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Goffmanovo dramatur$ko komuniciranje - primer trgovinskih promocij

Mediatizirana komunikacija preide v proces mediatizacije, ko se zgodijo dolgoro¢ne
spremembe v socialnem, kulturnem ali politicnem okolju. Mediatizacija je torej vsesplosna
sprememba zaradi vpliva medijev. Predvsem je vidna na treh druzbenih podroc¢jih: na
kulturni evoluciji, na institucionaliziranih silah visoke modernosti in na socio-tehnoloskih
spremembah. V cCasu hitrega tehnoloskega razvoja je neizbezen pojem na podrocju
raziskovanja medosebne komunikacije kot tudi komunikacijskih Studij. V svoji diplomski
nalogi zelim prikazati pomembnost medosebne komunikacije v ¢asu mediatizirane druzbe in
vpliv le te na obliko direktnega trzenja, ki ji pravimo prodajna promocija. Vpliv spleta in
drugih medijev na vlogo trznega komuniciranja je odvisen od stopnje razvoja spletne
prisotnosti. Trgovanje in nakupovanje, ki temeljita na medosebni komunikaciji in se vrSita
preko spletnih medijev, postaneta glavni znacilnosti spletnih mest. Zato bom v analizah
prodajnih promocij s pomo¢jo Goffmanove teorije medosebnega komuniciranja raziskovala
mikrosocialne situacije in odnose, ki se bodo dogajali med samo prodajno promocijo.
Zanimalo me bo, ali je v analizo prodajne promocije mogoce vkljuciti vse temeljne
znacilnosti znanega avtorja.

Kljucne besede: medosebna komunikacija, mediatizacija, trzenje, prodajna promocija.

Goffman’'s dramaturgical communication - such as sale promotions

Mediated communication enters into the process of mediazation when long-term changes in
the social, cultural or political environment happen. Mediazation is therefore widespread
change due to the influence of the media .It is particularly visible in three social spheres: in
cultural evolution, to institutionalized forces of high modernity and socio-technological
changes. At a time of rapid technological development has resulted in the concept of research
interpersonal communication as well as communication studies. In my thesis | want to show
the importance of interpersonal communication during mediatised society and its influence on
this form of direct marketing which we call the sales promotion. The impact of the Internet
and other media on the role of marketing communications depends on the level of
development of a web presence. Trade and shopping, which are based on interpersonal
communication and to be through online media, become the main characteristics of Web sites.
| will therefore analyze sales promotions through Goffman's theory of interpersonal
communication and investigate microsocial situations and relationships that will occur during
the sales promotion. By analyzing sales promotions | will show that we can include all the
basic features of the famous author.

Key words: interpersonal communication, mediatization, marketing, sale promotion.
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1 UvOD

Namen diplomske naloge je skozi Goffmanov simbolno-interakcionisti¢ni pristop in
mikroanalizo dveh prodajnih promocij prikazati pomembnost medosebne komunikacije in
vpliv le te na obliko direktnega trzenja. V prvem delu bom teoretsko razdelala pojem
wtrzenje«. OsredotocCila se bom predvsem na neposredno trzenje, njegove znacilnosti in na
samega potroSnika kot ospredje trzenjskega procesa. S pomocjo temeljnega dela Philipa
Kotlerja, Principles of Marketing, bom opisala prodajne promocije, ki bodo temelj mojega
raziskovanja. Kotler (2006, 469) prodajno promocijo opise kot obliko neposredne spodbude,

ki ponuja dodatno vrednost produktu za potrosnika, s ciljem oblikovanja takoj$nje prodaje.

Ker smo pric¢a premiku od tradicionalnega dualizma mnozi¢ne in medosebne komunikacije k

novim, interaktivnim oblikam komuniciranja, je vpliv medijev mogoc¢e zaslediti na vseh
ve¢jih podro¢jih sodobnega zivljenja. TehnoloSko podprto komuniciranje imenujemo
»mediatizirano komuniciranje«. Mediatizirana komunikacija preide v proces mediatizacije, ko
se zgodijo dolgorone spremembe v socialnem, kulturnem ali politicnem okolju.
Mediatizacija je torej vsesplosna sprememba zaradi vpliva medijev (Lundby 2014, 7). Zato
bom v teoretskem delu uporabila tudi koncept »mediatizacije«, ki je danes v Casu hitrega
tehnoloskega razvoja neizbezen pojem ne samo v medosebni komunikaciji, ampak tudi na
drugih podro¢jih komunikacijskih $tudij. Vpliv mediatizacije je predvsem viden na treh vecjih
druzbenih podro¢jih: na kulturni evoluciji, na institucionaliziranih silah visoke modernosti in
na socio-tehnoloskih spremembah, pri ¢emer bom v svoji diplomski nalogi izhajala prav iz
slednjih (Livingstone 2014, 705).

Osrednji del naloge bo povzetek Goffmanove teorije medosebnega komuniciranja, ki jo je
avtor predstavil v svoji prvi in po mnenju mnogih sociologov tudi najpomembne;jsi knjigi z
naslovom Predstavijanje sebe v vsakdanjem Ziviljenju. »Goffman se v vseh svojih analizah
ukvarja s prepletom manipulativnih in moralnih razseznosti druzbenega Zivljenja, ki so med
seboj bolj povezane, kot si mislimo. Navidezni paradoks je, da je v najbolj manipulativnih in
egoisticnih dejanjih, kot je predstavljanje sebe drugim v kar najlepsi luci, najti Se najvec
zavezanosti moralnemu redu dolo¢ene druzbe,« navaja Ule (v Goffman 2014, 297). In ker za

direktno trzenje in z njim povezane prodajne promocije lahko recemo, da so splet



manipulativnih komunikacijskih sposobnosti, bo Goffmanova teorija najbolj primerna za

analizo le teh.

Dejavnost, ki je usmerjena h konkretnim nalogam, se pogosto spremeni v dejavnost,
usmerjeno v komunikacijo, maska, ki jo nosimo med nastopanjem, je kolektivna
reprezentacija in avtonomno dejstvo; idealizacija nastopa in vtis realnosti... Vse te splosne
znaCilnosti nastopanja razumemo kot interakcijske pritiske, ki vplivajo na posameznika in
posledi¢no spreminjajo njegove dejavnosti v nastopanje (Goffman 2014, 78-79). Se bolj
podrobno se bom seznanila z njimi in jih kasneje prakti¢no uporabila v analizi. Zanimalo me
bo, ali je v analizo prodajne promocije mogoc¢e vkljuciti vse temeljne znacilnosti znanega
avtorja, predvsem pa bom pozorna na mikrosocialne odnose, ki se bodo dogajali v situacijah

med samo prodajno promaocijo.

2 NEPOSREDNO TRZENJE

2.1 Trzenje

Trzenje je opravljanje poslovnih dejavnosti, ki omogocijo pretok blaga in storitev od
proizvajalca do kupca (American Marketing Association v Starman in Hribar 1994, 7). Po
Kotlerju (v Starman in Hribar 1994, 8) je »trzenje druzbeni proces, s katerim skozi ustvarjanje
in menjavo izdelkov in vrednosti z drugimi posamezniki in skupine prejemajo tisto, kar
potrebujejo in Zelijo.« Mnogi ga opredeljujejo kot kompleksno oblikovano prodajno politiko.
Sam proces je usmerjen v potrosnikove potrebe, med drugim povezuje dejavnosti podjetja za
zadovoljitev teh potreb in dosega dolgoro¢ni dobic¢ek na podlagi potroSnikovih zadovoljenih
potreb (Starman in Hribar 1994, 7-8). Glavne znalilnosti trzenja so neposreden stik s
potro$nikom, izbrana ciljna skupina in neposreden odziv s strani potro$nika. Ne obsega samo
oblikovanja in Sirjenja propagandnih sredstev, ampak tudi sprejemanje, zapisovanje,

analiziranje in nacrtovanje nadaljnih dejavnosti (Starman in Hribar 1994, 25-27).

2.2 Neposredno trZenje

Neposredno trzenje je nastalo kot dopolnitev in alternativa klasi¢nim prodajnim metodam.
Proces trzenja in potro$nje, ki vkljuCuje razlicne trZenjske dejavnosti, se je zaradi
prezasiCenosti trgov in vse vecje konkurence primoran soocati z vedno vi§jimi cilji, ki

postajajo vedno tezje uresni¢ljivi. Po drugi strani je razvoj informacijske in komunikacijske



tehnologije (predvsem elektronski mediji) omogocil, da je neposreden in interaktiven odnos
med ponudnikom in potro$nikom postal vedno bolj dostopen (Starman in Hribar 1994, 143).
Glavna vloga neposrednega trzenja je individualno nagovarjanje potrosnikov, vzpostavljanje
stika z njimi, predstavljanje in informiranje o izdelkih in storitvah ter ustvarjanje imidza in
motivacije (Starman in Hribar 1994, 9). OpiSemo ga lahko kot podrocje trzenja, za katero je
znacilna zivahna dinamika in izrazito hitra rast. Njegova najve¢ja prednost je poznavanje
vedenja potrosnikov, kar pripelje do natancnega zadovoljevanja njihovih potreb in
uresnic¢evanja njihovih Zzelja. Pomembna lastnost je ttudi selektivnost, kar daje trznikom
zmoznost, da ciljajo na tocno dolocene skupine s to¢no dolofenim trzenjskim spletom
(Starman in Hribar 1994, 5). Gre za kombinacijo prodajne poti, ki vkljucuje razli¢ne metode
in oblike trznega komuniciranja ter ponuja izdelke potencialnim kupcem preko mnogih
propagandnih medijev, da bi dosegli neposreden odziv z direktnim stikom (Starman in Hribar
1994, 34). Po Kotlerju (v Straman in Hribar 1994, 24) »neposredno trzenje uporablja razli¢ne
oglasevalske medije, da bi se vzpostavil neposreden stik s kupcem, pri ¢emer je v ospredju
teznja dobiti neposreden odziv.« Pri neposrednem trzenju smo pri¢a dvosmernemu nacinu
komuniciranja, preko katere trznik ustvari neposredno interakcijo s kupci. Glavni cilj je
predaja informacij ter ustvarjanje prodaje in dobicak (Vesel 2007, 75). Za oblikovanje dobre
trzne strategije sta pomembni tako neposredna komunikacija kot neposredna distribucija, pri
Cemer je strategija vedno usmerjena v to¢no dolo¢en in natanéno segmentiran del potencialnih

in dejanskih kupcev (Starman in Hribar 1994, 31).

Ko govorimo o neposrednem trzenju, ne mislimo zgolj na neposredno prodajno pot in
metodo, ampak tudi oglasevanje oziroma trzno komuniciranje. Cilji oglasevanja so informirati
kupce, jih prepricati v nakup in spodbuditi zavest o obstoju nekega izdelka. Za to, da
posameznik dejansko kupi izdelek, mora biti ta Ze uveljavljen, torej je prisotna konkurenca.
Zato ga moramo s propagandnim sporoc¢ilom spodbuditi k nakupu. Ko je kupec z izdelkom Ze
seznanjen, postane naloga oglasevanja ohranjanje zavesti o le tem. Vse to namre¢ oglasevalci
pocnejo z namenom ponovnega nakupa oglaSevanega izdelka. Posebna vrsta pospeSevanja
prodaje je prodajna promocija, s katero se bom ukvarjala v nadaljevanju. V pospesevanje
prodaje pristevamo vse ukrepe, ki potrosnika spodbudijo k nakupu na kratki rok. Sem
uvrs¢amo nagradne igre, sejme, promocije, degustacije in kupone. Za pospesevanje prodaje je
bistveno, da se skozi komunikacijski proces Zeleno sporocCilo prenese od ponudnikov do
potro$nikov (Starman in Hribar 1994, 16-18). Zaradi prevladujocega kratkoro¢nega nacina

razmiSljanja v prodaji, mnogi koncept neposrednega trzenja enacijo s pojmom takojSnje



prodaje. Kljub temu, da neposredno trzenje in pospeSevanje prodaje pomeni skoraj isto, saj za
dosego cilja uporabljata podobna sredstva, je samo neposredno trzenje za razliko od
pospesevanja prodaje orientirano bolj dolgoroéno. Ce razmisljamo na kratki rok, lahko slednje
pusca vtis vsiljive prodaje (Bird v Vesel 2007, 76). Po Nashu (v Starman in Hribar 1994, 27—
28) so znaCilnosti neposrednega trzenja naslednje: neposreden odziv oziroma takojS$nja
reakcija potrosnika na propagandno sporocilo, baza podatkov o kupcih, natan¢na kontrola
uspesnosti in ekonomicnost. Kotler (v Vesel 2007, 77) pravi, da je za to, da bi bili trzni
segmenti ¢imbolj koristni, potrebnih naslednjih pet znacilnosti: merljivost, velikost,

dostopnost, diferenciranost in operativnost.

Po kulturni in medijski mnozi¢nosti, ki sta bili znacilni za prejs$nje stoletje, se potroSnja znova
osredotoc¢a na posameznika. Vloga slednjega narasca z razvojem neposrednih komuikacij in je
povezana z vse vec¢jo kulturno in gospodarsko globalizacijo. Najvecja prednost posameznika
je v njegovi zmoznosti izbire, katere se tudi sam zaveda. Potros$nik, ki se razvija v vse bolj
celovito osebo, tako postane srediS¢e in izhodiS¢e produkcijskega sveta. Vendar ni samo
posameznik tisti, ki vstopi v proces demokratizacije; to se zgodi pravzaprav s celotno
moderno druzbo. Tudi potro$nja ne pomeni ve¢ samo0 nakupovanja in zapravljanje denarja,
temve¢ se z nakupi izdelkov izraZza odnosv do Sir§ih druzbenih problemov in konec koncev
tudi odnos do sveta, kot takega. Izdelki postanejo nacin samoizrazanja modernega potro$nika
in eden izmed nacinov, kako potro$nik vpliva na celoten druZbeni razvoj (Janci¢ 1999, 86—
89). Pomembno se je zavedati, da potrosnik ni edini, ki vpliva na nakup izdelka, temvec
obstaja ve¢ razlicnih dejavnikov. Eden izmed najpomembnejsih je druzina, sledijo pa je
referenéne skupine kot so prijatelji, sosedje, sodelovci in znanci. Pomemben je tudi vpliv
kulture, saj je vsak ¢lovek konec koncev proizvod le te. Trzni nacrtovalci, ki skusajo vplivati
na razvoj potroSnje, morajo upoStevati kulturne razli¢nosti okolja in vedenja potrosnikov, ki

ga doloca kulturni kontekst v naj$irSem pomenu (Starman in Hribar 1994, 39-41).

2.3 Prodajna promocija kot oblika neposrednega trZzenja

Prodajna promocija je oblika neposredne spodbude, ki ponuja dodatno vrednost produktu za
potro$nika, s ciljem oblikovanja takojSnje prodaje. Spodbuda je kljucni element
promocijskega programa; govorimo o niZanju cen, delnemu povracilu denarja, dodatne
brezplacne koli¢ine produkta ali brezplacni vzorec le tega. Medtem ko oglasevanje apelira na

um in ¢ustva potrosnikovih razlogov za nakup, prodajne promocije temeljijo na spodbudah za



takojSnji nakup. PospeSevanje prodaje je v bistvu orodje za pospesek, katerega glavni namen
je pospesitev in povecan obseg prodaje. Tehnike pospeSevanja prodaje motivirajo potrosnike,
da nakup opravijo v ve¢jih koli¢nah in to takoj. Prednost aktivnosti v pospesevanju prodaje je,
da jih je mogoce usmeriti v razlicne stranke v trznem procesu. Tako lahko razlikujemo med
promocijami, ki so usmerjene v potrosnika in promocijami, ki so usmerjene v trgovino. Eden
izmed razlogov za povecano stopnjo prodajnih promocij je izguba lojalnosti strank do
dolocenih produktov. Potro$niki namre¢ niso ve¢ tako zvesti strankam in kupujejo bolj na
podlagi cen, vrednosti in udobja. Drugi so $¢ vedno pripravljeni kupiti zeleno znamko ne
glede na ceno in promocijo, spet tretji so zvesti uporabniki kuponov in akcij, ko se odlo¢ijo za
nakupovanje (Kotler 2006, 470-474).

2.4 TrZenje v ¢asu mediatizirane druzbe

Oddelki za trZzenje so prevzeli odgovornost za promocije in oglasevalske akcije ter nabor
aktivnosti, ki zagotavljajo, da so proizvodi in blagovne znamke vidni na trgu. Trzno
komuniciranje je osredotoceno na posiljanje ustreznih sporocil ciljnemu obcinstvu preko
razli¢nih kanalov. Narava komunikacijskih kanalov se precej razlikuje od Ze uveljavljenih.
Bistvena razlika novih kanalov je v tem, da je lahko v komunikacijo vklju¢en kdorkoli,
kadarkoli in kjerkoli. Potencialno ob¢instvo je sicer globalno in nediferencirano, vendar ko je
kontakt ze vzpostavljen, ga je mogoce opredeliti in usmerjati. Sporoc€ila so besedilna, sam
medij je kognitiven (Rowley 2001, 203). Vpliv spleta in drugih medijev na vlogo trznega
komuniciranja je odvisen od stopnje razvoja spletne prisotnosti. V zacetni fazi trznega
komuniciranja preko spleta se oblikuje stik. VV tem kontekstu je splet le dodaten kanal, skozi
katerega poteka komunikacija. V smislu samega sporocila ta faza predstavlja relativno
skromen predujem iz tiskanih medijev. V nadaljnem razvoju spletnih dejavnosti morajo
trzniki razumeti vrsto razmerij, ¢e zelijo vzpostaviti odnos s strankami in partnerji. Spletne
strani so tiste, ki zagotovijo povezave za lazjo komunikacijo in nato je mogoce zaleti s
trznimi prizadevanji. Trgovanje in nakupovanje, ki temeljita na medosebni komunikaciji in se

vrsita preko spletnih medijev, postaneta glavni znacilnosti spletnih mest (Rowley 2001, 204).

Trzenje s pomocjo novih medijev se v marsicem razlikuje od trzenja z medosebno
komunikacijo. Ena glavnih razlik je v pristopu za pridobivanje pozornosti, saj je ob¢instvo
omejeno zgolj na besedilno ali slikovno sporocilo, ki ga je mogoce videti na panojih ali
elektronskih zaslonih. Marketinski izziv v mediatizirani druzbi je v prevzemanju nadzora nad

tem, da bodo kupci v prvem planu videli njihova sporocila na zaslonu. Tudi potros$niski
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pristop se v marsicem razlikuje od potrosnje z medosebno komunikacijo, zato je potreben
Sirok spekter novih strategij za privabljanje obCinstva oziroma kupcev. Direktno trzenje preko
spletnih medijev povezujemo s potrosniki, ki to¢no vedo, kaj iS¢ejo (Rowley 2001, 207-208).
TakSen pristop se od prodajnih promocij razlikuje predvsem v tem, da lahko privabimo
oziroma ogovorimo tudi tisto ob¢instvo, ki sicer ni imelo namena kupiti izdelka, ki se prodaja

na promociji ter ga prepri¢amo v nakup.

3 MEDIATIZACIJA MEDOSEBNE KOMUNIKACIJE

Kot smo Ze spoznali v prejSnjem poglavju, danes ni vec delcka sveta niti ¢loveske aktivnosti,
ki se je niso dotaknili novi mediji. Zaradi vpliva sprememb globalnih medijev in
informacijskega okolja so druzbe po vsem svetu preoblikovane. Pretekle analize medijev in
komuniciranja so obravnavale odnose med mediji in politiko, politiko in okoljem, druzbo in
druzino; v mediatiziranem svetu pa ne moremo ve¢ ni¢ raziskovati brez vpliva medijev na vse
sfere (Livingstone 2009, 2). V preteklih druzbah so bile druzbene institucije, kot so druZina,
Sola in cerkev najbolj pomembni posredniki informacij, tradicije in moralne orientacije za
posameznika v druzbi. Danes pa te institucije izgubljajo avtoriteto, mediji pa so prevzeli
vlogo posrednikov informacij, prav tako so v tem istem ¢asu mediji postali »pripovedovalci
zgodb« o druzbi sami (Hjarvard v Livingstone 2008, 5). Priéa smo premiku od
tradicionalnega dualizma mnoZi¢ne in medosebne komunikacije k novim, interaktivnim
oblikam komuniciranja, katerih vpliv je mogoCe zaslediti na vecih podro¢jih sodobnega
zivljenja. Tehnolosko podprto komuniciranje imenujemo mediatizirano komuniciranje.
Mediatizirana komunikacija preide v proces mediatizacije, ko se zgodijo dolgorocne
spremembe v socialnem, kulturnem ali politiécnem okolju. Mediatizacija je torej vsesplosna
sprememba zaradi vpliva medijev (Lundby 2014, 7). Vse je »mediatizirano«, mediatizacija

predstavlja zgodovinsko pomembne spremembe (Livingstone 2009, 1).

S pojmom »mediatizacija« torej opisujemo zgodovinske dogodke, ki so se in se $e vedno
dogajajo kot posledica sprememb v komunikaciji zaradi novih medijev (Krotz v Livingstone
2008, 5). Lundby (2014, 3) opise koncept mediatizacije kot spremembe v praksi, kulturi in
institucijah v medijski druzbi. Poznamo torej koncept mediatizacije, ki ga uporabljamo na
makro nivoju in koncpet mediacije, s katerim opisujemo mikro nivo (Livingstone 2009, 8).
Mediacija je transformacijski proces, s pomocjo katere razumemo, kako so procesi

komunikacije spremenili druzbeno in kulturno okolje, ki podpira odnos med individualnim in
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socialnim (Silverstone v Lundby 2009, 6). Mediacija in mediatizacija nista kontradiktorna

koncepta, ampak se dopolnjujeta (Hepp 2014, 8).

Z mediatizacijo se je spremenil tudi na¢in komuniciranja; iz pisanja pisem in neposrednega
medosebnega stika v komunikacijo preko telefonov, internetnih klepetalnic in video
konferenc. Digitalizacija je spremenila naravo Cloveskih odnosov in interakcij. Virtualna
okolja so predstavljeni kot sistemi, v katerih se verbalni in neverbalni signali interaktantov
reprezentirajo v ljudi skupnega digitalnega okolja. Te spremembe imajo velik vpliv tako na

sposobnost prepri¢evanja kot tudi poucne sposobnosti (Konijn 2008, 77).

Tip mediatizacije, ki se ukvarja s spremembo komuniciranja zaradi vpliva novih medijev je
»Scopic« mediatizacija. Gre za mreZo, na kateri se izmenujejo komunikacija, Custva, menjave
in osebni odnosi (Knorr Cetina 2014, 39-42). Znacilnosti scopic mediatizacije S0: vizualno
zdruzevanje ljudi in dogodkov, ki so zaradi razdalje lo¢eni in se drugace nikoli ne bi mogli
videti, temporalizacija situacije-vsebina medijev je frekventna in ne neprekinjena, kar privede
do premika med situacijo in okoljem, med mikro in makro nivojem (Knorr Cetina 2014, 43).
So sistematicno uporabljeni, kar pomeni, da ustvarjajo paralele resni¢nostim, v katerih se
uporabniki orientirajo. Interakcije niso razSirjene samo geografsko, lahko nadomestijo
Cloveske funkcije z orodji ali roboti. Preoblikujejo »face-to-face« situacije v sintetiCne
situacije, kjer fizi¢na prisotnost ni ve¢ potrebna, zamenja jo komunikacija preko elektronskih
zaslonov. Za ta tip mediatizacije so znacilne sinteti¢ne situacije (projecirane na zaslonih), ki
temeljijo na osnovni enoti ¢loveske interakcije. Pri sinteti¢nih situacijah ne gre za »nesreéne«
interakcijske ureditve, ampak za ucinkovito organizirana globalna sreanja (Knorr Cetina
2014, 40-47). Nasprotno od sinteti¢ne situacije je socialna interakcija, ki se zgodi v socialni
situaciji, v okolju, kjer sta dva ali ve¢ posameznikov fizi¢no prisotna (Goffman v Lundby
2009, 45). V slednjih situacijah imajo posamezniki dostop do pomenov vseh prisotnih in se en

drugemu zdijo prisotni v enaki meri (Knorr Cetina 2014, 47).

Kaj se dogaja s trzenjem v ¢asu mediatiazcije je v svojem delu Principles of marketing opisal
Philip Kotler (2006, 554), ki pravi, da so se pretekla gospodarstva v glavnem osredotocala na
standardizacijo svoje proizvodnje, izdelkov in poslovnih procesov. Veliko so vlagala v
gradnjo blagovne znamke in standardizirano ponudbo na trgu. Z mediatizacijo pa se je
danaSnja ekonomija zacela vrteti okoli informacijskih podjetij, saj so taksna podjetja sposobna

hitre in prilagodljive komunikacije. S pomo¢jo novih medijev so se podjetja usposobila za
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zbiranje informacij o posameznih kupcih, kar je pripeljalo do nove oblike komunikacije, Ki

daje strankam moznost, da oblikujejo svoje ponudbe.

4 TEORIJA MEDOSEBNEGA KOMUNICIRANJA

Erving Goffman je je svojo socioloSko pot zacel z raziskovanjem simbolov socialnega statusa.
Njegova prva knjiga »The presentation of self in Everyday life« je podlaga za vsa njegova
nadaljna dela. V tej knjigi je razvil prvo veliko teoretsko metaforo-metaforo gledalisca, ki
sluzi za razlago vsakdanjega socialnega zivljenja. Ule (v Goffman 2014, 285-286) navaja:
»Za Goffmana je vsakdanje Zivljenje neke vrste uprizarjanje vlog v razli¢nih socialnih
situacijah.« Avtor v knjigi izpostavlja le en, vendar zanj klju¢ni vidik nenehne druzbene
konstrukcije, to je predstavljanje posameznika drugim osebam z vtisi, ki jim jih daje s svojim
govorom, obnasanjem in samo prezenco. Vsak akter poskusa v vsakdanjih socialnih situacijah
pri drugi osebi vzbuditi zaupanje v vlogo, ki jo predstavlja v tisti situaciji. Goffman temu

pravi akterjeva »projekcija« definicije v publiko (Ule v Goffman 2014, 287).

Mnogi avtorji, ki se v svojih analizah osredoto¢ajo na medosebne odnose, ga uvrs¢ajo med
kljuéne socioloske teoretike, saj je s svojim raziskovanjem omogocil razumevanje
mikrosocialnih fenomenov (Ule v Goffman 2014, 296). Ule (v Goffman 2014, 288) navaja:
»V prikazih vsakdanjih socialnih situacij Goffman poudarja predvsem spontan in nenadzorljiv
potek socialnih interakcij, kjer skuSajo akterji bolj nehote kot hote in bolj spontano kot
nacrtno ¢im bolje odigrati svoje vloge.« Kljub temu, da avtor v svoji knjigi opisuje socialne
situacije, ki se dogajajo v vsakdanjem Zivljenju in niso nacrtovane, so njegove analize osnova
za preucevanje odnosov in situacij tudi v bolj na¢rtovanih in ne tako spontanih situacijah, kot

je na primer prodajna promocija, ki jo bom v svojih analizah raziskovala sama.

Dejavnost, ki je usmerjena h konkretnim nalogam, se pogosto spremeni v dejavnost,
usmerjeno v komunikacijo; maska, ki jo nosimo med nastopanjem, je kolektivna
reprezentacija in avtonomno dejstvo; idealizacija nastopa in vtis realnosti. Vse te splosne
znaCilnosti nastopanja lahko razumemo kot interakcijske pritiske, ki vplivajo na posameznika

in posledi¢no spreminjajo njegove dejavnosti v nastopanje (Goffman 2014, 78-79).
4.1 Prepricljivost nastopa je odvisna od vere v produkt

Ko posameznik nastopa in v svojem nastopu igra dolo¢eno vlogo, s tem nagovarja svoje

obcCinstvo, naj ustvarjen vtis vzamejo resno. Akter mora prepricati ob¢instvo, da so njegove
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lastnosti tudi v resnici taks$ne, za kakr$ne se akter predstavlja, saj bo samo tako lahko izpadel
kredibilen. Ce povzamemo; akter uprizori svoj nastop v korist drugih oziroma v korist svojega
obcinstva. Lo¢imo med cini¢nimi in iskrenimi akterji. Cini¢ni so tisti, Ki se niti malo ne
potrudijo za to, da bi jim ob¢instvo verjelo, saj tudi sami ne verjamejo v vlogo in prepricanja,
ki jih predstavljajo. Iskreni akterji pa so tisti, ki verjamejo v vtis, ki ga s svojim nastopom
ustvarjajo (Goffman 27-29). Med cinizmom in iskrenostjo obstaja prehodna tocka, ki jo akter
lahko vzdrzuje na osnovi samoprevare. Mozno je namre¢, da akter zeli ob¢instvo pripraviti do
tega, da njega in celoten nastop ocenjujejo na poseben nacin. To je posledica nezaupanja
samega vase s strani akterja, ki ni ¢isto prepric¢an, da je vtis realnosti, ki ga ustvarja, zares
utemeljen (Goffman 2014, 31).

4.2 Maska kot kolektivna reprezentacija in avtonomno dejstvo

Z izrazom »nastop« oznaCujemo vse akterjeve dejavnosti, ki se dogajajo med njim in
obc¢instvom ter posledi¢no nanj tudi vplivajo. Del akterjevega nastopa, katerega funkcija je
opredelitev situacije za obc¢instvo, imenujemo »maska«. Je izrazna oprema, ki jo namerno ali
nenamerno nosi akter med nastopom. Goffman masko razdeli na »okolje« in »osebno
masko«, pri ¢emer v okolje sodijo fizi€na razporeditev prostora, v katerem akter nastopa in
drugi predmeti v ozadju, izraz »osebna maska« pa uporabljamo za poimenovanje stvari, ki jih
najtesneje povezujemo z akterjem kot takim. Okolje je ponavadi negibno, kar pomeni, da ko
akter zapusti neko okolje, hkrati zapusti oziroma konca tudi svoj nastop. Osebna maska pa je
v nasprotju z okoljem gibna, saj jo ves ¢as nosimo s seboj. V njo spadajo spol, starost,
postavo, govorne vzorce, izraze obraza in telesne gibe. Elemente osebne maske delimo na
»videz« in na »obnaSanje v vlogi«. Videz se nanasa na tiste elemente, ki nas med nastopom
poucijo o akterjevem druZzbenem statusu, obnaSanje v vlogi pa na tiste, ki nas med nastopom
upozarjajo na interakcijsko vlogo, ki jo bo v blizajoci se situaciji od nas pri¢akoval akter
(Goffman 2014, 32-34).

V pricakovanju konsistentnosti obnasanja v vlogi in videza se razlike v druzbenem statusu
akterjev pogosto izrazijo v namigih glede pri¢akovanih interakcijskih vlog. Za maske je
namre¢ znacilno, da se ukoreninijo v nekih stereotipnih pri¢akovanjih, s tem pa privzamejo
pomen in stabilnost, ki nista nujno povezana s specificnim nastopom, ki jo maska izvaja v
nekem trenutku. Pomembno je, da se zavedamo, da lahko razlicne vloge uporabljajo iste
maske; s tem se potrdi dejstvo, da je le ta kolektivna reprezentacija in avtonomno dejstvo
(Goffman 2014, 35-38).

13



4.3 Ima vedji pomen izrazanje ali delovanje?

Komunikacija med akterjem in obc¢instvom je polna znakovnih sporocil, ki vsebujejo dejstva.
Akter je tisti, ki mora poskrbeti, da bodo ta dejstva ostala neopazna ali poudarjena. To je
odvisno od akterjevega cilja, kaj zeli doseci, kako bo to dosegel, pa je stvar dramati¢nosti.
Vsekakor mora obcinstvu ze med samo interakcijo posredovati znake oziroma namige. V
veéini primerov dramati¢na izvedba akterjem ne povzroca tezav, pojavljajo pa se tudi izjeme
(Goffman 2014, 41). Tezava v takSnem primeru ne pomeni, da nevidne stroSke naredimo
vidne, temvec¢ je pogosto delo tisto, ki je tako kot izraz Zelenega pomena zastavljeno presibko.
Zato se pojavlja vpraSanje, naj se akterji bolj posvetijo izraZzanju ali delovanju. Nekatere
institucije dilemo dramatizacije reSujejo s pooblastitvijo strokovnjaka, ki se ukvarja zgolj z

izrazanjem pomena nalog neke institucije (Goffman 2014, 43-44).
4.4 Nastop mora biti v o¢eh ob¢instva idealiziran

Ko akter nastopa, se trudi pred svojim obcinstvom ustvariti vtis, ki je idealiziran. Druzbena
mobilnost je po Goffmanu najboljsi vir predstavljanja idealiziranih nastopov. Splosni sistem
razslojevanja, ki se kaze v vecini druzb, je vzpostavljen tako, da se idealizirajo zgornji sloji,
pripadniki nizZjih slojev pa stremijo po premiku vi§je. Ker je usmerjenost navzgor prisotna
skoraj v vseh sodobnih druzbah, lahko predvidevamo, da bo akterju v njegovem nastopu

obcicajno pripisan visji razredni status od tistega, ki mu sicer pripada (Goffman 2014, 46-47).

Ce Zeli akter med svojim nastopom izraziti idealne standarde, mora dejanja, ki se s temi
standardi ne ujemajo, opustiti ali prekriti. Zavedati se moramo, da akterji obi¢ajno prikrivajo
veC, kot bi pri¢akovali. Najpogosteje gre za primere, ko se akter ukvarja z dobickonosno
dejavnostjo in jo skuSa ob¢instvu prikriti zato, ker ni zdruZljiva z vtisom, Ki naj bi si ga
ustvarilo obcinstvo. Tudi v primeru, ¢e do napak ali spodrsljajev pride Ze pred nastopom, se
takSna izdajalska znamenja pred obcinstvom prikrijejo. V interakcijah, v katerih akter
obcCinstvu predstavlja nek izdelek ali storitev, jim ponavadi pokaze samo kon¢ni rezultat in ne
celotnega postopka, zato ga na podlagi tega obCinstvo presoja kot strokovnjaka, Ceprav je
takSen vtis zdale¢ od resnice. Goffman izpostavi dve obliki neskladnosti: med videzom in
splosno realnostjo ali med videzom in dejansko dejavnostjo. Prvi primer se nanaSa na naloge,
ki so bodisi nelegalne bodisi ponizujoce in jih akter opravi Ze pred nastopom. Drugi primer pa
lahko povezemo z idealnimi standardi, ki se morajo vzdrZevati pred ob¢instvom, vendar se na

racun tega zrtvujejo neki drugi standardi (Goffman 2014, 53-56).
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Natan¢no poznavanje situacije, strokovnost in samozavest so dejavniki, ki jih skusajo akterji
pred obcinstvom prikazati kot nekaj, kar jim je med nastopom samoumevno. Prav tako lahko
akter ustvari prepri¢anje, da je z dejavnostjo, ki jo predstavlja, povezan bolj, kot je v resnici
(Goffman 2014, 69).

4.5 Vtis realnosti je delikatna stvar

Dejstvo, kako bo obCinstvo razumelo namige s strani akterja, je delikatna stvar. Obstaja
moznost, da bo obcinstvo Se tako majhne namige interpretiralo pravilno, torej tako kot bi to
zelel akter. Lahko pa se zgodi ravno nasprotno; ob¢instvo lahko narobe razume znake, ki niso
bili misljeni kot namigi in jim akter ni Zelel dati nikakrSnega pomena. V primeru, da je
obcinstvo skepti¢no glede realnosti, ki mu je predstavljena, se bo odzvalo na Se tako
nepomembne napake in pomankljivosti akterja kot dokaz, da je celoten nastop zlagan
(Goffman 2014, 63-64). Zato moramo razumeti, da je vtis realnosti, ki nam ga skusa
predstaviti akter s svojim nastopom, izredno krhka stvar, ki jo lahko uni¢i ze najman;jsi

spodrsljaj (Goffman 2014, 68).
4.6 Zavajanje oblinstva — resnica ali laz?

Obcinstvo lahko akterjevemu nastopu popolnoma verjame in posledicno znake obravnava kot
dokaz necesa, kar presega tudi same nosilce znakov. Po eni strani lahko akter tak$no dejanje
razume kot izraz zaupanja s strani obcinstva, ni pa nujno, da bodo njegove namige vedno
razumeli tako, kot bi si sam zelel. Zato mora v izraznem smislu nadzorovati prav vse, kar
pocne pred obéinstvom, drugade bi ga ti lahko razumeli narobe. Cisto normalno je, da kot
obcCinstvo presojamo vtis, ki ga skuSa narediti akter, pa naj bo ta resnicen ali zlagan, pristen ali

laZen, verodostojen ali ponarejen (Goffman 2014, 71).

ZavajajoCe predstavljanje lahko opiSemo s pomocjo dveh vrst laZi. Prva je odkrita laz, saj je
akter, ki ni govoril resnice, to storil nac¢rtno. V drugo vrsto lazi pa uvr§¢amo vse manjse,
neskodljive lazi, ki jih je akter izrekel samo zato, da bi prizanesel obcinstvu, Kar pa lahko
razumemo tudi kot olep$ano resnico (Goffman 2014, 75). Dejstvo je, da obstajajo dejavnosti,
ki jih nekateri segmenti druzbe vidijo kot legitimne, drugi pa kot prevaro ali goljufijo. Zato
Goffman pravi, da skoraj ne obstaja Cisto legitimen odnos, v katerem se akterji ne ukvarjajo
vsaj z delno prikritimi praksami. Tudi ¢e obstaja nastop, v katerem akterju ni treba nic
prikrivati, v vseh njegovih dejavnostih Se vedno zagotovo obstaja kaksna stvar, s katero se ne

more ukvarjati povsem odkrito (Goffman 2014, 77).

15



Pri ustvarjanju zavajajoCih vtisov mora biti akter izredno pazljiv, saj lahko le ta pomeni
groznjo za celoten odnos ali druzbeno vlogo. Ce pride do razkritja posameznikovih
dejavnosti, lahko ob¢instvo podvomi tudi v tista podroc¢ja akterjevega nastopanja, na katerih
morda nima kaj prikrivati (Goffman 2014, 78). Ne glede na to, ali gre za poStenega ali
nepostenega akterja, ki zeli sporociti resnico ali laz, mora poskrbeti za primerno izrazanje in

izkljuciti izraze, ki bi lahko na kakrSenkoli nacin akreditirali Zeleni vtis (Goffman 2014, 80).
4.7 Ohranjanje spoStovanja z vzdrZevanjem druZbene distance

Med nastopom lahko akter doloGena dejstva prikrije, druga pa poudari. Ce zaznavanje
razumemo kot obliko povezanosti in stika, je nadzor nad tem, kar se zaznava, pravzaprav
nadzor nad nastalim stikom. Ce ta stik omejujemo, govorimo o vzdrZevanju druZbene
distance. Z drugimi besedami; gre za nacin, kako akter oblinstvo zadrzi v stanju
mistificiranosti (Goffman 2014, 80-81). Na eni strani se lahko soo¢amo z ob¢instvom, ki
ohranja druzbeno distanco do akterja s spostljivim vedenjem, na drugi strani pa moramo biti
pripravljeni na krSenje le te. SpoStovanje in distanca nista vedno odvisna od statusa akterja,
korekten odnos naj bi se ohranjal tako do vi§jih kot niZjih slojev. Stvari ali dejstva, ki jih
obCinstvo zaradi spostovanja do akterja ne zeli razkriti, so najbrz stvari, ki bi v akterju

vzbudile sram, ¢e bi do razkritja res prislo (Goffman 2014, 82-83).

4.8 Legitimni in malo manj legitimni nastopi

Goffman legitimne in malo manj legitimne nastope oznaci s pojmoma »iskren« in »narejen«
nastop, pri ¢emer iskreno nastopanje razumemo kot nekaj, kar ni namreno in ni vnaprej
pripravljeno, narejeno nastopanje pa kot nekaj, za kar so se morali akterji skrbno pripravljati
in za katerimi resni¢nost in iskrenost ne obstajata. Ce akter Zeli, da nastop uspe, mora biti
ve€ina obCinstva sposobna verjeti, da je akterjevo delovanje iskreno. Akter je lahko iskren,
neiskren ali pa tudi iskreno preprican o lastni neiskrenosti, vendar to Se ni nujen pogoj za

prepricljiv odnos (Goffman 2014, 84-85).

Ko je akterju dodeljena nova vloga, v kateri naj bi nastopal, se od njega pricakuje, da bo iz
predhodnih izkuSenj zmogel izpeljati nastop oziroma da vec kot nekaj namigov in navodil ne
bo potrebnih. Se veé, od njega se pri¢akuje, da bo sposoben nastopati v katerikoli vlogi, ki jo
dobi. Legitimni ali kot pravi Goffman, iskreni nastopi, namre¢ niso nacrtovani ali predvideni

vnaprej (Goffman 2014, 86-89).
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Goffmanova teorija medosebnega komuniciranja spada v metodo simbolno-
interakcionisti¢nega pristopa k raziskovanju ¢loveskih druzb, ker poudarja primat socialne
interakcije in nenehnega soustvarjanja socialnih pomenov situacij (Ule v Goffman 2014, 286).
Goffmanova dela pomenijo inovacijo v prevladujoc¢ih modelih sociologije v njegovem c¢asu,
najbolj temeljna inovacija pa je njegova usmerjenost v spregledana obmocja druzbenega
zivljenja. Uspelo mu je pokazati, kako pomembni so navidez trivialni dogodki vsakdanjega
zivljenja. Pomembna je tudi njegova usmeritev v kvalitativne metode socioloskega
raziskovanja. Med drugim je izoblikoval koncpet implicitnih interakcijskih redov, Ki
uokvirjajo vsakdanje pogovore in medosebno vedenje (Ule v Goffman 2014, 300-301).
Goffman je za analizo prodajnih promocij pomemben zato, ker je razumevanje vsakdanjih

situacij osnova za razumevanje $irSih druzbenih razmerij in procesov.

5 ANALIZA

ANALIZA 1 - ANALIZA DNEVNE TRGOVINSKE PROMOCIJE

V prvi analizi bom preucevala mikrosocialne odnose med promocijo!, ki sem jo izvajala
sama. Bila sem torej v vlogi promotorke, kar pomeni, da sem nagovarjala mimoidoce, naj
pijaco poskusijo, nato pa sem jih skusSala pregovoriti, naj jo tudi kupijo. Po Goffmanovi teoriji
medosebnega komuniciranja sem bila v vlogi akterja, nakupovalci v trgovini pa so bili moje

obcinstvo.

Se preden sem sploh zadela z izvajanjem dane promocije, sem morala poiskati primeren
prostor v trgovini, kamor se bom postavila, da bom lahko ogovorila ¢im vecje Stevilo ljudi.
Vedje Stevilo ljudi pomeni tudi ve¢ja moznost za bolj uspesno prodajo. Goffman (2014, 121)
prostor, katerega meje do neke mere dolo€ajo ovire pri zaznavanju, imenuje »obmocje«.
Obmocje delimo na ospredje in ozadje. Ospredje je prostor, kjer se nastopa in kjer se mora
akter potruditi ustvariti vtis, da njegov nastop in z njim povezane dejavnosti na tem obmocju
vzdrzujejo dolocene standarde. V mojem primeru je bilo ospredje pred promocijskim pultom.
Ozadje oziroma zakulisje pa lahko opredelimo kot obmogje, ki je odvisno od samega nastopa
in kjer je se pojavljajo elementi in vtisi, ki niso zdruZzljivi z akterjevim nastopom. Gre za
potlacene elemente, do katerega obcinstvo nima dostopa. Pogosto je ozadje nastopa ob robu

prostora, kjer poteka nastop in je od njega lo¢eno s pregrado. Ker sta si ospredje in ozadje

1V soboto, 4.6.2016, sem v okviru $tudentskega dela po ve¢ kot enem letu izvajala promocijo
vode z okusom-Oaza, v trgovskem centru Mercator v Kranju.
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neposredno blizu, lahko akter v ospredju dobiva pomo¢ iz ozadja, medtem ko nastop poteka,
lahko pa tudi prekine svoj nastop s kratkimi pavzami (Goffman 2004, 127-128). Ozadje med
mojim nastopom je bil prostor za pultom, kjer sem imela shranjene vse pripomocke za
popolno izvedbo promocije. Tudi, ¢e je kdo Zelel priti v ozadje, sem mu to preprecila, saj

obcinstvu pogled v zakulisje ni dovoljen.

Natanc¢neje sem ponujala dva nova okusa vode Oaza; okus lipe in okus materine dusice. Sama
sem obe vodi prej poizkusila in dejansko sta mi bili zelo vSe¢. Zato sem lahko strankam Se z
vedjim veseljem in vecjo prepricljivostjo ponujala izdelek. Med nastopom sem delovala kot
iskren akter, saj sem se povsem vzivela v lastnem nastop in sem verjela, da je to, kar
prodajam, res dobro. V nasprotnem primeru bi se lahko opisala kot cini¢en akter. Fenomena,

kot sta iskren in cini¢en akter, Goffman (2014, 28) opise s pojmom »vera v igrano vlogo«.

Plastenka (0,5L) vode z okusom Oaza vsebuje 4g sladkorja, kar je lahko npr. za bolnika s
sladkorno boleznijo prevec ali sploh ni dovoljeno, za posameznika, ki pa je navajen na velike
koli¢ine sladkorja, pa je Se premalo sladka. V tem primeru sem bila veckrat v dilemi, ali naj
koli¢ino sladkorja povem ali zatajim. Goffman (2014, 71) takSno dejavnost poimenuje
»zavajajoce predstavljanje«, saj s popacenimi dejstvi zavajamo obcinstvo. Komunikacijski
tehniki, kot sta na primer namigovanje in strateSka dvoumnost, omogocata akterju, da olepsa
resnico, brez da bi zares lagal (Goffman 2014, 75). Kot sem Ze omenila v prej$nejm poglavju,
pa Goffman (2014, 77) ugotavlja, da skoraj ne obstaja legitimen odnos, v katerem se akterji

ne posluzujejo vsaj delno prikritih praks.

Promocijo Oaze sem izvedla samostojno in ne ekipno, sta pa poleg mene druge izdelke
promovirali kolegici. Velikokrat se je zgodilo, da smo si med delom prisle delat druzbo. Ce je
takrat ravno prisla stranka (ob¢instvo) in je na primer preizkusila izdelek, ki ga je ponujala
moja sodelovka, sem se pretvarjala, da sem tudi sama del obcinstva in sem nacrtno
komentirala (v pozitivnem smislu) izdelek, da bi pri stranki vzbudila obéutek zaupanja-da se
bo torej prav odlocila, ¢e bo izdelek tudi kupila. V tej vlogi sem nastopila kot pomagac in ne
kot promotorka. »Pomagac« je nekdo, ki se zlije z ob¢instvom, Vv resnici pa je tam za to, da
pomaga akterju. Pomagac¢ daje obCinstvu zgled, kaksen odziv si akterji prizadevajo doseci ali
pa s pomocjo lastne prezence skusa doseci vtis, kakrSen je v tistem trenutku nujen za razvoj
nastopa (Goffman 2004, 162). Zgodilo pa se je tudi, da me je med samo promocijo obiskal
potnik podjetja, ki zastopa Oazo, z namenom, da bi preveril, ¢e je vse tako, kot mora biti.

Gospod je v tem primeru nastopil kot izvidnik. »Izvidnik« je oseba, Ki ga akterjevi nadrejeni
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najamejo zato, da preverja standarde, katere naj bi akter dosegel. Lahko nastopi na dva
nacina: prvi je odkrit, kar pomeni, da je akter vnaprej upozorjen na kontrolo, drugi pa je
prikrit in takrat se izvidnik vede kot ¢lan obcinstva, pri ¢emer akterju nastavi zanko, v katero
se ta lahko ujame (Goffman 2014, 164). Sama sem bila o moznih kontrolah obves¢ena, zato
me potnik ni presenetil, prav tako se nisem ujela v zanko. Se pa od promotork pri¢akuje, da

tudi ¢e izvidnik ni najavljen, svoje delo opravljajo vestno in korektno.

Slika 5.1: Promocija Oaza 1 Slika 5.2: Promocija Oaza 2

ANALIZA 2 - NOCNA PROMOCIJA ALKOHOLNE PIJACE V BARU

Promocijo alkoholne pijace Jagermeister izvajata dve promotorki, ki v dani situaciji delujeta
kot ekipa®. Po Goffmanu (2014, 93) je ekipa katerakoli skupina akterjev, ki so del istega
nastopa in sodelujejo pri uprizarjanju dolo¢ene vloge. Clani ekipe se poveZejo v neformalno
skupino in se s tem neuradno strinjajo, da bodo svoja prizadevanja usmerjali na to¢no dolo¢en
nacin. Moramo pa se zavedati, da ta neformalni dogovor ni merilo za opredelitev koncepta
ekipe (Goffman 2014, 98). Clani ekipe se morajo pred obginstvo vesti zedinjeno, saj se v
nasprotnem primeru lahko obcinstvu pod vpraSaj postavi resnica, ki jo zagovarja celotna
ekipa. Ce se ¢lani ekipe o katerikoli stvari ne strinjajo, morajo konflikte razresiti pred
nastopom, z namenom, da bi zaigitili vtis realnosti, ki ga predstavljajo. Ce do sporov med

Clani prihaja pred obc¢instvom, to lahko razumemo kot neke vrste razglaSenost (Goffman

2 Promocijo alkoholne pijage izvajata dve promotorki, 10.6.2016 v no¢nem baru Studenec v
Horjulu.
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2014, 100-101). Promotorki, ki sta med dano promocijo delovali kot ekipa, se od prej nista
poznali ali bili prijateljici. Zato je bilo ¢utiti manj$e napetosti med njima, predvsem sta imeli
tezave v vsklajevanju vlog. Ce bi se osebno poznali Ze od prej, bi bilo ozragje zagotovo bolj
sprosceno, kar bi lahko pozitivno vplivalo na delo in odnos s strankami. Po drugi strani pa
izkusnje kazejo na to, da bolj kot sta promotorki tesno povezani, manjsa je ucinkovitost dela,
saj se med samo promocijo ve¢ zabavata in poslediéno manj delata. Promotorki sta bili v
vlogi ekipnega tovarisa, pri ¢emer ima ena od njiju vlogo vodje. Razlog za dolocitev vodje je
v veéih izku$njah in posledi¢no vecjo samozavestjo. V ekipnem nastopanju lahko velikokrat
vidimo, da je nekomu dodeljena pravica, da usmerja in nadzoruje celoten nastop. Na splo$no
se Clani ekipe razlikujejo v tem, kako usmerjajo nastop in koliko jim je to dovoljeno
(Goffman 2014, 111-112). Ekipni tovari$ je akter, ki je del ekipe, v njej sodeluje, a je njegovo
sodelovanje odvisno od ustvarjanja dane definicije situacije; tudi, ¢e pride do konflikta in
akter zaradi svojega nacina nastopanja ekipo na nek nacin izda ali jo prisili v dolocen

preobrat, je ne glede na to Se vedno del ekipe (Goffman 2014, 97).

Na delovno mesto promotorki prideta pol ure pred zacetkom, da se pripravita in uredita.
Zunanji videz je pri no¢nih promocijah Se vedjega pomena, Saj ne gre zgolj za prodajo
dolo¢enega produkta, ampak na nek nacin predstavljanje sebe kot objekt, s katerim pospesimo
prodajo. Na tej tocki se pojavlja vpraSanje druzbenih razmerij, ki jih podpirajo vzorci
komuniciranja. Zakaj so ravno Zenske v vecini primerov promotorke alkoholnih pija¢ in ne
moski? Spol zagotovo vpliva na prodajne sposobnosti, saj sama prodaja pravzaprav temelji na
komunikaciji med ljudmi, tudi med Zensko in moSkim. Obstaja kar nekaj razlik, v Cemer se
moski in Zenske razlikujejo v sposobnostih prodaje. Moski so na primer bolj osredotoceni na
produkt in podatke, ki jih morajo posredovati strankam. Zato ne preseneca, da so na prodajnih
promocijah tehnologije, bele tehnike in podobnih tehni¢nih podro¢jih moski veckrat v vlogi
promotorjev kot zenske. SkusSajo deklarativno opisati produkt, ki ga prodajajo, manj zahajajo
iz glavne teme pogovora in se tudi manj Gustveno zapletajo v odnose s strankami. Zenske pa
po drugi strani bolj prisegajo na graditev globjih odnosov s strankami, zato so tudi bolj
primerne za prodajo izdelkov, ki zahtevajo posvetovanje s strankami. Med drugim
promotorke postavljajo strankam ve¢ vpraSanj, na katera so te primorane odgovoriti. Pojavlja
se tudi ve¢ ritualne komunikacije, kot so pozdravljanje in poslavljanje s kupci (Sales and

marketing).

Tudi na tej promociji lahko okolje razdelimo na ozadje in ospredje. Ozadje je preoblacilnica v

baru, kjer promotorki shranita pripomocke, darila in osebne stvari. Ospredje pa je celoten bar,
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po katerem se gibljeta in komunicirata s strankami. Osebe, ki nastopajo v vlogi ob¢instva, so
v situaciji v veliki vecini pod vplivom substanc (alkohola), zato se promotorki o stranki
pogovarjata tudi na nacin, kot da ta oseba ni prisotna—v Goffmanovem Zargonu gre za
neosebo. Neosebe so ljudje, ki so med interakcijo ali nastopom sicer prisotni, vendar jim ni
dodeljena niti vloga akterja niti vloga obcinstva, pa tudi pretvarjajo se ne, da so del necesa,
Cesar niso. Ponavadi izraz »neoseba« uporabljamo v primerih, ko gre za zelo mlade, zelo stare
ali bolne ljudi. Klju¢no je to, da se jih tudi v njihovi nvzoc¢nosti ne obravnava. Neoseba je

ponavadi delezna neko mero podrejenosti in nespostovanja (Goffman 2014, 168-170).

Pristop do strank je prijazen in spostljiv, vendar na trenutke malenkost vsiljiv. To lahko
razumemo kot skrb in Zeljo, da bi promotorki prodali ¢im ve¢, saj je to vedno direktiva s
strani nadrejenih. V zacetku interakcije opazimo ogovarjanje strank, kasneje je prisotno tudi
nedolzno zapeljevanje strank, ki so moskega spola. Pogost je nacin vedenja, ki mu pravimo
»koketiranje«, torej ne gre zgolj za podajanje informacij o pija¢i in samem produktu, ampak
je del komunikacije ritualen. Po Rothebuhlerju (1998, 8-10) je ritual izvedba necesa za
nekoga. Ritual ni spontan, je vedno vnaprej koncipirana izvedba. Klju¢no v vseh trenutkih
rituala je, da obstajajo doloceni »kljuci«, ki okvirjajo dolo¢eno izvedbo, ki je identificirana
kot izvedba necesa za nekoga. Ti »kljuci« ritualno komunikacijo razlikujejo od vsakdanje na
ravni ¢asa, prostora in na¢inih druzbenega delovanja (izbira besed, viSina tona, stil oblacenja,
pravila udelezbe) in predstavljajo simbole, ki oznaCujejo meje in ponujajo dolocene
informacije. Prodajna promocija je splet instrumentalnega in ritualnega; ima nekaj

konkretnega za cilj, vendar deluje po nekih dolocenih vzorcih.

Ker prodaja alkoholnih pija¢ zahteva spoStovanje dolocCenih zakonov (prepoved prodaje
mladoletnim osebam, prepoved prodaje vinjenim osebam in obvezno izdajanje raunov), je
obisk izvidnika zelo pogost. Pomembno je tudi, da promotorki kljub nagovarjanju strank
odklonita vsa darila in pijace, ki jih zelijo placati stranke. Tako kot v dnevnih, je tudi v no¢nih
promocijah velikokrat prisoten izvidnik. Njegova naloga je, da opazuje promotorki med
delom in ocenjuje, ¢e je vse v skladu s standardi. V nasprotnem primeru je dolZan obvestiti
delodajalca, ki na to ukrepa glede na nastalo situacijo. Med samo promocijo se izvidnik sicer
ni pojavil, kar pa Se ne pomeni, da lahko promotorki krSita pravila, saj nikoli ne moreta

vedeti, kdaj bi ju lahko presenetil.

Promotorkama pijaca, ki sta jo promovirali, osebno ni bila vSe¢, a sta morali kljub temu

obclinstvo prepricati, da je realnost drugacna. Ko stranka vprasa promotorko, e je pijace zelo
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mocna, ona zatrdi, da ni, ¢eprav ve, da je zelo. To stori z namenom, da stranki vseeno proda
pijaco, saj se zaveda, da gre za manjSo, nedolzno laz. Goffman (2014, 75) temu pravi
zavajajoc¢e predstavljanje in opise dve vrsti lazi. V tem primeru gre za odkrito laz, saj je jasno,
da jo je promotorka, ki jo je izrekla, vedela, da laze in je to storila z namenom. V drugo vrsto
laZi pa uvr§¢amo vse manjSe, nedolzne lazi, ki jih akter pred obc¢instvom izreCe zato, da ne

prizadane obcCinstva.

Promotorke pogosto prekoracijo distanco s strankami, s tem ko S kupci koketirajo in so
prisotni tudi fizi¢ni stiki. V kolik§ni meri bo promotorka to dovolila ali izkoristila, pa je v
najvedji meri odvisno od nje same. Ce pride do omejevanja stika, temu pravimo vzdrzevanje
druZzbene distance. To je nacin, kako pri ob¢instvu vzbujamo in ohranjamo spostovanje. Po
Goffmanu (2014, 80-81) pa je to nacin, kako akter zadrzi ob¢instvo v stanju mistificiranosti.
Dejstvo je torej, da si promotorki nikakor ne bi smeli dopustiti, da se jima obcinstvo med
nastopom intimno pribliza, saj si s tem znizujeta spostovanje ne samo do akterjev, temve¢ tudi

do sebe.

Stranke se do promotork nemalokrat vedejo nespostljivo, jih ocenjujejo samo po videzu in
podcenjujejo njihovo delo. Odnos med akterjem in ob¢instvom, pa naj je spostljiv ali ne,
Goffman (2014, 82-83) opise kot druzbeno distanco. Pravi, da se mora druzbena distanca
nujno ohranjati, izkusiti pa jo moramo tako da akterjev visjega kot tudi nizjega sloja. Lahko se
zgodi, da obcinstvo ve za spodrsljaj, ki ga je med nastopom naredil akter, a mu tega ne
razkrije. Razlog za to je ponavadi preprost; akter bi se pocutil osramocenega, ¢e bi prislo do

razkritja.

Slika 5.3: Promocija Jagermeister 1 Slika 5.4: Promocija Jagermeister 2
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6 SKLEP

Diplomsko nalogo za¢nem s splosnim poglavjem o trzenju, saj so prodajne promocije, ki jih v
nadaljevanju analiziram, oblika neposrednega trZzenja. NepOsredno trZzenje nastane kot
dopolnitev klasiénim prodajnim metodam, saj sta zasi¢enost trgov in vse ve¢ja konkurenca
povzrocila, da je doseganje trznih ciljev postalo zahtevnejSe (Starman in Hribar 1994, 143).
Zaradi vpliva novih medijev se je trzno komuniciranje precej spremenilo, kar je trznike
pripeljajo do novih izzivov; predvsem v prevzemanju nadzora nad tem, da sporocilo uspe$no
pride od ponudnika do potencialnega kupca (Rowley 2001, 207-208). Spreminjajoca se
narava trzenja v Casu mediatizirane druzbe namre¢ zadeva tako raziskovalce tega podrocja,
kot tudi trznike in menedZerje. V prihodnosti bodo potrebne temeljite spremembe konceptov
in bolj poglobljeno razumevanje dejavnikov, ki opredeljujejo novo vlogo trznih komunikacij

v elektronskih medijih (Rowley 2001, 211).

Pri analizi prodajnih promocij sem izhajala iz Goffmanove teorije meosebne komunikacije, ki
preucuje mikrosocialne odnose vsakdanjega Zivljenja. Ceprav so v ¢asu prodajne promocije te
odnosi zaradi vnaprejSnje pripravljenosti in posledicne nespontanosti drugac¢ni, kot jih opisuje
Goffman, pa je njegovo delo zagotovo temelj za razumevanje $irSih druzbenih odnosov.
Goffman navaja osem temeljnih znacilnosti nastopanja, ki sem jih vkljucila v svoje analize.
Ugotovila sem, da lahko prodajno promocijo v marsicem povezemo tudi s situacijami iz
vsakdanjega Zivljenja. Goffman namrec¢ pravi, da masko nosimo vedno in povsod ter da smo

tudi takrat, ko smo sami s seboj in mislimo, da lahko masko snamemo, pravzaprav maska.

Sirjenje novih komunikacijskih tehnologij, ki smo jim pri¢a v zadnjih nekaj letih, drasti¢no
spreminjajo medosebno komunikacijo in dajejo moznost komuniciranja tudi na daljavo. To
sovpada s poveCanim povprasevanjem po posredovanem komuniciranju glede na rast
svetovnega preseljevanja in tokov Cloveskega kapitala (Madianou 2012, 160). Kaj pa se
dogaja s trzenjem v Casu mediatiazcije je v svojem delu Principles of marketing opisal Philip
Kotler (2006, 554), ki pravi, da so se pretekla gospodarstva v glavnem osredotocala na
standardizacijo svoje proizvodnje, izdelkov in poslovnih procesov. Veliko so vlagala v
gradnjo blagovne znamke in standardizirano ponudbo na trgu. Z mediatizacijo pa se je
danasnja ekonomija zacela vrteti okoli informacijskih podjetij, saj so tak$na podjetja sposobna

hitre in prilagodljive komunikacije. S pomo¢jo novih medijev so se podjetja usposobila za
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zbiranje informacij o posameznih kupcih, kar je pripeljalo do nove oblike komunikacije, Ki

daje strankam moznost, da oblikujejo svoje ponudbe.
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