjen, da vsebina vsebuje umescanje.
A: pa pripravljenost urednikov. Tudi urednika, ki ne Zeli imeti umescanja povsem razumem.

N: kako mislita, da bo zdaj sprejeta implementacija spremenila situacijo, glede na pravila, oznake, menita, da
lahko to podjetja odvne od zelje po umescanju njihovih znamk?

U: zagotovo ne bo tako mamljivo, kot je bilo do zdej, ko so se nekateri posluzevali tud praks, ki niso ble do zdej
v zakonih opredeljene, pa tudi to oznacevanje ne bo vecno, ne bo vecno trajalo. Ta najbolj rigorozen del je tako
ali tako omejen na tri mesece, potem bo pa ta stvar manj moteca — dejansko bo tako moteca, kot so motece
oznake za neprimerne vsebine, pa mogoce oznake za ponovitev v desnem zgornjem kotu, zadeva bo paé
razmeroma mila.

A: mislim, da se bodo gledalci navadili na to in sprejeli kot del programa, $e pri vsaki stvari je blo tko.

N: glede na skréeno dotekanje denarja, o katerem smo Ze govorili, kako pomembni so dejansko vsi novi kanali
oglasevanja?

U: na sreco al kokr koli lahko receno, $e vedno klasi¢no oglasevanje prinasa veliko veliko sredstev na vseh
televizijah, vsi novi kanali so samo dodana vrednost, ki jo televizije brezplacno dajo svojim oglasevalcem.

N: ste pogresali, da bi bila Evropska direktiva prej dorecena, kar nekaj ¢asa je implementacija visela v zraku...

U: ne...ker nismo uporabljali tovrstnih vsebin in nismo bli tok vpleteni v to zadevo. Ampak bi, ¢e bi to
uporabljali.

Priloga C: popis intervjuja s predstavnico podjetja Kotanyi Slovenija

Katarina Pivk, predstavnica podjetja Kotanyi (K).

Neza Rupnik, izpraSevalka (N).

N: zakaj ste se sploh odlocili za sodelovanje z TV Slovenija na takSen nacin?

K: Kotanyi vseskozi deluje na podrocju razvoja kulinarike, zato je bil namen priblizati potroSniku skozi rabo, gre
za specificno kategorijo, kjer je uporaba omejena na par izdelkov, sol, papriko, potem se pa ze kmalu konca,
namen je bil, da bi prikazali uporabnost teh izdelkov in iz tega naslova smo se tega tudi posluzevali, to je bil
osnovni motiv no. Zato smo si tudi izbrali oddajo, ki je povezana s kuhanjem, da smo lahko nase izdelke
uporabili.

N: ste s TV Slovenijo sodelovali Ze prej?
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K: deloma smo ja, smo sodelovali ze prej, skozi druge nacine, skozi druge oblike sodelovanja, recimo vas spletni
portal, smo oglaSevali, v tej obliki pa $e ne.

N: ¢igava ideja je bila, kdo je koga kontaktiral in tako napre;j?

K: v bistvu bi se tezko opredelila, ali je bila ideja ene ali druge stvari, v bistvu skozi nek pogovor, ki tako ali tako
obstajajo med nami, je padla ideja in tako se je zacelo sodelovanje. Bolj nekaksno dopolnjevanje idej, tezko bi se
odlo¢ila, na ¢igavi strani je bil glavni povod.

N: je bilo tak$no sodelovanje prvic¢ za vas, ste imeli pred samo odlocitvijo za sodelovanje kaksne pomisleke?

K: na ta nacin smo ze sodelovali pred RTVjem ze na TV 3, imeli smo podobno sodelovanje, prav na tak nacin pa
sicer prvi¢ ja. Edini pomislek pri taksni zadevi je vedno, ¢e bo stvar speljana na nacin, ki ima neke pozitivne
efekte no. Tudi tukaj je bil, vedno obstaja neka moznost, da se ne uporabi izdelka na nacin, kot smo si ga v
osnovi zamislili.

N: kaksne zelje ste pa imeli pri uporabi vasega izdelka? Kaj ste si v tem sodelovanju zeleli?

K: dejansko nekih velikih Zelja oziroma tocno dolocenih pogojev niti ni bilo. Bila je pa¢ zelja, da se izdelke
predstavi, da se mogoce kaksne novosti dejansko bolj uporabi, v osnovi je pa bila Zelja ta, da se izdelek pac
predstavi skozi razlicne uporabe. Tako da tu je kuhar sam skrbel za recepte, mi smo mogoce samo kaksen
izdelek dodatno predlagali.

N: so bile kaksne Zelje po izpostavljanju, ste se pogovarjali o kadriranju in podobno?

K: zelo minimalno, o samem kadriranju niti ne, seveda pa ¢e imas izdelek, Zelis, da je viden. Ampak glede na to,
da je Kotanyi Ze kar poznana blagovna znamka, se Ze doloCene embalaZe hitro razpoznajo. Specificnih Zelja
kadriranja od blizu in podobno pa ni bilo, v bistvu prej obratno. Ko se izdelek uporablja je normalno, da gre
kamera ¢ez izdelek, ampak tega nismo Zeleli poudarjati.

N: ste tudi sicer v podjetju naklonjeni uporabi umescanja?

K: smo, v nekih merah, za katere mi smatramo, da so dejansko v redu. Glede na to, da smo Ze nekaj ¢asa prisotni
na trgu se je Ze izkazalo, kaj je specifi¢nost kategorije, kaj je smiselno uporabljat, kaj ne, tako da v osnovi smo
naklonjeni temu, ampak vedno za vsak projekt posebaj premislimo, ali je to za nas zanimivo ali ne.

N: kaj menite o njegovi ucinkovitosti, je umescanje uc¢inkovito?

K: sej na splos$no pri orodjih trzenjskega komuniciranja, ne samo pri umescanju, je ucinkovitost ta, ki se
ponavadi zdruzuje. Razli¢na orodja, razli¢ni mediji... Tako da — zelo tezko je dolociti, prav tako so nekatere
kategorije bolj dovzetne za ene aktivnost, na primer promocija na prodajnih mestih, druge za druge in ker se te
stvari prekrivajo je v bistvu zelo tezko dolociti, aha, ta zadeva ima efekt. Mi smo spremljali, kaj se dogaja z
dolocenimi izdelki, potem, ko so bili prikazani v oddaji in v dolocenih primerih smo opazili neko poviSanje v
prodaji. Logi¢no gre za minimalna poviSanja, je pa vseeno zaznana neka spremembna. Ne pri vseh, no ampak sej
pravim, neki efekti so bili.

N: poleg umes¢anja na nacionalni TV, ga uporabljate Se kje?

K: ne, trenutno ne. V preteklosti, kot sem rekla smo na drugi televiziji to uporabljali, na sicer malo drugacen
nacin, trenutno pa samo tukaj.

N: se vam zdi, da obstajajo razliéni kriteriji za uporabo na nacionalni oziroma komercialni televiziji — s stalis¢a
podjetja.

K: ne, sama bolj mislim, da je stvar, kaksno ciljno skupino ima oddaja, kaksne gledalce ima in koga bi ti kot
podjetje rad nagovoril. Ali je to ena televizija ali druga — to je potem edino Se stvar gledanosti. Kotanyi se v tej
oddaji s to ciljno skupino najde.

N: koliko ¢asa v vasem podjetju Ze prakticirate uporabo umescanja in kaksen trend zaznate?

K: tega je vedno vec, ni pa opaziti zelo velikega preskoka. Mogoce so se te aktivnost v zadnjih parih letih bolj
povecale, da bi pa rekla, da je product placement zelo uporabljen pri nas pa ne bi trdila. Prvi¢ smo ga mogoce
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uporabili priblizno tri leta nazaj, je pa tudi Kotany v Sloveniji relativno novo podjetje - obstaja sicer Ze dolgo,
lani smo 130-letnico obstoja praznovali, v Sloveniji pa smo nekje Sele 17 let.

N: kako pomembno se vam zdi orodje umescanja, ga vidite kot dopolnilno orodje ali kaj vec?

K: ni dopolnilno orodje, se mi zdi kar del trznih aktivnosti, enakovreden del. Eden od kanalov, ki ga
uporabljamo za komunikacijo nase blagovne znamke. Je pa sigurno temu namenjen manjsi delez, ker gre tudi za
izdelke manjSe vrednosti, poslediéno product placement zavzame manjSe deleze kolaca, ampak tezko bi
konkretno govorila o procentih, mogoce tam nekje do 10. Gre predvsem za Cas, ki ga porabis, komunikacija je
bistvena, usklajevanja, ta ¢as je mogoce tukaj najbolj, tudi mi se moramo odlocit, kaj in kako Zelimo, da je
blagovna znamka predstavljena in potem to Se uskladiti z urednikom, kuharjem... Recept recimo vedno pride s
strani uredniStva, kuhar ga pripravi in potem je samo stvar tega, da se uskladi, katere izmed zac¢imb sovpadajo z
nasimi izdelki in kako to na najboljsi nain predstavit.

N: na kaj pa najbolj stavite v podjetju, katero orodje najvec uporabljate?

K: zdej odvisno od tega, kaksna je situacija na trgu. To, kar mogoce velja danes, mogoce ez pol leta niti ne bo
veljalo vec, tako da je treba zelo spremljat trg, situacijo obrnit okrog, ¢e je to potrebno...

N: kater nac¢in umescanja preferirate kot podjetje - da se izdelek vidi, da se ga tudi izgovori, da je kot scenski
element, se ga uporabi, se mogoce tudi koncept oddaje prilagodi izdelku...

K: logicno je, da se izdelek vidi, to ja, sama izgovorjava pa nikoli ni bila...mislim, omeni se sama za¢imba, na
primer bazilika, ampak nikoli blagovne znamke. Izgovorjava nikoli ni bila predmet pogovorov, niti nismo Zeleli,
da je, z vidika nasih zelja je dejansko bilo, da se to skozi uporabo izdelka predstavi. Kako se uporablja in da se
pri tem tudi embalaza vidi, da potro$nik potem povezuje videz embalaze z blagovno znamko in v konéni fazi
tudi z zac¢imbo in zeliS¢em. Gre torej za zelo subtilen nacin, to je bila tudi nasa zelja.

N: se vam zdi, da so lo¢nice med pojmi sponzoriranje, umeséanje in prikrito oglasevanje dovolj jasne?

K: ne. Vsak ima neko predstavo, neko definicijo, kaj naj bi kaj pomenilo, v resnici pa se to zelo tezko lo¢i, razen
¢e se nekdo s tem ne ukvarja poglobljeno, recimo dela v marketingu in podbno, sicer bi kar nekdo tezko na hitro
lo¢il. Mogoce sponzoriranje Se, ampak prikrito oglasevanje in umescanje je pa ze zelo tanka meja. V podjetju se
ukvarjamo predvsem s pojmoma sponzorstva in umescanja blagovnih znamk oziroma pogosteje uporabljamo kar
angleski izraz, product placement. Ta dva pojma tudi sicer za nas nista identi¢na in ju loCujemo po pojmovanju.
Ko gre za medije, po moji presoji ti v ve€ini operirajo s pojmom sponzorstva, redkeje s pojmom product
placementa, medtem ko se s pojmom prikrito oglaSevanje Se nisem srecala, Se ve¢, zdi se mi, da ga obdaja
negativen prizvok in se posledi¢no ne uporablja. V praksi sicer skozi pogovor pogosto ugotovimo, da je govor o
product placementu in ne o sponzorstvu ali obratno.

N: se vam zdi uporaba umescanja na nacionalni televiziji eti¢na?

K: moje mnenje je, da je nacionalna televizija, tako kot vse ostale televizije, Se vedno v osnovi televizija.
Mogoce se to na dolocenih televizijah to uporablja v preveliki meri in mogoce se to na nacionalni uporablja celo
v premali meri, ampak mislim, da mora tudi nacionalna televizija Se vedno imeti moznost uporabe nacinov
promocije, prodajati oglasni prostor in tako naprej. Na nek nacin bi to lahko bila celo prednost nacionalne
televizije, ker to uporablja na bolj subtilen nacin no. Malo ve¢ kreative je tukaj potrebne, konec koncev pa v
danasnjih Casih, ko je potroSnik zasut z vsemi informacijami zna bit to tudi prednost.

N: bi morala nacionalna televizija torej uporabljati ve¢ umescanja?

K: ja, mislim, da bi lahko ve¢, ker ima mogoce malo bolj dodelano, kako se to lahko uporabi na bolj prefinjen
nacin. So Se rezerve.

N: ¢e se postavite v pozicijo gledalca, vas umescanje na nacionalni televiziji ne bi motilo? Kljub temu, da je
dovoljeno, bi vas osebno motilo?

K: ne, zakaj? Sej je product placement viden tako ali tako povsod in mislim, da gledalce to v osnovi sploh ne
moti. Pa tudi, v konéni fazi je na nacionalni veliko manj viden kot na drugih televizijah, kjer so ga gledalci Ze
zelo navajeni. Mogoce pa je neka meja, kako se zadeve prikazujejo.

N: si lahko nacionalna televizija avtomatsko manj privosc¢i?
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K: ne vem, tezko bi rekla. Zaenkrat lahko samo rec¢em, da je bolj vidno na kaksnih drugih televizijah, zakaj lahko
prihaja do taksnih razlik pa tezko re¢em. Osebno bi me velik product placement motil enako pri obeh, motil bi
me kjerkoli. Ce bi bil v mojih oceh prevec¢ ociten, ne glede na televizijo - tukaj vecje tolerance do drugih ni, ¢e to
mislite.

N: katere pa so glavne pasti umescanja, kdaj se vam zdi, da lahko pride do negativnega odziva?

K: to se mi zdi predvsem takrat, kadar je product placement preve¢ ociten. Ne vem to¢no, lahko ugibam, ampak
ne pozna se to¢na meja, kjer bi se to lahko zgodilo. Moje mnenje je, da se to zgodi, ¢e je blagovna znamka
preveé izpostavljena, ¢e je na nek nain preagresivna in lahko tako zmoti potrosnika. Ce je to stvar uporabe, e
gre za pripomocek, ki je tam tako ali tako je potem to diskretno in naceloma ne bi smelo priti do tega. So pa
kuharske oddaje glede tega mogoce zelo specificne zadeve, ker se zadeve tako ali tako uporabljajo — pac treba je
dodati olje, treba je uporabljati zelenjavo, moko, zacimbe, je pa samo stvar tega, ali je to v steklenih posodicah
ali se to uporablja v original embalazi. Stvar je Se bolj enostavna, e se porabljajo zadeve taksne kot so, je manj
truda, ker jih ni treba prelozit in kupit posodic in podobno.

N: bi se umescanja posluzevali vec, Ce bi bile narejene konkretne raziskave o njegovi u¢inkovitosti?

K: pomagalo bi, to sigurno, je pa tako, da so lahko razlike med kategorijami precej velike - ¢e pozna$§ svojo
kategorijo, svoje izdelke, ves, da je zelo specificna. Nekaj mogoce deluje ucinkovito v primeru zeliS¢, mogoce
isto v primeru pralnih praskov ne bi. Ze sama uporaba se razlikuje, tako da v bistvu neka splo$na raziskava
mogoce bi pomagala, zato da dolo¢i neke splo$ne okvirje, potem pa bi bilo to treba vseeno Se preverit v svoji
kategoriji. Mi smo se, kot sem ze omenila, lotili opazovanja po prikazu blagovnih znamk v oddaji. Je pa tukaj
zelo veliko faktorjev zraven in Ce bi res zelel spremljati samo ucinkovitost umescanja, bi moral za dva meseca
ugasnit vse druge kanale in aktivnosti in potem laboratorijsko spremljat samo umescanje. To pa ne gre, tako da
je to zelo tezko merit, edini nacin bi morda bil, ¢e bi ljudi preko ankete konkretno vprasali, ali so upazili tvoje
izdelke v tej in tej oddaji. Vendar je tukaj spet razlika, kaj tebi potros$nik dejansko rece, torej kaj se mu zdi, da je
zaznal, kaj pa je dejansko zaznal. Pa tudi taksna raziskava bi za sabo potegnila tudi veliko stroskov...

N: kako pa vidite prihodnost umescanja? Glede na zakonodajo, ki je bila sprejeta. Kaksna bo sedaj praksa pri
vas?

K: mislim, da kar se Kotanyija ti¢e se v vecji meri umescanje tudi naprej ne bomo posluzevali, bi pa rekla na
splosno, da je Ze nekaksen trend v Sloveniji, da te mere niso jasno dolocene. Torej, kaj se da, kaj se sme ali ne
sme, do kakSne mere in podobno. S tega vidika, ¢e se zadeve na tem podrocju uredijo, bo to tudi samo naravo
uporabe spremenilo.

N: zdaj naj bi bile te mere definirane, ste seznanjeni z novo zakonodajo?

K: ne, zaenkrat res Se nisem bila obvescena, da so spremembe v nacrtu, tako da nimam teh informacij.

N: opiSem oznacevanje - bi vas to motilo pred objavo vasih izdelkov v oddaji?

K: ja sigurno, ¢e je zadeva zelo ocitna, potem bi bila verjetno mote¢a. Do kak$ne meje je moteca, mislim, da bi
znalo to mogoce potroSnika zmesti. Ce je Ze oznaceno, bi tudi to moglo bit na vseeno dovolj diskreten nacin.

N: sicer zagovarjate tezo, da mora biti lo¢ena komercialna in programska vsebina?

K: ja, naceloma ja, spet je tukaj stvar konkretnega primera, ampak ja, samo vsebino mora dolo¢it nekdo, ki je za
to pristojen, torej urednik, ustvarjalec. Morda pa bi bil vseeno primernejs$i nacin, da se seveda meje umescanja
jasno dolo¢i, kar do sedaj ni bilo, se to potem strogo nadzira, potem se niti ne bi rabilo oznacevat na tak nacin.

Navodila bi morala biti jasna, stvar televizije je potem, da ve, ali je stvar dovoljena ali ne. Mislim, da je
nepotrebno, da sistem v taki obliki v kon¢ni fazi obremenjuje gledalce.

Priloga D: popis intervjuja z urednico oddaj v razvedrilnem programu TV Slovenija

Dajana Makovec, urednica oddaj razvedrilnega programa na Televiziji Slovenija (D).

Neza Rupnik, izpraSevalka (N).
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N: locite pojme sponzoriranje, umescanje blagovnih znamk in prikrito oglasevanje? Se vam zdi, da so locnice
jasno postavljene?

D: ja, mislim, da kar so. Sponzoriranje je pac...program pridobi ena sredstva, ki so namenjena obogatitvi oddaje,
torej denar, ki ga lahko vlozi§ v kostume, v sceno, v novinarje in tako naprej. Zdej prikrito oglasevanje, pri tem
gre za konkreten dogovor s podjetjem, da ti da denar, zato da zmanjSa$ stroSke oddaje, umescanje je pa
pravzaprav nekje vmes. Samo gre za razliko v interesu tistega, ki daje oziroma tistega, ki dobi. Pri umes¢anju je
pomoje interes televizije vecdji kot podjetij. Ti potrebujes nekaj za potrebe snemanja, nagrade al kokrkol, medtem
ko je pri prikritem oglasevanju ravno obratno — podjetja imajo vecji interes, da bi se na ta nacin pojavljala v
oddajah.

N: kako konkretno bi to lahko zaznali pri samem gledanju televizije?

D: meni se zdi, da je tako, da pri samem umes¢anju blagovne znamke same ne sme§ pokazat oziroma ne sme bit
poudarjena, pri prikritem oglasevanju pa je ponavadi ravno to, da nekaj vidis nekje, Cist brezveze, tam kjer sploh
ni potrebe. Brez konteksta, pri umescanju pa je kontekst, ti te izdelke rabi§ za rekvizite, jih ima$ kot nagrade in
podobno. Tipicen primer: Ce ti rabi§ avto Ranault, pri umescanju ga pokazes, kako se pelje po cesti, lahko
razpozna$, sploh ¢e ga pozna$, da je to Renault, ampak nikjer pa ni izpostavljena znamka, pri prikritem
oglasevanju pa je to narejeno na tak nacin, da ti ponavadi zoomira$ ta znak al pa das nalepko gor, in kamera
namenoma to pokaze.

N: imate obcutek, da tudi ostali uredniki to poznajo in da tudi podjetja, s katerimi se pogovarjate, to lo¢ijo?

D: zelo dobro. Zelo dobro vedo podjetja, zelo dobro vedo to trzniki, pa tud televizijci se mi zdi, da Ze kar vemo
in da lahko lo¢imo.

N: katere prednosti umes¢anja vi vidite za svoje oddaje?

D: to, da recimo lahko televizija za potrebe snemanja enega filma, ¢e na primer potrebuje avtomobil, lahko dobi
avtomobile zastonj, drugace jih moramo pa placat in je to seveda stroSek. Zdej nekaj casa je bilo vse
prepovedano in smo mi zelo drago placevali najeme teh avtomobilov, pa lepl nalepke ez znacke, je blo pa to
brezveze, ker si ti Se vedno videl za kater avto gre in podjetje, ki je posodilo avto je Se vedno dobilo reklamo, ti
si ga moral pa vseen placat ne. Se pravi znizanje produkcijskih stroskov, predvsem to.

N: kje pa vidite pomisleke, kaj so recimo nevarnosti?

D: nevarnosti so seveda, da bi bilo tega prevec, da se podjetja ne bi ve¢ odlocala za klasi¢no oglaSevanje, da bi
konkurenca na trgu ratala Se vecja, nelojalna konkurenca in tako naprej. Vsi vemo, da podjetje lahko nameni tok
in tok za oglaSevanje, s product placementom se pa zna zgodit, da bi zmanjSeval te budgete.

N: vas skrbi, da bi lahko prevzel vsebino?

D: ja, me skrbi. Ker sem jst Ze delala v takih Casih, da nisi dobro vedel, a je potrebno, tudi €e te ne zanima izjava
enega direktorja, a ga je treba posnet zato, ker je on to placal. Sploh pri komercialnih televizijah, pri nacionalni
se to res ne bi smelo zgodit, pri komercialnih se mi pa to zdi nevarno, sploh zaradi te hierarhije, da ti nekdo
lahko rece, to morate nardit, pa tudi ¢e ti ne gre v kontekst tvoje oddaje.

N: se vam je kaj podobnega ze kdaj zgodilo? Ste Ze kdaj prilagajali koncept?

D: v bistvu odkar smo v Evropski Uniji ne, prej pa. Recimo vsi ti raznorazni izbori prireditev, ki so narejeni na
tem principu. Sej ¢e pogledamo Viktorje, kako so bili narejeni — prihod na rdeco preprogo z avtomobili je bil
narjen zato, ker je bila avtomobilska tovarna velik sponzor prireditve.

N: imate torej z umescanjem sploh kaks$no izkus$njo na nacionalni televiziji?

D: odkar smo v Evropski Uniji pa potem po novem Zakonu o medijih ne, smo pa ze veckrat hodili pri nagradah
po tanki ¢érti ne. Pred uvedbo Zakona pa ja. So bili kar nekajkrat prispevki naroceni s strani sponzorjev.

N: zakaj se niste odlocili za uporabo umescanja pri oddaji Moja Slovenija? Na zacetku ste si ga zeleli, kajne?
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D: ja, mi smo se pogovarjali o nagradah, pa recimo da bi bile te nagrade product placement, pa smo bili z dvema
podjetjem Ze bolj ali manj dogovorjeni, nakar smo se skupaj s pravno sluzbo in vodstvom programa zavestno
odlo¢ili, da ne bomo $li v to in smo se podjetjema zahvalil za pripravljenost na sodelovanje, ker so bili akti, ki
urejajo umescanje v pripravi in da ne bi s tem, ko ni bilo Se definirano, postavl enega vzorca, ki bi ga ali
prepovedal ali ki bi postal vzorec, kako se to dela. Smo rekl, pustmo naj se najprej uredi, potem bomo pa sledili.
Nej to ne bo potem za ostale krSitelje vzorec, sej tam je pa tud blo ne. Ker zakon je bil sprejet in bi naceloma v
nekih merah lahko poskusali s product placementom, ampak ker akti niso bili in te mere niso bile doloCene
nismo hoteli preizkusat in tvegat — niti iz pravnega niti iz eti¢nega vidika, celo najbolj iz moralnega. Vprasljiva
je bila predvsem definicija zanemarljive vrednosti, ki prej Se ni bila podana in mi smo se sprasevali, ali so
nagrade za 100 ljudi Se zanemarljiva vrednost in smo se po lastnem obcutku odlo¢ili da ne.

N: licenca te oddaje je Nizozemska, tam imajo nagrade, kjer je viden logotip blagovne znamke oziroma podjetja,
ki nagrade poklanja, kako to?

D: ta oddaja se pri njih vrti na komercialni televiziji in tam si lahko privos¢ijo ve¢. Nasploh pa vsaka drzava
oglaSevanje ureja po svoje in bi se morala poglobit, zakaj je to pri njih dovoljeno. Sej vidmo recimo pri Avstriji,
ki prakti¢no nima oglaSevanja na javnih televizijah, komercialnih e nima... mi smo pac uredil tko kot smo, ne
vem, al so prevladal lobiji ali pametna presoja. Ne morem Se sodit, ker zaenkrat imamo to samo na papirju,
moramo pa Se videt, kaj to, kar je zapisano, pomeni.

N: poznate novo zakonodajo, akte, ki urejajo direktivo? Kaksno je vase mnenje o njej? Kaj mislite,da bo
prinesla?

D: prinesla bo mejc¢kn zmesnjave na slovenski trg vseen, ker se mi zdi, da nismo tok zreli, da bi vedl, da ¢e nekje
vzames$, da nekje drugje ne bo. Vedno so kompenzacije. To lahko pomeni tudi, da nam bo drzava na ta racun
kak$en davek pobrala in podobno. Podpiram, da se bo oznacevalo, to je zas¢ita gledalcev, Ceprav ne vem, koliko
gledalcev je dejansko pozornih na to - ¢e si ti kot urednik spreten in to prikaze$ na en tak nacin, bi to gledalci
lahko normalno sprejemal, ne glede na oznako. Jst zarad tega, ker sem delala Ze v prejSnjem sistemu, kjer se je to
ze zelo zlorabljalo, se mal bojim no. Mogoce tud neupravi¢eno. Dopusc¢am bolj agresivnim menedZerjem,
urednikom, da bojo kaj potegnil tud za svojo korist no. Tud mi se bomo verjetno tega zdej posluzeval, ravno zdej
se dogovarjamo, da bi imeli neke nagrade, ampak bomo pazl, da v prav$nji meri, ne bomo dajal za nagrado
nekaj, kar ne bi sodilo v oddajo oziroma s ¢imer ljudje ne bi imeli kaj poceti. Ne bomo podarjali nekaj samo
zato, ker nam bo nekdo nekaj dal in moramo to predstavit. Vsebina bo vsekakor ostala prva, jaz mislim, da tudi
mora ostat, to je naloga javne televizije, zato ljudje placujejo prispevek, tudi v razvedrilnih oddajah — ne
placujejo ga samo za informativni program al pa za kulturo, tudi za razvedrilni program, koneckoncev je ta
dolZznost zapisana tudi v ustavi.

N: se vam zdi uporaba umescanja na javni televiziji eticna? Bo sicer dovoljena, ampak se vam zdi tudi eticna?

D: etiéna v nekaterih primerih absolutno. Pri nagradah recimo. Ce jo lahko vsaj priblizno izberem je isto, kot da
bi jo Sla v trgovino kupit, al pa kot sva prej govorili pri avtomobilih — ¢e jih tako ali tako rabimo za normalno
produkcijo, zakaj ne. Skratka za stvari, ki so upravicene. Brez zlorab ja, torej z normalno zavestjo, delovno
disciplino in etiko ja.

N: bi morala imeti glede uporabe javna televizija visje kriterije kot komercialna, Ceprav je zakon enak za obe?

D: absolutno. Mora met. Komercialka se mora prezivet z oglasevanjem, takim in druga¢nim, mi pa moramo dat
gledalcu v prvi vrsti vsebino, drzava nam z zakonom daje prispevek in mi se moramo tako obnasat. Tudi kot
gledalka bi lazje opravicila vecjo uporabo komercialki kot nacionalki.

N: kdo je tisti, ki se na nacionalni televiziji dokon¢no odlo¢i o uporabi umescanja v oddaji?

D: uredniska neodvisnost obstaja pri nas in vsak urednik oziroma odgovorni urednik je tisti, ki se odloci.
Odgovorni urednik je ze z besedo, s pogodbo, z zakonom odgvoren zato, urednik je pa odgovoren odgovornemu
uredniku. Ni nobenega trznika, ki bi lahko karkoli zahteval. Ce obstaja argument, ki preprica v uporabo izdelka,
potem lahko, samo s komercialnim vzgibom pa ne.

N: kolikor poznate svoje kolege urednike, ali so naklonjeni umescanju ali ne?

D: od primera do primera drugace. Jst mislim, da nih¢e ni apriori proti, pa tudi, da nih¢e ni vzhic¢en, da ga bomo
zdaj lahko uporabljali. Bolj Se vedno varianta kot scenski element, pripomocek za znizanje stroskov, pa Se to —
itak imamo zdej tok omejene budgete, da tudi samo to ne bo resilo te situacije.
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N: ali ste seznanjeni z novo zakonodajo, ki prihaja? Vas je kdo obvestil, vam jo razlozil?

D: ne, nismo. Jst mislim, da agencije, naSi zunanji partnerji se bodo hitro izobrazili o tem, ker jim je v ve¢jem
interesu, mi pa ne, mi se bomo pa spet kopali ¢ez to, ko bomo prsli do tja. Tko ali tko se obracas vedno Se na
pravno sluzbo, i§¢es pomoc...

N: ste imeli ze kdaj kak$no negativno izkus$njo z uporabo kak$nih blagovnih znamk v oddaji, so se kdaj na
primer pritozili gledalci in podobno?

D. ne, gledalci pravzaprav ne. Recimo v primeru kolesa srece, ko so dobili kaksno nagrado, so bli pravzaprav
zelo zadovoljni, da kaj dobijo, niti ne razmisljajo, da je prikazana blagovna znamka. Dostikrat smo se mi
zmrdoval nad kaks$nimi stvarmi, so bli pa gledalci potem bolj zadovoljni s tem kot mi, ¢e so na primer kaj dobili.
Znotraj televizije verjetno zivimo v nekem drugem svetu, mogoce smo pozabili, da so lahko nasi gledalci
socialno ogrozeni, da jim mogoce kakSne take stvari prav pridejo. Kljub temu, da bi jim dajali kaks$ne
ekskluzivne informacije iz daljnega Vzhoda, bi mogoce oni raje kaksne igrice, kjer bi lahko poklicali in dobili
kaks$no nagrado. Tudi sicer se mi zdi, da ¢e je znamka prikazana na nek subtilen nacin, da jih to ne moti, oziroma
da ni neka jed v oddaji samo zato, ker je treba pokazat dolo¢eno za¢imbo ali kaj podobnega, ¢e je zanimiva tudi
sicer, potem mislim, da ne.

Priloga E: popis fokusne skupine z gledalci Televizije Slovenija

Helena, 50 let (H), Tone, 52 let (T), Katarina, 25 let (KT), Martina, 47 let (MZ), Sonja, 45 let (S), Matjaz, 40 let
(M), Alenka, 35 let (A), Jana, 26 let (J), Karmen, 43 let (KR), udeleZenci.

Neza Rupnik, izpraSevalka (N).

1. Al razlikujete pojme sponzoriranje, umescanje blagovnih znamk in prikrito oglasevanje? Se vam zdijo
lo¢nice jasne in kaj vam ti pojmi predstavljajo?

MZ: men n¢...

A: jst ne vem, nimam pojma (smeh). Ok sponzoriranje Stekam, kaj je bit sponzor, da sponzoriras neko prireditev,
al Sportnika, al oddajo, nameni$ neka sredstva in se potem nekako oglasujes preko tega. Kaj je umescanje
blagovne znamke? Se pravi, da neko blagovno znamko prikazujes...proti placilu al ne, tega ne vem... Prikrito
oglaSevanje je pa neki, k se ne bi smel pocet, pa se vseeno poéne (smeh). Da dejansko oglasujejo, ¢eprav hocejo
prikrit, da se je to Cist slu¢ajno zgodil. Ceprov, ¢e bi vidla neko blagovno znamko ne bi vedla, a je zdej to
umescéanje al prikrito oglasevanje, zlo tezko...

KT: sponzoriranje je reklama, a ni? Reklama za eno znamko... Ce ma ena oddaja sponzorja, na primer Max
Faktor je sponzor in med oddajo so njegove reklame, pa e ostale tud.

T: ja sponzorjev je ve¢ vrst, mogoce so najbolj znani na Sportnih podrocjih, recimo v obliki dresov, to potem
Sportniki nosijo in to je ena oblika reklame. Na televiziji je na primer sponzorstvo doloc¢enega kluba in pri
prenosu tekme tega kluba se reklame vrtijo in na stadionih in na oglasnih tablah, ki so v dvoranah, pa tudi med
prenosom tekme.

H: jst pa mislim, da sponzor v prvi vrsti donira finance, pa tudi artikle s svojim imenom in rac¢una, da ko ljudje
vidijo njegov produkt, da se bo ta denar, ki so ga oni oddaji namenil, finan¢no obrestoval. Mogoce gre pri
umescanju samo za ponujanje artikla, pri sponzorstvu pa Se za denar. Pa sponzor je oznacen, se pove, kdo je,
umescéanje pa ni, se samo prikazuje izdelke dolo¢enih znamk.

M: sponzoriranje je neki najbolj normalnega, se dogaja vsak dan na vseh podrocjih, od Sporta, do kulture, do
oddaj. Sponzoriranje tam vidi§ na ve¢ nacinov, do tega, da se neke znamke not pojavljajo, ampak so jasno
oznacene, da je sponzor, piSe, prikrito oglasevanje se itak vsak dan dogaja s tako zvanim product placementom,
ko ti podpirajo neke produkte notr, da si ti zapomnes, kater brand je bil...tretje pa — umescanje, ja no, ¢eprov a ni
to product placement v bistvu, k piSejo ze znakci gor in je to na nek nain Ze umescanje a ne... Kako bi zdej to
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loCu, ne vem, ¢e se na primer pojavi Sportnik v majcki z znamko, je to sponzoriranje, e bi se pojavu voditelj...je
lahko v konéni fazi tud sponzoriranje, ne vem, ¢e bi znal locit..

KT: prikrito oglasevanje je pomoje to s kkSnimi vodami pa to, se pravi da ni znamka izpostavljena tko, ampak je
pac na mizi. Umes€anje pa ne Stekam.

T: umescanje blagovnih znamk, tud men ni poznan ta pojem.. sam recimo Ce je tko, kot je Katarina rekla, potem
je prikrito oglasevanje lahko skor vsaka stvar. Recimo gleda$ film, nekdo se pelje z avtom, Ce je ta avto recimo
Mercedes, je to ze reklama za Mercedes. Al pa vode na mizi, kjer se nekaj pogovarjajo.

KR: Ja sponzoriranje je prostovoljno financiranje nekega dogodka, na primer $portnega, kulturnega v zameno za
nek nacin oglasevanja. Oglasevanje je narocanje storitev, s katero se oglas naro¢nika promovira, medtem ko je
prikrito umescanje blagovne znamke...na primer v oddaji pijejo vodo dolo¢ene znamke.

S: jst dejansko sploh ne vem, kaksna razlika je, mislim, da je mogoce umescanja blagovne znamke na nek
subtilen nacin prepric¢at potro$nika, da je kori$¢enje tistga blaga al pa neki da je to dobro za njega. Jst si tko
predstavljam, da neka oseba, ki jo cenis al pa ki nekaj velja, ti na nek tak nacin, podtakljiv, pojasni, da je recimo
dobro pit Kokakolo al pa kej. Sponzoriranje je pomoje bolj direktno, bolj odkrito — tam je blagovna znamka, je
viden logotip, vemo zakaj gre in ni nekega pretvarjanja, vse ostalo pa mislim, da je bolj tko, da ti ho¢jo bolj
podtaknit na nacin, da se niti ne zavedas no.

H: samo lahko na primer znamko imas ali pa jo poudaris, to je pomoje razlika. James Bond je en tak primer, tam
se naértno pokazejo znamke, ¢e se jih naértno pokaze je to prikrito oglasevanje, ¢e se jih ne naértno in so pac
tam, ker rabi$ nek izdelek, na primer avto, ni pa n¢, je pa pac sestavni del zgodbe. Ne vem pa tocne razlike.
Sponzor je pa napisan — sponzor oddaje je ta in ta.

J: sponzoriranje je nekaj, da nekdo nekaj podpira, recimo nek dogodek, Sportnika, humanitarno dejavnost z
nekimi sredstvi, ume$c¢anje je pa¢ umescanje blagovnih znamk v filme, oddaje, prireditve, prikrito oglaSevanja
pa...pf, mogoce jst tukaj vidim samo bolj kot nek PR, ki ni oznacen. Recimo da nek PRovec napise nek Clanek,
pa ga objavi v reviji pa ni oznaceno, je napisano, kot da ga je napisal novinar. Pa tudi sponzor je javno oznanjen,
je napovedno, kdo je to omogocil na primer oddajo, pri umes¢anju ne povejo, ampak ti je itak jasno, da nima po
nesre¢i nekdo Kokakolo ali Pepsi, ampak da je to z nekim namenom narejeno, prikrito oglasevanje...dejansko bi
bilo to lahko na nek nacin, lahko bi bilo zato, ker noben ne oznac¢ tega, ampak...ne vem, v bistvu ¢im se pojavi
nek brand na televiziji in ni oznaceno je prikrito oglaSevanje. Mogoce je umescanje po tej logiki del prikritega
oglasevanja, al pa sploh ne znam opredelit kategorije prikritega oglaSevanja, mogoce pac vse, kar ni oznaceno.

M: ¢eprov ko pride recimo Sportnik, ne vem, zakaj mi grejo zdej skos Sportniki po glavi, verjetno zato, ker so
najbolj etikirani, k recimo pride v oddajo s svojo majco celo poetikirano s svojimi logotipi, tuki gre v bistvu
potem tud za umescanje blagovne znamke.

S: se strinjam, sej to je to, zdej k Petra Majdi¢ pije 1001 cvet pa mislis, da bo pa to zdej zihr dobr.

KT: pa sej ni nujno, da je sponzor lih pri Sportu, lahko je to tud kozmetika al pa kej druzga, je pa mogoce najbolj
izrazito pri $portu ja.

2. Ali zaznate pojavljanje blagovnih znamk v televizijskih oddajah? Opisite kakSen konkreten primer.
T: ne, sploh ne.

H: jst opazim, Ce je reklamiranje kot aha, na Slovenija ima Talent imajo na mizi Zalo opazim, me pa to ne moti.
Ce se pa kar naprej prekinja in so reklame, mi je pa to zelo motece. V vecini pa pomoje, da ne opazim, zelo
redko.

T: jst ne opazim, ponavadi ne gledam, si ne zapomnim, nimam filinga za to preprosto, ne opazim.
KT: jst tud ne.
A: ne, sploh ne.

MZ: ne.
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KR: tudi jaz ne. Postanem pozorna, ko nekdo omeni, o glej, ta avto in podobno. Drugace sploh ne opazim. Al pa
mogoce opazim, ampak si sploh ne zapomnim, nisem pozorna na to...

H: jst sm mogoce bolj pozorna pri nekih Sportnikih. Zaradi raznega obvescanja medijev, kdo je komu sponzor,
ko ima financne tezave, pa potem ko govori, mal bolj pogledam, kdo je res njegov sponzor, si bolj fokusiran na
to. Drugac pa pomoje, da bolj ne.

S: Jst moram rect, da kr opazim. V filmih vidim, kdo si prizge kaksen cigaret, kater telefon imajo, to imajo zlo
radi...

T: no ja, mogoce edin v ameriskih filmih, pa Se to na primer opazim evropsko znamko, ¢e so na primer kaksni
avtomobili. To je pa skor edino, kar opazim. To kar ven Strli.

J: naceloma bi rekla, da se kar pojavljajo, res pa je, da ne na ta nacin, da bi blo to ful ocitno...so recimo imel v
teh oddajah neke vode na mizah, pa nek Fruc, men se to zdi umescanje. Pa kaj je blo Ze to, k je blo za avto al za
zavarovanje, sam tam mislim, da so prov povedal brand, prov nadlezno je blo, Poles pa Vid sta stala pred
avtomobilom, pa povedala, da je blo to ful dobr za zavarovanje, sam to pa ne vem, al je pasalo pod oglasevanje
al kej. V tujih filmih pa ful vidis, Apple se skos pojavlja, al pa avtomobili so sami BMWji, pa Kokakola, Pepsi...

KT: mogoce niti ne vem, da se pojavljajo, vem, da je kr neki kozmetike blo, ne vem un Top model je neki mel,
pa un, ampak katero znamko, pa katera oddaja katero pa ne vem. Vidis, pozabim, to je to.

H: al pa recimo ta Valentina Novak, kuharska oddaja, med samo oddajo niti ne, ampak na koncu pa receta, no,
zraven tele vecerje pa paSe cudoviti savignon, u tale hiSa ma zlo dobrega. To pomeni, da je dolzan, da izgovori
ime. Me pa ne moti, mogoce te spomni na nekaj, mogoce mi celo en vidik znanja odpre, kaj pase zraven.

3. Vidite za vas kaksne prednosti s tem, da se v oddajah pojavljajo blagovne znamke? Katere pa se vam
zdi, da so slabosti tega, morda nevarnosti?

KT: ne. Zato k pa¢ ne dam poudarka na to in Se nikol se mi ni zgodil, da zato k je bla ena znamka nekje, da bi si
jo jst zazelela in jo Sla kupit.

H: ja men pa mogoce glih to, da mi §iri obzorja. V 90 procentih ne, ampak ¢e je kaksno podrocje, ki me zanima,
ne vem slovenski ustvarjalci, unikaten nakit, hrana, vino...mi pa pusti en klik, k mogoce bi pa jst to §la kdaj kje
kaj pogledat. Pa recimo da pri vinih ne rece§ aha Simsi¢, kaj je pa to, ampak je aha Simsic, sej enkrat sem pa Ze
slisala za to. V tem kontekstu je mogoce prednost.

S: ja zdej Ce je sponzoriranje al pa oglasevanje ti poda neke informacije o produktu, ti predstavijo nek izdelek.
Te pa v bistvu prepricujejo, da je ta izdelek dobr, da bi ga kupil.

MT: ne vem, jst ne, jst jih itak ne opazim, pa tud Ge bi jih, bi mi blo vseen. Se zmer gledam na cene in gledam
akcije in ne bi Sla kupit izdelka, ki bi ga vidla v oddaji samo zato, ker sem ga vidla. Mogoce edin, ¢e reklamirajo
domace stvari, to podpiram.

KR: Prednosti...¢e je prikazano na nacin, da se poistoveti$ z oddajo, te pritegne, ¢e je prikazano kot nek
dogodek, oseba, ki tebi sede. Slabost pa je, Ge ti je dotiéna oseba antipati¢na, zgubi znamka svojo vrednost. Ce je
mera prava, je to lahko pozitivno, sicer se ti lahko priskuti. Ce je prevelika doza ogladevanja se ti lahko upre in
preklopis na drug program.

J: prednosti ni, ¢e bi mogoce vidla neki novga bi rekla u, kaj je pa to zdej, bi mogoce Sla pogledat v trgovino, pa
mogoce Ce en izdelek Ze uporabljas, ti da neko potrditev, da je tvoj izdelek kul...sem bolj nevtralna do tega no.
Ne zdi se mi problemati¢no, e je notr nekaj umesceno, zdi se mi bolj hecno, ¢e bi blo zdej vse prelimano, da bi
blo prevecd tega, al pa na tak nacin narjeno, kot sem prej povedala, da je too much.

M: sej znani so subliminalni uc¢inki tega, k so v vsak 25 frame dajal notr napis Kokakola, ti naceloma 25 frama
ne vidis, to je 1/25-tinka sekunde, se pravi v podzavest se ti vpiSe notr, zavestno se ga pa ne spomnis. Pol so pa
pred dvorano ponujal ful razli¢nih pijac, med drugim tudi Kokakolo in so vsi navalil na Kokakolo. To je z
zakonom prepovedano, ker to je pa res tist na nezavedni ravni.

A: ma to je v bistvu prednost za proizvajalca, za tistga, k ma blagovno znamko v oddaji, ne za gledalca.
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J: ¢e pomislim na otroke se mi zdi kriti¢no, otroci so problemati¢ni, ker si potem lahko Zelijo tega izdelka in jih
tezko ustavis, glede druzga pa ne vem...mogoce iz sebe izhajam, ampak jst se zavedam, da to pa¢ obstaja,
gledalec se itak sam odlo¢i, da bo potem kupil to blagovno znamko al ne, ok vidi$ jo in te spomne, ampak ni to
zdej neki, k bi vplivalo na podzavest al neki. Razen ¢e padas na to, da Anja Tomazin uporablja te za¢imbe, pa jih
hoce§ met tud ti, sam to se tud sam odlocis. Vidim pa problem, ¢e je to prekomerno narjeno, ¢e je oddaja slabsa
zarad tega, ker je motece, to bi pa potem lahko tud ugasnila. Ampak tuki imas$ svobodno odlocitev, da ugasnes,
ne vidim nobene prisile v tem.

H: men se zdi, da je za tem umesc¢anjem blagovnih znamk zadi cela filozofija in psihologija in ¢e je blagovna
znamka umescena lih tok v oddajo, da sprozi sam en impulz in ti nekje v ozadju ostane, to ni tok motece. Ker
reklame so pa to mejo Ze prestopile, so postale Ze motece, nadlezne. Z umescanjem pa se mi zdi, da je to bolj
prijetna meja.

M: potrosnik je itak bombardiran z enimi in istimi informacijami, je pa res, da v kon¢ni fazi so me pa tud take
stvari ze spomnle, u, to pa res moram nabavt. Pa¢ vedel sem Ze, da moram nekaj kupit, tam je blo pa sam $e tist,
aha, ja ja, res moram kupit.

T: vse je odvisn bom zdej rekel od izvedbe. Zdej ¢e je izvedba prefinjena, da je to res samo artikel, s katerim
upravljamo, delamo al pa nam neki pomaga, potem ni motece. Ce ga pa tkole rines, da je preveé izpostavljen, na
tak vsiljiv nacin, pa mislem, da bi prej cela oddaja dobila negativen prizvok lih zarad tazga pristopa
reklamiranja.

S: jst mislem, da kupca na zelo prefinjen nacin prepricajo v eno stvar, da je to bolj prepricljivo kot tiso¢ oglasov,
ki se vrtijo gor, tko da to je v Skodo marsikateremu postenemu kupcu oglasnega prostora, un pa veckrat nardi vec¢
s tem, da na primer nekim obiskovalcem Sportne prireditve razdeli neko majco pa take stvari. Sej to se dela tko.

T: nevarnost je recimo, da oddaja zgubi svoje bistvo. Da oddaja ni ve¢ tisto, kar je, ampak je sama reklama in to
neokusna reklama. Jst tudi vidim nevarnost prevelikega interesa, da bi kr vse zZivo sponzoriral. In nastane

prevelika zmeda, kr vse bi v oddajah ponujal, sedimo na stolih x, roke mamo na mizi y, pripeljali smo se z
avtomobilom a, pijem b in tako napre;j.

KT: pa sej se na tak nacin trenutno ne pojavljajo znamke v medijih.
T: mi govorimo o nevarnostih, lahko bi se tko zacele pojavljat.

N: kaj pa nagrade recimo, ki jih podarjajo v oddaji, na kateri je napisana blagovna znamka...v tem morda vidite
prednost, da gledalci nekaj od tega imajo?

H: jst mislim, da nagrada je prednost gledalca. Naj bodo to kvizi, naj bodo to...

T: ja, sigurno. Ceprov do zdej nisem razmisljal v to smer.

KT: jst bi klicala, ¢e bi dobila hladilnik pa ne glede na to, kaksne znamke bi to blo.

H: v vsakem primeru je to ok, to je cloveska narava, ¢e nekaj dobim zastonj je to pozitivno.

T: res pa je, da ¢e na primer Gorenje skos podarja hladilnike, da se ti Cez tok in tok ¢asa znamka tud usede v
uho...

4. Se vam zdi, da umescanje blagovnih znamk vpliva na odlo¢itev o vasem nakupu?
M: seveda vpliva.
A: pa se sploh ne zavedas.
MZ: men se zdi, da ne vplivajo. Da bom kasneje kupla ta izdelek, da mi bo bolj pri srcu, niti slu¢ajno ne.

K: men se recimo Nike zdi taka moc¢na blagovna znamka. Al pa pri Sportnikih, al pa ko daje kakSen znan kaksno
izjavo — na primer Nike jst takoj opazim, da ma majco od Nika al pa kej. Opazim pa verjetno zato, k se tokrat
pojavlja. Al pa zato, k dela tud prek znanih te reklame pa ne sicer, da so idoli, so pa neke persone. Mogoce pol

61



mal povezujes, Ce ti je kul Sportnik, ti je bolj kul tud blagovna znamka, ki jo ima. Se mi zdi mogoce pri $portu da
to najbolj vpliva.

T: ja vpliva, vpliva. Ce ga veckrat vidis, ga mas nekje v podzavesti, si ga zapomnis. Sploh ves, da obstaja. Tud
¢e tist moment ne da$ pozornosti na to, se pa kasnej, ko ma§ mogoce ve¢ Casa in se sprehajas po ulici, ti ta isti
znak, k si ga ze veckrat videl pade v oci. Takrat pa, aha, kaj pa sploh majo, takrat si pa Ze zainteresiran za
zadevo. Seveda vpliva.

M: mene to mogoc¢e ne moti do une tocke, ko jst izdelek kupim, pa reem, pismo, res je v redu. Se pravi niso me
zavajali, narobe pa je, ¢e ga kupim, pa ugotovim, da je Cisti krep.

T: recimo pred leti je bla una Kalvo..tuna. kdo je prej sliSal za Kalvo? Ampak ko si priSel v trgovino, si ga
opazil, k ga drgac vrjetno prej ne bi, ¢e ne bi bla tok prodorna reklama.

H: jst da bi $la prov nacrtno kupit zdej izdelek, to ne. Pride pa mogo¢e moment, ko to vidm, potem pretehtam
ceno, ali to lahko, ali rabim in potem v¢asih, no dej, bom pa probala.

KT: ja mogoce to, ne kupi$ nacrtno, ampak Ce so ti vsi artikli nekak enakovredni, pa ti je en bolj znan, pa
mogoce ga kupis. Ga kupi$ mogoce enkrat, potem pa vidis, a ti je kul al ni ok. Ce ti ni ok, ga pa¢ ne kupis vec.

5. Se vam zdi umescCanje blagovnih znamk na nacionalni televiziji eticno?

T: ne, meni se to ze leta in leta zdi zelo nepravilno. Ker vsi prispevamo k oddaji in tud program vsaj zame bi
moral bit rahlo bolj naravnan k obvesCanju, izobrazevanju in k stvarem, ki so splo§no pomembne za vse
drzavljane. Se pravi, ¢e je to nacionalna televizija, nacionalen radio. Seveda dobrodosla tud kultura, pa Sport,
razvedrilne oddaje lih tko, ampak namen RTVja kot nacionalnega programa je informiranje in raznih teh
komercialnih fint za nacionalno televizijo ne podpiram.

M: ma jst bi to sploh ukinu na nacionalni televiziji, zato ker jih sponzoriramo s strani prispevka in pa Se z
budgeta se financira. Sploh jim ne bi dovolil, s tem bi odprl prostor Se za kak$no televizijo ve¢ recimo.
Komercialne televizije pa seveda, da to majo. Seveda znotraj nekih eticnih vrednot, sej ti mas vedno daljinca v
roki in se odlocis, a se bo$ s tem ukvarjal al se ne bos ukvarjal.

A: ne, jst mislim, da ni.

KR: Eti¢no je, v kolikor se mora javni zavod financirati z oglaSevanjem, je pa vprasanje, Ce sploh in koliko bi se
smel financirati iz te vrste oglasevanja.

J: naceloma se mi zdi ok, samo mora bit jasno, kdaj je oddaja narejena zato, da se brand usili, kdaj ga pa pac
uporabljajo. Ne mor§ vse prepovedat, sej je lahko rect, ne ne morte met, ampak...Ce pa¢ rekes, da lahko majo,
moras§ zaupat, da bojo po svoji vesti ocenjeval, da tega ne bo prevec. Nevsiljeno mi ni motece.

MZ: pa ne vem, lahko majo. Kljub prispevku, sej mogode pa to ni zadost.

KR: ¢e ze ima nacionalna televizija tovrstna oglasevanja, bi jih moral imeti manj, kot komercialna.

S: mislim jst vem, zakaj jih majo, zato k druga¢ ne bi prezivel, to je €ist normalno...

A: ja, ampak potem bi se mogl samo od tega Zivet, ne pa da $e od nas pulijo...

S: sej, ampak oni Se vedno ustvarjajo...glej, kakrSenkoli program ze ustvarjajo, ampak oni imajo tud drugo
funkcijo, imajo snemanje, arhiviranje, to povzroc¢a ogromne stroske, sej vem, da so premal pazl na svoje stroske,
ampak nekatere pomembne funkcije vseeno ima RTV, ki jih druge komercialne televizije nimajo. Tle so neki

stroski.

M: to je fakt, to se strinjam. Ampak smer, v katero je ta televizija §la, je pa zgubilo primat tistega, kar bi na
zacetku mogla met. Prevec je §la v smer komercialne televizije. Z raznimi Lepo je biti milijonar in tko...

S: ja pa to je trg bil tak no...misli$, da je lahko bit s POP TVjem k ves folk gleda une butaste Kmetije al kaj je ze,
k ves folk tam visi, sej oni tud rabjo neko gledanost...
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M: ja ok, ampak men se vseeno zdi sporno, da dobivajo denar od naro¢nine in $e reklamno pogaco jemljejo, nej
se Ze enkrat odlo¢ijo, kaj hocejo.

A to¢no tako.

T: no dovolu pa recimo bi, da se trzno obnasajo v primeru recimo raznih reportaz. Kaj s tem mislem? Recimo
Radgonski sejem, to je lahko Cista reklama za sejem, kmetijstvo, stroje in tako naprej in ¢e bi ta ekipa bla
povabljena s strani organizatorja Radgonskega sejma, ki bi ji placal vse stroske in tko naprej, zato pa televizija
predvaja polurno reportazo, se mi pa ne zdi sporno. Ker s tem pridobijo gledalci, kot obvescenost, hkrati bi se
naredla reklama za sejem in stroskov televizija ne bi imela. Take trzne dejavnosti pa podpiram. Recimo da
Radgonski sejem zastopa 500 oglasevalcev in temu primerno se nardi, objektivno reportazo no, izpostavi tiste, ki
so posebni, ki so dobili kakSne nagrade, posebne inovacije, skratka z nekim argumentom novice, ne pa
posameznih podjetij, ker so vec¢ placale.

M: ja. Al pa recimo Ce bi se to uporabljal samo za stvari, ki so res drzavnega pomena, al pa neke ful pomembne
stvari, tam bi lazje upravicl visoke stroske, pa lazje spregledas...

J: tezko je neko mejo potegnt, ¢e bi vidla neko veliko koli¢ino tega sranja na POP TVju bi se misnla, ja ok, sej je
POP TV, ce bi pa to vidla na nacionalni...mogoc¢e bi manj tega pricakovala tam. Kdo bo te meje postavljal ne
vem, brandi sigurno ne. Pri¢akovala bi mal manj tega pojavljanja no, edin to.

S: jst vem, da na podlagi tega, ne dopuscam tega, da bi se zaradi pomanjkanja sredstev na ta racun opuscale neke
oddaje al pa neke aktivnosti, ki jih RTV ima, pa imajo visoke stroske. No money, no funny, to tko je. In se bo

potem samo enkrat ¢rta nardila in se bo ustavl in bojo delal to kar POP TV dela, k n¢ ne dela. Balast posiljajo v
svet, roko na srce. Unicujejo otroke z nekimi neumnostmi.

M: vseen da nacionalna televizija preve¢ poudarka svojemu trzenju. Oni nej se ukvarjajo s programom, izrazito
premal poudarka je na kulturi, poudarka na tistmu, kar je primat nacionalne televizije, oni so prevec §li v neko
kvazi komercialo.

KT: jst jih prakticno ne opazim in me ne moti, mi ni motece. Vseen mi je. Me ne moti, da je nacionalni servis
povezan tudi s trzenjem.

A: mene moti samo to, da hocejo poleg tega Se moj prispevk. Se pravi, Ce se financirate iz drugje ok, ne pa Se od
mene potem vlect kes.

N: vas pa to ne moti toliko, da bi nehali gledat nacionalno televizijo?

T: absolutno. Tko kot skenslam reklamne bloke, grem kam drugam, k jih ne morem gledat, tko bi skenslal tud to,
film, nima veze, to se mi ne dopade in ne bom gledal.

M: ne, ampak k se bo pa v Dnevniku pojavl, takrat bom pa nehal gledat. Ce bi §lo pa tok daleg...ze $port je prepet
s temi reklamami, kultura gre hvalabogu mimo, tud razvedrilni program je nabit z reklamami, ¢e ne drugega z
oglasnimi bloki.

MZ: ma ne, jst ne bi.

KT: ¢e je zdej sam ena stvar, k se poudarja potem ne bi, ¢e bi blo pa tega prevec, vsakih 5 minut ena stvar,
potem pa itak zgubi$ en smisu, zakaj eno oddajo gledas in Ze iz tega stalisca preklopis.

A: men se zdi najbolj sprejemnljivo to vseeno v razvedrilnih oddajah. Pa ne bi preklopl, ne, to ne.

M: v trenutku, ko bi spodbilo moj prag, bi preklopil.

6. Bi se vam zaradi prevelikega umescanja, umescanja, ki bi ga vi ocenili za spornega, zamerila oddaja,
medij ali prikazana blagovna znamka?

KR: predvsem oddaja in medij. Blagovna znamka se mora nekak sfurat na trgu, kredibilnost bi pa sigurno izgubil
ljudje, ki so to dovolil, torej televizija in konkretno oddaja sama tudi. To je res uno: how low can you go?

K: oddaja.
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H: tud jst oddaja.

T: ja, oddaja, pa tud recimo voditelj, ki je v povezavi z oddajo a ne, Ce je pa takih oddaj prevec, potem je pa ze
medij na vrsti a ne.

H in K: tako je ja.

A: meni bi se zameril predvsem medij, ceprov blagovna znamka tud, tko mal bi se mi uprla. Predvsem medij,
ampak blagovna znamka tud.

T: blagovna znamka pomoje ni ni¢ kriva. Lahko je katerakoli blagovna znamka, kriv je tist, ki je neprimerno
poudaril to blagovno znamko. Podjetje verjetno hoce, da se poudari recimo to in to vino, kako ga poudarim je pa
moja stvar, stvar ustvarjalca in to bi mene motil, ne pa sama blagovna znamka kot taka.

J: jst pa mislim, da vse skupaj. Ce bi bla serija oddaj in bi ful pretiraval ne vem, ¢e bi jo lahko gledala, kaj se
grejo, v tem smislu. Ce potem pomisles, da je oddaja na nacionalni televiziji in da so to dopustil tudi oni, po tretji
pa Se brand, da se gre na tak nacin izpostavljat, bi se mi zdelo neokusno, koga imajo tam notri v marketingu
(smeh)? Najbolj pa bi zamerla pomoje oddaji, potem televiziji, na koncu pa tud brandu.

7. Ce bi videli enako ume$¢anje blagovnih znamk na nacionalni in na komercialni televiziji, kje bi jih lazje
dopuscali? Kaksno meje tolerance imate do njih? Kje bi vas bolj motilo?

A: To je tko, kot ¢e reCem, no zdej imajo ucbenik za prvi razred, notr je Lumpi blagovna znamka in Lumpijevi
izdelki plus drugi in zdej ga mora otrok povezovat, kateri so Lumpijevi izdelki. Mislim men je to nedopustno.
Ucbenik sem placala in ne more Mercator notr oglasevat. In enako je pri nacionalki.

S: ja, samo pri nacionalki imas$ pravico izbire, ti bos Sel gledat, kar hoces...
A: ja, ampak vseen mora$ placevat. Kokr mas televizijo, mora$ placevat.

M: tud na komercialki, ¢e se mi za¢ne na 10 minut predvajat reklame in mi preveckrat preseka ta drive, tud adijo,
bom preklopu. Na nacionalki ¢e Ze, bi mogl v nekih blokih normalno oglasevat, ne pa, da mi sekajo filme in
podobno.

N: ok, ampak ne govorimo tukaj o oglasevalskih blokih, ampak o umes¢anju blagovnih znamk, ki je del vsebine
oddaje, blagovne znamke se pokazejo notri, tebi oddaje ne prekinejo...

S: mislim mene take zadeve ne motjo, moram priznat. Jih opazim, ampak me ne motjo. Bolj me motjo, ¢e bi mi
nekdo nekaj razlagal, pil zraven Kokakolo in se zraven afnal. Meja je ne. Ce pa spije Kokakolo, jo vrze stran in
je, me pa ne mot. Al pa ¢e na primer spije Kokakolo in re¢e, mmm kok je dobra, to me pa moti. Ampak to
povsod enako, na nacionalki in komercialki.

A: to se strinjam, ¢e se meja preseze, enako moti.

H: mislim, da je to zadevo zelo tezko locit, aha, POP TV se lahko sponzorirajo z reklamami, RTV se pa ne sme.
K: jst ne vidm bistvene razlike med komercialko in nacionalko, zakaj?

H: sej POP TV ma itak ve¢ reklam.

J: men se zdi, da je Sel POP TV precej po gobe, z izborom oddaj, vsebin so krenil nekam in ¢e bi tam vidla nek
brand bi si misnla, ja bravo POP TV, presegl ste sami sebe. Se mi zdi, da ne ponujajo nekih dobrih vsebin in me
tud zato ne bi presenetlo ve¢, ¢e bi pretiravali Se s product placementom. Medtem ko nacionalna televizija se mi
vseeno zdi, da drzi nek renome. Na POP TVju dozivi§ pretiravanje, izpostavljanje skoraj povsod, oglasi, milijon
motecih elementov je not, nacionalka mi je pa kul, ker ima tega Se vedno manj in je bolj clean. In se mi zdi, da bi
tko tud moglo ostat.

H: zaenkrat me take stvari na RTVju ne motijo, ker se mi zdi, da koli¢insko so $e vedno velik vecje pri privatnih
televizijah. Pa tud tam jemljem recimo avte, ne vem k so mel na X Faktorju, kot del skeca.

N: je ta meja na nacionalni televiziji vi§je oziroma strozje postavljena?
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M: ma ne vem, jst pa¢ vem, da se komercialka mora prezivet in na neke druge nacine dobiva ta denar in Ce so se
oni pripravljeni blamirat, pa nej se, sej bo trg pokazal, do kje se lahko blamirajo. Jst bom pa¢ samo v danes
trenutku preklopu in bom rekel, ne, ne grem se ve¢ z vami, ne da se mi.

A: ja, zelo podobno, oni pa¢ morajo pocet dolocene stvari za svoje prezivetje...
M: sej tud nacionalka mora, sam...

KT: ma mal pretiravamo mogoce. Zakaj pa ne bi imel enakih pogojev? Jst k gledam televizijo se ne spraSujem,
od kje je financirana, jst jo samo gledam.

J: mogoce bi mogl bit v ful manjsi meri. Ne vem, a ma RTV tud kksna druga pravila glede tega, Ce je na primer
enak zakon za vse, bi pomoje mogl met Se svoj zakon, k bi sami sebe omejil, do kje grejo, kot neka
samoregulacija. To je eti¢no.

H: men je po eni strani popolnoma vseeno, sem $e tolerantna pa strpna. Dokler so $e dost uvidevni z znamkami
Se toleriram, ker se mi zdi, da drugace bi bla pa zadeva suhoparna. In me taka masila ne motijo. Bi pa nacionalka
vseen mogla met mal visji nivo, ampak ¢e bi samo izobrazeval, obvescal, da se sploh ne bi dovolil teh masil,
kokr jim jst pravim, se mi zdi mogoce zadeva suhoparna. Ti elementi so lahko zraven na nek prefinjen, subtilen
nacin, zato da zadevo mogoce mal obogatijo in so lahko Cist sestavni del nekega akta. Da recimo ne rabjo moke
stresat v plasticno posodo, ampak pac ostane v embalazi. Brez pretiranega poudarjanja.

T: moje mnenje pa je, da si komercialna televizija lahko privosci karkoli. Gledalci bojo povedal, a so presegli
mejo okusa, a jih bojo gledal al pa ne. To je pa njihova odloCitev, ¢e se jim zdi umescanje Cesarkoli Se
sprejemljivega. Na nacionalki sem pa ze povedal. Ljudi bi morala predvsem vzgajat in ¢e Ze, morajo bit te stvari
zelo tankocutno narjene. Torej brez vsazga pretiravanja, ¢e je na privat televiziji dovoljeno karkoli, je tuki vse v
nekih zmernih mejah, koli¢inah, na¢inu in podobno.

8. Na kakSen nacin bi najlazje dopuscali umescanje blagovnih znamk na nacionalni televiziji? Da se jih
vidi, da se jih tudi izgovori, da so le kot scenski element, da se jih uporablja, da paSejo v kontekst
oddaje...

T: jst sem absolutno proti izgovorjavi.

KT: ja, jst tudi. Ker $e najbolj opazim in me $e najbolj zmot.

T: ja, to ni ve€ nek...prefinjen nacin, ampak je Ze zlo o€itno opozarjanje.

H: jst pa ne vem, Ce se zdej vrnemo recimo na tist Radgonski sejem in so tam omenjene znamke strojev in tko, se
mi zdi, da je to del izobrazevanja. Tud pri vinih, kaj pase k vecerji, tudi ¢e je blagovna znamka, mi je to kot del
Sirjenja znanja, ¢e je predstavljen na ne prevec vpijajo¢ nacin. V bistvu mi je, ¢e gre v nekem kontekstu celo
pomembno. Mi je fajn, da sli§im ime, ker dobim s tem informacijo.

KT: men je to prevec.

MZ: men je &ist fajn, &e je cel komplet predstavljen. Lahko z imenom. Sam ne na vsiljiv nagin.

M: jst bi recimo najlazje opravicil brande, ki so slovenski. Ce so Ze na nacionalni televiziji, imejmo brande, ki so
slovenski. Vsaj nekaj pametnega naredimo s tem.

H: ja, to smo Ze rekl...

J: jst mislim, da mora bit ful v kontekstu z oddajo al pa z vsebino. To je pomoje tud najbolj uéinkovito za sam
izdelek, ¢e kar nekje uleti je lahko pomoje bolj obratno — kaj zdej to dela tle? Potem te zmot. Da se zlije z
oddajo, da se ne poudarja. Ce izgovori je to takoj Ze prisiljeno, aha, to je izgovoru, ker so mu pla¢al in mora. In
je ze prisiljeno. Zdej tud e se uporablja pa se konstantno zooma, je to tud too much, ¢e se pa vidi izdelek, ki se
ga uporablja pa je pac brandiran je pa to ok. Ful tanka meja je no.

T: sej smo ze povedal, ¢e je subtilno prikazano, uporabljeno kot nek pripomocek, ki ga potrebujejo je to ok.
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A: ja men, da je v kontekstu, vsaj priblizn ne. Ne da je tm kr z neba ne. Ne da se §tul zraven, ampak da pase v
oddajo.

M: da ni vsiljivo. Da brand ne povozi oddaje, da oddaja Se vedno ima svoj smisel, da fura svojo $puro, se pa na
vsake tok neki pojavi not, k rece$ aha, ok, oni so pa sponzorirani s strani Renaulta, dobil so 5 tiso¢ evrov, bojo
porabl za oddajo, ampak ne pa, da je oddaja podvrzena temu, ne na primer aha, zdej smo podpisal pogodbo s
Kokakolo, kaksno oddajo bomo zdej delal? Neki k bomo mehurcke pihal... Tuki se pa konca.

T: oddaja mora bit prva, mora stat sama po sebi, znamke so lahko notr, ¢e jo podpirajo, ne sme se pa oddaja
prilagajat zdej vsakemu, ki bi ji rad kaj dal.

9. Ali ste seznanjeni z novo zakonodajo, ki govori o umesc¢anju blagovnih znamk?
V: a prihaja nova zakonodaja? Ne... a to zdej z novo vlado?

Vsi ostali: ne.

10. Razlozim nova pravila, umescanje sedaj dovoljeno kot nova oblika oglasevanje, vendar poudarjenost
loCenosti programske in oglasevalske vsebine, nova oznacevanja... Kaksna se vam zdijo ta pravila?

S: teZijo, jst bi rekla, da tezijo... Sej itak vemo, zakaj gre, zdej pa $e to, bojo dajal neke Stempiljke... Jst mislim,
da se gledalci zavedajo tega, mislim, da se, zdej ¢e bojo samo neke nalepke gor lepil pa nas bojo posiljeval z ve¢
oglasevanja — ker prej, ko so bile omejitve oziroma ni blo dovoljeno in so to na rahel naéin delal, se mi zdi, da
nas je to manj prizadelo, kot zdej, k bojo same Kokakole skakale (smeh). Ne glede na to, ¢e je zdej Stempiljka
gor.

J: men se zdijo butasta, o $it, tko bojo oznaceval? To bo res zmotil gledanje. Pa bojim se, da zdej k bo dovoljeno,
bo to Se bolj vidno, recimo prej sploh ni nujno, da si videl blagovno znamko, zdej bojo pa sami pokazal na njih —
aha, notr so izdelki, najdi izdelek (smeh). A ni fora tega, da je ravno prikazano na na¢in, da te ne zmoti? Ce bojo
tam neka oznaCevanja, je to veliko vecje preusmerjanje pozornosti, kot ¢e je pa¢ samo uporabljeno nekaj v
brandirani embalazi. Tle vidim problem, da se bo to mogoce zacel zelo izkoris¢at, da ne bo zdrave meje — sej je
dovoljeno, pa lahko.

H: blagovna znamka ima seveda svoje zahteve, ker je za to tud placala. Televizija bi tud mogla imet svoje
zahteve oziroma kriterije, kaj ja in kaj ne in s tem neko svojo lestvico vrednot in pravil. Potem je pa $e voditelj
sam, ki mora spet imet nek pameten nacin posredovanja in znotraj tega najdit dogovor — treba je skenslat
blagovno znamko, da se ima za absolutnega carja, ker so placali, televizija mora imet svoja pravila, ki se jih
mora drzat in potem voditelj, ki mora bit tok pametn, da na nek fajn, prikupen in eleganten naéin to znamko
reklamira oziroma jo uporabi. Ker to oznacevanje je pa tko, aha, zdej bom pa jst pozorna...

M: jst mislim, da prvih 14 dni bo to imel nek ucinek, potem se ga bomo pa navadl in ga nih¢e vec ne bo vidu.
Poleg tega se mi zdi, da vse to, kar dajejo gor na ekran, vse to je avtorsko delo. Torej na avtorsko delo lepijo
neke svoje stvari gor in se mi zdi, da je to bolj sporno, ker dejansko jst nisem kadriral, da bojo neke stvari zdej
tam gor. Enako ne reziser in tko napre;j.

J: lahko da se bojo navadl ljudje ja, sam kaj pa jim to pol koristi no?

MZ: mene to sploh ne moti, za 30 sekund ne. Se mi pa zdi prov, da me opozorijo, da so not blagovne znamke, so
pac reklame. Ne vem.

T: men se sicer zdijo pravila korektna ne, ok, so se zmenil, da je treba gledalca obvestit, primerjal bi jih pa z
napisi na cigaretah. Prej so ble skatlice cigaret zelo estetske, zdej smo pa nardil razne napise gor, so zelo
neestetske, pokvarl so izgled Skatlce same, ucinka pa po mojem mnenju ni prov nobenga. Tud najprej smo jih
prikrival z raznimi pokrovéki in ne vem &em, zdej pa tega napisa nihée niti ne opazi ve¢. Ce bi se pa res fokusiral
na to Skatlco bi opazu, da je grda, drugac je pa niti ne pogledam ve€. In neki podobnega se zna zgodit s temi
opozorili na televiziji, mogoce na zacetku bomo pozorni, zato ker je pa¢ neki novga, sCasoma pa samo $e motec
faktor. Ce bo potem samo e tist mali krogec tam gor me mogoge niti ne bi motil, ampak opazu ga pa tud ne bi in
tko kt smo rekl, kaj pa nam pol korist?
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H: ja, to je Cist tak psiholoski vidik, aha, kar smo se navadl, postane avtomatizem.

N: se vam zdi, da bi bilo dovolj, ¢e bi bile meje, kaj ja, koliko ja in kaj ne zelo jasno postavljene in bil nadzor
tega ucinkovit, se vam zdi, da bi bilo to dovolj? Kaj bi potem priporoc¢ili vi, kaksna je resitev?

H: men osebno bi blo dovolj, da firma kot firma, sponzorji in blagovne znamke, sklene nek moralno eti¢ni
kodeks, tud poslovni mora bit v ozadju, da so neka pravila, da so ta pravila jasna vsem firmam, vsem blagovnih
znamkam in da se tega oni med sabo drzijo. Nadzoruje naj to nadzorni oziroma potrosniski svet, televizija ima
kodeks in ¢e ga krsi so potem tuki Se gledalci, ki ne vem kli¢ejo na zvezo potrosnikov in opozarjajo, da so tuki
neki krsl. Na koncu spet pridemo do istega — gledalc mora bit obvesc¢en o vseh zadevah bolj, kot bi bilo morda
nujno, ampak na tak nacin se lahko ohrani nek nadzor.

KT: jst ne vem, mogoce je tak nacin korekten, ampak vem, da mene bo to motl. Mogoce kasnej sam un znakec,
to me mogoce ne bo, ampak to pred oddajo, to me pa bo.

J: mislim na tak nacin med oddajo je ful bizarno no. Dovolj bi blo recimo samo pred oddajo, da se notri
pojavljajo ti in ti izdelki. Ce ze. Mogoce sam tok, da bi informiral gledalce, da to pa¢ obstaja, e Se ne vejo,
ceprov mislim, da kar vejo. Da ne bi zmotl same oddaje, vse ostalo med oddajo bo pa pomoje mal hecno no.

KT: Tega, kar se mene tice, ne bi blo treba no, pomoje bi blo treba poskrbet znotraj same oddaje, da se to pac kul
izvaja.

M: problem se mi zdi ta meja, kaj je preve¢ in kaj premal, a bomo §li na sekundazo? To je tko na labovih tleh
no...

T: pa predvsem se mi zdi, kdo bo zdej to nadziral? Kje so meje, kje je etika...
N: bi potem kar prepovedali vse? Kaj se vam zdi pravi¢na resitev?

M: glede na to, da se vedno bolj soo¢amo z majhnimi budgeti v produkciji, se pa¢ mormo resevat na ta nacin, da
gremo v znano trgovino z oblekami, da si izposodimo in seveda imajo potem njihov logotip. S tem so prisparal
ne vem, 5 procentov budgeta. In podobno. Znajdit se mormo. Zdej a je to upravic¢eno al ni...mi smo se znajdl,
zdej pa je to na potrosniku, al bo to kupu al ne. Potro$nik mora bit kriticen sam. Jst unga P-ja niti ne bom gledal.
Prvih 14 dni bojo vsi bulil, kaj je zdej to, sam motil jih bo neki, pol se bomo navadl.

A: men se to zdi tko nepomembn... Mislim zakaj, kaj bom jst mela od tega, ¢e mi zdej un P tam visi? Ok ja
razumem, da me opozorijo, da so blagovne znamke, ampak... Ne vem no, jst razumem, da se v teh ¢asih morjo
znajdit na tak nacin, vseen mi pa to ni.

MZ: obveséanje se mi zdi pametno, sam v tem smislu, da ni to na vsiljiv na¢in. Recimo pred al pa po doloéeni
oddaji je obvescanje ok, sam pol nej dajo mir. Men bi blo to bols. Mene moti, da mi karkoli med oddajo gor visi.

T.: mogoce bi blo res manj motece, da bi blo pred oddajo opozorilo, pa vimes potem ne ve¢, ampak na to pomoje
ne bi pristal oglaSevalci. Oni pa hocejo, da gledalec iS¢e izdelke. Jst celo mislim, da je ta zakon nastal tud na tak
nacin. Ker recimo tam ko mamo pri raznih filmih +18 al pa +15 let, ja te pa res zanima, kaj pa dons 15-letnik ne
sme videt. Tud odraslega ¢loveka. Enostavno te zanima, ker tist znak opazi$. In mislem, da so ta dogovor
uskladil z oglasevalci in da je to njihov interes, da te stalno opozarja, da bos ti neki opazoval pa gledal.

H: ja, ce se bo ta znakec pojavljal, bom jst nacrtno bolj fokusirana na znamke, jih pa¢ isceS. Hkrati pa tud
televizija s tem daje sebi neko varovalo — sej smo vas opozoril, ne pritoZujte se mi. In zato bo pomoje vec tega.

KT: ja, sploh na POP Tvju.

N: bi vas tako oznaéevanje znalo odvrnit od ogleda?

KT, MZ, H, A: ne.

M: spet odvisno. Zarad samega oznacevanja ne, ¢e bo pa pretirano to v oddaji, pa ja.

T: jst sklepam, da bojo to neke razvedrilne oddaje in to in ok, pri teh oddajah pa lahko to dopus¢am. Sej se bomo
tud na to navadl in me tud z oznacevanjem ne bi motil, vsaj vedu bi, da je oddaja sponzorirana in so stvari Ciste.

Mogoce je tudi vseen nek premik v pozitivno, Ceprav nisem ¢ist preprican, da je to najboljsa resitev in da bojo
kaksni konkretni uinki od tega.
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Priloga F: odgovori na vpraSanja Agencije za posto in elektronske komunikacije

> | APEK

Agencija za poSto in elektronske
komunikacije Republike Slovenije
Stegne 7, p. p. 418

1000 Ljubljana

telefon: 01 583 63 00, faks: 01 511 11 01
e-naslov: info.box@apek.si,
http://www.apek.si

davéna st.: 10482369

NeZza Rupnik
Stevilka: 0910-2/2012/19

Datum: 30.8.2012

Zadeva:  odgovor
Spostovani,

posiljamo vam odgovore na vasa vprasanja.

1. Kaksna je bila do sedaj zaznana uporaba umescanja na nacionalni in najvecji komercialni
televiziji (POP TV)? So bile zaznane kaksne krsitve in Ce, koliko kazenskih glob ali zgolj
opozoril je bilo izdanih \% zadnjem letu?
Agencija do danasnjega dne Se ni obravnavala primera (domnevne) krSitve v zvezi s
promocijskim umes¢anjem izdelkov.

2. Zakaj se je dolocitve Evropske direktive sprejelo Sele sedaj? (implementacija bi se po
prvotnih navodilih morala zgoditi Ze do konca leta 2009) Kaks$ni so bili pomisleki pri
konkretnih dolocilih?

Svetujemo vam, da se s tem vpraSanjem obrnete na Ministrstvo za izobraZevanje, znanost,
kulturo in Sport, ki je pristojno za medijsko politiko ter implementacijo direktiv s tega

podrocja v slovensko zakonodajo.

68



3. Kaksen je namen sprejetja takSnih podzakonskih aktov? V primerjavi z ostalimi evropskimi

drzavami, se vam zdijo sprejeta pravila stroga?

Podzakonski akti so predvsem izvedbena pravila, ki jih sprejemajo organi izvrSilne oblasti za
konkretna podroc¢ja, ki so doloCena v zakonu. V tem primeru gre za Zakon o avdiovizualnih
medijskih storitvah (Ur. 1. RS, §t. 87/2011), v katerem je Slovenija implementirala evropsko
direktivo o AVMS. Agenciji je bilo med drugim nalozeno, da v 6 mesecih pripravi
podzakonske akte, med njimi tudi SploSni akt o promocijskem umescanju izdelkov in

sponzoriranju, ki je zacel veljati konec junija 2012.

Agencija ne  komentira, ali so neki predpisi prestrogi ali  preblagi.

4. Kaksen ucinek menite, da bodo nova pravila imela na uporabo umescanja? Bo uporabe
umesCanja ve¢/manj kot do sedaj, bo postala uporaba le bolj agresivna...
Vsekakor pricakujemo, da bo umescanja ve¢, saj pred uveljavitvijo direktive promocijsko
umescanje izdelkov ni bilo dopustna oblika oglaSevanja, pa¢ pa je Stelo za prikrito
oglasevanje. Vse je seveda odvisno predvsem od slovenskih izdajateljev in ponudnikov
storitev ter producentov, kako in koliko se bodo odlocali za tovrstno oglaSevanje in

produkcijo vsebin na ta nacin.

5. Ali sprejeta pravila veljajo enako za nacionalno kot komercialne televizije?

Da.

Prijazen pozdrav,
Tina Cudek

Odnosi z javnostmi
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