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Zunanje oglasevanje — enostranska komunikacija in
njene posledice

. vev2]
Andrej Kovacic

Povzetek

Zunanje oglasevanje dandanes v Sloveniji lahko sreCamo vsepovsod in
kljub slabsi ekonomski situaciji, slabi regulaciji in nezadostni kontroli se
zmeraj obstaja trend narascanja oglasnih povrsin. V nasprotju z ostalimi
mediji, kjer ima potrosnik moZnost izbire ali bo dolocen medij gledal, bral
ali poslusal, je pri zunanjem oglasevanju izogibanje zelo omejeno.
Oglasno sporocilo je vidno vsem, ves cas in pod enakimi pogoji. Z
narascajocim trendom kolicine se tako povecuje tudi nevarnost moZne
zlorabe vpliva, zlasti v primerih, ko oglasevalci s tem, da bi povecali
oglasevalsko ucinkovitost uporabljajo motive, ki emocionalno vplivajo na
potrosnike. Med temi so posebej izpostavijene nerealne obljube, uporaba
erotic¢nih motivov in golote ter neprimerno oglasevanje otrokom. Clanek
opozarja na mozZne nevarnosti v prihodnosti in izpostavlja mozZnosti
razvoja v smeri samoregulacije, zakonodajne regulacije ali celo prepovedi
v celoti.

Klju¢ne besede: zunanje oglasevanje, komunikacija, vpliv, ucinkovitost,

2 Andrej Kovacic je raziskovalec na Fakulteti za medije (Ljubljana) in doktorski student na
Fakulteti za uporabne druZzbene Studije (Nova Gorica, Slovenija). Operacijo delno
financira Evropska unija, in sicer iz Evropskega socialnega sklada v okviru
Operativnega programa razvoja Cloveskih virov za obdobje 2007-2013, 1. razvojne
prioritete: Spodbujanje podjetnistva in prilagodljivosti; prednostne usmeritve 1.1:
Strokovnjaki in raziskovalci za konkurencnost podjetij.
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izpostavljenost.

Abstract

Outdoor advertising has become a very popular form of advertising in
Slovenia and despite the current world economic and financial situation
there is a strong increase trend. In contrast to other media where one
can switch off the advertising it is practically impossible to switch off
outdoor advertising as within milliseconds after exposure media message
has already had an effect on your subconscious mind. In Slovenia with a
steady increase of advertising panels we also face increasing danger to
misuse the power to influence consumers on their emotional level. Some
strategies directly affecting consumers which advertisers use are
exaggerated advertising claims, sexuality and nudity and advertising to
children. Article also points out the future projections and considerations
as well as possible future research areas.

Uvod

Cilj ¢lanka je dokazati pomen zunanjega oglasevanja v obliki kalkulacije
izpostavljenosti in s tem povezanim potencialnim vplivom na potrosnike.
Hkrati Zelim predstaviti oglasevalske strategije, ki so najbolj pogosto
uporabljene in so za potrosnike lahko nevarne. Konc¢no Zelim predstaviti
moznosti razvoja tega podrocja v prihodnosti in izpostaviti potrebo po
nadaljnjem raziskovanju.

Zunanje oglaSevanje zajema vrsto oglasevalskih formatov kot so jumbo
plakati (400 cm x 300 cm or 504 cm x 238 cm), city-light plakati (118,5
cm x 175 cm), digitalni paneli, polepitve na prevoznih sredstvih in
podobno. Osnovni namen zunanjega oglasevanja je izpostavljenost
potrosnikov oglasevalskim sporocilom medtem, ko so na javnih
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povrsinah ali v komercialnih prostorih. Jumbo plakati predstavljajo 52 %
celotnega oglasevalskega kolaca v Sloveniji ¢emur sledijo city-lights z 28
% (Prepeluh, 2006: 16). V ZDA znaSa odstotek jumbo plakatov 62%
(Outdoor Advertising Association of America [OAAA], 2009).

Kljub rasti oglasevalskega kolaca za zunanje oglasevanje le-to ostaja “eno
izmed najmanj raziskanih medijev” (Katz, 2003: 92). Osnovni razlog za
manj raziskav v primerjavi z ostalimi mediji je teoreti¢ne, metodoloske in
empiri¢ne narave. Problematic¢na je identifikacija, merjenje, klasifikacija
in opazovanje podatkov (Taylor, Franke in Bang, 2006: 21). Zlasti
pridobivanje ustreznih podatkov predstavlja tezave, saj so C(asi
izpostavljenosti v zunanjem oglasevanju majhni, Stevilo izpostavljenosti
je veliko, odzive potrosnikov pa je tezko meriti. Kot pojasnjuje
Lombardot (2007: 24-25) imajo potrosniki tendenco podcenjevati, koliko
pozornosti so namenili reklami in je zato dejanska pozornost namenjena
zunanjemu oglasevanju navadno vecja kot izmerjena.

V tem C¢lanku najprej predstavljamo trend rasti oglasnih povrSin v
Sloveniji (kolicinske in financne razseznosti zunanjega oglasevanja).
Pregledu literature s poudarkom na preucevanju ucinkov emocionalnih
oglasevalskih sporoCil na potrosSnike sledi predstavitev dveh Studij
primerov. Kot prva je zgodba o uspehu s pomocjo nekonvencialnega
zunanjega oglasevanja podjetja Benetton. Drugi primer pa predstavlja
Studija popolne prepovedi v mestu S3o Paolo.

Trend rasti oglasnih povrsin v Sloveniji

Pred osamosvojitvijo leta 1991 je bila Slovenija prakticno brez zunanjih
oglasnih povrsin, ki bi se komercialno oddajale v najem. A Ze leta 1991 je
avstrijsko podjetje Proreklam postavilo prvih 200 (12 m?) jumbo plakatov.
Po prvi postavitvi se je Stevilo oglasnih povrsin med letom 1994 in 2006
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sistemati¢no povecevalo s stopnjo med 0% in 77% letno (Prepeluh, 2006:
28). Leta 2006 je bilo Stevilo zunanjih oglasnih povrsin v Sloveniji
ocenjeno na 11.500 plakatov in okoli 6.000 jumbo plakatov dimenzije 12
m? ali ve¢ (Prepeluh, 2006: 16-18).

TrZni deleZ podjetja Europlakat d.o.o., ki je zrasel predvsem z nakupom
lastniSkin delezev konkurencnih podjetij, je v letu 2008 znasal
neverjetnih 88,7 % v 2008 (Mediana, 2008). Z 19,7 milijona evrov letnih
prihodkov in 4,4 milijona evrov dobic¢ka pred davki za fiskalno leto 2008
je Europlakat kot prakticni monopolist zelo dobi¢konosno podjetje
(Europlakat, 2009: 9-19). Ostala podjetja so zanemarljivega obsega.
Zunanje oglaSevanje predstavlja 7 % celotnega oglasevalskega kolaca
(Mediana, 2008) in je s povecanjem postalo primerljivo svetovnim 6,9%
(zenith Optimedia, 2009: 4). Medtem, ko je zanesljive podatke teZzko
pridobiti, nam Europlakatovo financno porocilo omogoca - zaradi
njegovega prevladujoCega trinega deleza — da naredimo direktne
projekcije glede prihodkov, taks placanih lokalnim skupnostim in rentam
lastnikom zemljis¢. Dodatno iz razli¢nih raziskav lahko izracunavamo
potencialno Stevilo izpostavitev potrosnikov oglasnim sporocilom.

Svetovni trendi kaZejo na to, da se bodo izdatki za zunanje oglasSevanje Se
naprej povecevali. Novi nacini zunanjega oglasevanja, kot so digitalni
displeji*’, prispevajo k priljubljenosti zunanjega oglasevanja. V celotnem
svetovnem oglasevalskem kolacu naj bi zunanje oglasevanje do leta 2012
Ze preseglo 7,0 % oziroma 33.385 milijonov USS (Zenith Optimedia,

2 Digitalni displaji velikih dimenzij so hitro rasto¢ segment ogladevanja v ZDA. Stevilo
tovrstnih displajev se je vec kot podvojilo od leta 2007 naprej na 1.800 od 450.000 vseh
jumbo plakatov (Copeland, 2010). V ZDA 39 drzav dovoljuje digital displaje, medtem ko
jih ostale predvsem zaradi (ne) varnosti v cestnem prometu ne dovoljujejo. V Sloveniji ni
tovrstnih omejitev.
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2009: 3). Outdoor Advertising Association [OAA] (2009: 30-41)
napoveduje, da bi v prihodnosti moral delez zunanjega oglasevanja v
oglasevalskem kolacu znasati kar 16%, kar bi pomenilo vec kot dvakratno
povecanje zunanjih oglasnih povrSin. Prepeluh (2006: 16-28) tako
napoveduje dodatno povecanje v Sloveniji in Ceprav slednji ne poda
ocene povecanja, nam nazorno ilustrira trend rasti tudi graf Stevilka 1.
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Graf 1: Stevilo oglasnih povrsin v Sloveniji 1991 — 2006
(vir: prilagojeno iz Prepeluh, 2006: 16)

Povecanije je bilo postopno in zato samo po sebi ni povzrocilo kriticnega
zavratanja oz. omejitve. To je tudi razlog, zakaj je tovrstnih razprav o
omejitvah zelo malo. Hkrati je raziskovanje na tem podrocju v Sloveniji
zelo omejeno oziroma prakticno neobstojece zlasti na podrocju
preucevanja oglasevalskih vplivov na potrosnike.
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Trenutna zakonodaja in omejitve

V Sloveniji je tako kot v vecini drZzav zahodnega sveta zunanje oglasevanje
nadzorovano s samoregulacijo. Konflikti in pritoZzbe se resSujejo znotraj
SOZ (Slovenske oglasevalske zbornice). Zbornica pa ne opravlja funkcije
zasCite potroSnikov in ni zainteresirana za omejitev Stevila oglasnih
povrsin, saj jo sestavljajo tudi clani, ki so sami oglasevalci oziroma
ponudniki oglasevalskih povrsin.

Kot vecino samoregulativnih teles ima SOZ zelo omejena pooblastila.
Tako nima niti pooblastil za odstranitev nezaZelenega oglasevanja, niti
nima mozZnosti, da finan¢no sankcionira neprimerne oglasevalce.
Zakonodajno je oglasevanje v Sloveniji urejeno kot del gospodarskega
prava z mnogimi akti in podzakonskimi predpisi. Pri tem je osnovno
nacelo zagotavljanje proste trgovine in svobode do izrazanja v nasprotju
z zascito potrosnikov. Razen izjem, ki se pojavljajo pri pravilih za
oglasevanje tobaka, alkohola in zdravil, zakonsko prakticno ni omejitev
glede vsebine oglasnega sporocila. Slovenija je od leta 1995 ¢lanica EASA
(European Advertising Standard Alliance), katero ¢lanstvo pa ne zavezuje
k ravnanju na obmocju Republike Slovenije.

Takse za zunanje oglasevanje in dovoljenja za postavitev so pristojnost
obcin, katerih je v Sloveniji trenutno 210. Vsaka obdina ima drugacen
predpis glede na to, kaj dovoljuje in kaj prepoveduje. Tudi takse, ki jih
obdina zaracunava koncesionarjem, so precej razlicne. Neurejenost
predpisov ustvarja ekonomske pogoje, v katerih je stimulirano
postavljanje novih oglasnih povrSin. Hkrati je neenotnost in
nerazumevanje lokalnih odlokov razlog za precejSen razmah
nezakonitega zunanjega oglasevanja (oglasevanje, ki ni v skladu z
lokalnimi predpisi). Pojav nezakonitega oglasevanja je namrec znacilen za
drzave, kjer je zakonodaja nepregledna in kontrola nezadostna. Kljub
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Stevilnim krSitvam je bilo odstranjeno zanemarljivo majhno Stevilo
oglasnih povrsin, Se manj podjetij pa je bilo za krsitve kaznovano. V
Sloveniji ni bilo opravljenih raziskav, ki bi pojasnile, kolik§en deleZ zajema
nezakonito oglasevanje, vendar se ocenjuje, da je slednjih povrsin vsaj
toliko kot legalnih. Ceprav zaradi nezadostnih podatkov te teme ne bomo
poglobljeno obravnavali v tem ¢lanku, pa je raziskovanje na tem podrocju
v prihodnosti zelo pomembno.

Vse omenjene institucije so neaktivne v povezavi z zascito potrosnikov in
ne zagotavljajo, da je oglasevalska vsebina primerna. Ker zelo malo obcin
omejuje Stevilo oglasnih povrsin (saj s tem omejujejo svoje prihodke iz
naslova taks), je moZnost poveCanja omejena le z ekonomskimi
(profitnimi) odlocitvami. Tako lahko podjetje Europlakat ali podobno
drugo podjetje izgradi novih 5000 jumbo panojev, na katerih lahko
oglasevalci oglasujejo vsebine, ki niso primerne za otroke, ¢e so taksni
ekonomski interesi.

Zunanje oglasevanje je drugacno kot drugi mediji

V pogledu ekonomske teorije racionalnega obnasanja in samoregulative
bi lahko na potro$nika gledali kot na razumsko bitje, ki se lahko odloca,
kaj je najboljge zanj. Ce dolocen €asopis v potrosniku vzbudi negativna
Custva, se tako le-ta lahko odloci, da ga ne bere vec. Podobno lahko
potrosnik izkljuci televizijo (ki na primer predvaja za otroke neprimerne
vsebine), radio ali dostop do interneta. S tem, ko mnoZica potrosnikov s
svojim neodobarvanjem ne kupi storitev dolocenega medija, ki tovrstne
storitve nudi, ta medij ne dosega Zelenih rezultatov in se mora
spremeniti, da bi lahko preZivel na trgu.

V nasprotju z navedenim zunanje oglasevanje ni v tolikSni meri vezano na
uspeh oglasevalcev in njihovo eti¢nost. Pri zunanjem oglasevanju se
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potroSniki namre¢ ne morejo odlociti in se na njihovo Zeljo ne
izpostavljajo vec oglasnim sporocdilom. Tako z neodobravanjem ne
morejo “glasovati” proti nezazelenim sporocilom. To je razlog, da lahko
oglasevalci uporabljajo nerealne obljube, eroticne vsebine in druge
sporne vsebine. Pri tem pa ne utrpijo izgube glede izpostavljenosti
njihovim oglasnim povrSinam, saj so tudi potrosniki, ki so negativno
nastrojeni, Se vedno izpostavljeni istim oglasom. Posledi¢no se ponudniki
zunanjega oglasevanja pretirano ne obremenjujejo z vsebino oglasov, ki
se pojavlja na njihovih oglasnih povrsinah.

Rosewarne opominja, da je zunanje oglasevanje vedno povezano z idejo
o javnih povrsinah, ki so namenjene za uzivanje vseh potrosnikov (2005:
67-70). Njeni predlogi, ki temeljijo na Stevilnih raziskavah, govorijo v
smer regulacije in kontrole z namenom preprecevanja izlo¢evanja in
neprimernega prikazovanja dolo¢enih druzbenih skupin (Rosewarne,
2007: 322). Hkrati Rosewarne poziva k omejitvam zunanjega oglasevanja
zaradi narave medija, saj je viden za vse potrosnike (tudi otroke) ves cas,
lahko ga najdemo kjerkoli in se mu povecini ne moremo izogniti. Za
oglasevalce je zato ta medij tako dragocen.

Kljuéna prednost zunanjega oglasevanje je Stevilo izpostavitev
oglasnemu sporocilu

Glavna prednost zunanjega oglasevanja je Stevilo izpostavitev. Pomen
frekvence izpostavitev je prikazan v raziskavi Osborn-a in Coleman-a
(2008: 13), ki sta povezala odnos potrosnika do stimulansa s Stevilom
izpostavljenosti. Osborne in Coleman dodajata, da ob veckratni
izpostavljenosti potrosniki izgubijo motivacijo, da bi razmisljali o
kredibilnosti oglasnega sporocila. Od 19-tih strukturnih lastnosti jumbo
plakatov sta avtorja uspela le tri statisticno povezati s priklicem s
pomocjo in sicer: poznavanje produkta, dolZina oglasevalske kampanje in
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uporabljena tehnologija®® predstavitve (Osborne in Coleman, 2008: 16-
29). Pri tem je v drugem faktorju skrita frekvenca izpostavljenosti jumbo
plakatom.

Dodatna prednost je velikost oglasnih povrsin, ki naredi vtis Ze samo
zaradi medija. Slabost zunanjega oglasevanja je v prvi vrsti majhna
sporocilnost. Industrija tako priporoc¢a 6 besed ali manj, ki jih povprecni
potrodnik lahko prebere v petih sekundah ali manj. Posterji morajo biti
preprosti in komunikacijsko sporoCilo direktno in jedrnato. Hkrati so
zaradi lokacije omejeni z mnozi¢no izpostavljenostjo in so le redko
primerni za oglasevanje dolo¢enim skupin. Tako so primerni le za
dolocene izdelke in storitve.

Ali je zunanje oglasevanje lahko ucinkovito glede na kratko
izpostavljenost oglasnim sporocilom in nizko zanimanje potrosnikov? Kot
pojasnjuje Lombardot (2007: 24-34) je zaznavanje v prvi vrsti
emocionalen proces in se zgodi v celoti pred razumsko analizo oglasa.
Tako se je proces ocenjevanja Ze zacel ne glede na to ali razmisljamo
zavedno ali ne in Sele kasneje na zavedni ravni je potrosnik sposoben
kontrolirati informacije, ki jih procesira, kar povzro¢i selektivno
percepcijo in zavedno obdelavo dolocenih oglasov na racun ignoriranja
ostalih oglasov (Taylor et al., 2006: 21).

Z namenom, da bi sestavila model ucinkovitosti zunanjega oglasevanja,
sta Meurs in Aristoff (2009: 89-91) merila hitrost prepoznavanja oglasov,
ki so primerljivi zunanjim oglasnim povrSinam. Izmerjen minimalni ¢as za
prepoznavanje blagovne znamke 175 x 118,5 cm velikega plakata je
obsegal med samo 0,67 do 1,00 sekunde. Tako naj bi bil interval 750
milisekund (0,75 sekund) zadosten, da je vizualni draZljaj zaznan in da

2 Jumbo plakat ali digitalni displaj velikih dimenzij.
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lahko vpliva na potrosnika, kar pomeni, da imamo potrosniki vec kot
dovolj casa, da absorbiramo kratko sporocilo ali blagovno znamko
prakti¢no kateregakoli vidnega plakata. Ceprav je ¢as izpostavljenosti
kratek, je proces zaznave nemogoce ustaviti in Sele, ko je vizualni draZljaj
na nezavedni ravni sprocesiran, lahko zavestni filter omeji vpliv na
dolgorocni spomin.

Pogled z vidika ponudnika zunanjega oglasevalskega prostora.

Tipicno podjetje, ki se ukvarja z oddajanjem zunanjih oglasnih povrsin,
najame priblizno 95% povrsin od razli¢nih najemodajalcev. Stoops (2003:
158) je v analizi 192 letnih finan¢nih porocil ugotovil, da zasluzki pred
davki in amortizacijo znasSajo povprecno med 35 % to 50 % celotnih
prihodkov med leti 1991 to 2001, kar je pomenilo v povprecju 15,4 %
dobicka pred davki. V Sloveniji je praktien monopolist na trgu
Europlakat d.o.o., ki je leta 2008 znotraj skupine dosegel 4,4 milijona
evrov dobicka pred davki (Europlakat, 2009: 25-29).

Pomen zunanjega oglasevanja za oglasevalce

Zunanje oglasevanje je zelo pomembno za podjetja. Taylor in Franke
(2003: 152-157) sta naredila Studijo 352 ameriskih podjetij, ki
uporabljajo jumbo plakate, v kateri 75,1 % oglaSevalcev trdi, da bi izgubili
del prodaje (v povprecju 18,4 %), Ce bi bilo zunanje oglasevanje
prepovedano. Po navedbah avtorjev oglasevalci vidijo zunanje
oglasevanje kot unikaten medij, ki ga ostali mediji ne morejo zamenijati
(Taylor in Franke, 2003: 155-160). V drugi raziskavi, v katero je bilo
zajetih 348 ameriSkih podjetij, ki redno uporabljajo zunanje oglasevanje,
so Taylor, Franke in Bang (2006: 21) ugotovili, da je odlocitev za uporabo
zunanjega oglasevanja najbolj povezana z lastnostmi medija.
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Popolna prepoved zunanjega oglasevanja bi nedvomno vplivala na
mnoge oglasevalce, vendar je tezko sklepati, v koliksni meri bi uspeli
oglasevanje nadomestiti preko drugih medijev. Taylor in Franke (2003:
152-157) sta analizirala moZne prehode med mediji, vendar je za
sklepanje prezgodaj. Potrebno bo pocakati na dejanske rezultate raziskav
prepovedi v okoljih, kjer je zunanje oglasevanje Ze prepovedano.

Pomen zunanjega oglasevanje za najemodajalce in ob¢ine

Europlakat je v letu 2008 placal 1,9 milijona evrov komunalnih taks in
dodatnih 3,0 milijona evrov za najem povrsin za oglasevanje (Europlakat,
2009: 15-39). Ce projiciramo te Stevilke na celotno slovensko zunanje
oglasevanje, lahko ocenimo placilo komunalnih taks v letu 2008 v
vrednosti 2,2 milijona evrov in celotnega najema na priblizno 3,3
milijone evrov.

Zneski placani ob¢inam, posameznikom, drzavi in podjetjem v letu 2008
tako po projekciji znasajo 5,5 milijonov evrov na leto®. Ce 5,5 milijonov
evrov delimo z 11.500 oglasevalskih povrsin, potem lahko ocenimo, da je
bilo za vsak m” vsako leto placanih 66,2 evra v obliki taks in najemnin®.
Ta Stevilka ni visoka, ¢e pomislimo na zelo nizke stroske vzdrievanja
oglasnih povrsin.

24 T .. v . v v. . . .
PribliZzek je izracunan iz finan¢nega porocila skupine Europlakat’s in projeciran na
celotni obseg trga.
25 . . . . .
Razdelimo vsoto projeciranega zneska letne takse in najemnin za oglasne prostore s
projeciranjimi skupnimi oglasevalskimi povrsinami merjenimiv m*.
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Nevarnosti za potrosnike

Oglasevalci, ponudniki oglasevalskih povrsin, obcine in najemodajalci
imajo neposredno finan¢no korist iz naslova zunanjega oglasevanja. Kako
pa je s potrosniki? Pri analizi odzivov potrosnikov na oglasevanje nam je
lahko v veliko pomo¢ neuro-znanost (preucevanje delovanja mozganov).
Nova disciplina, ki se je pojavila kot posledica tehnolosSkega razvoja, nam
omogoca vpogled v dejanske kemicne reakcije, ki jih povzro¢ajo nase
misli, ko smo izpostavljeni oglaSevanju. Vodilni avtor in zacetnik na
podrocju raziskovanja moZganov Demasio zatrjuje, da lahko sedaj
“raziskovalci neposredno opazujejo aktivnosti posameznih nevronov in
njihove skupine povezujejo s konkretnimi mentalnimi stanji“(1999: 115).

Ambler, Tim, loannides, Andreas in Rose (2000: 17), ki so se specializirali
na raziskovanje delovanja moZganov, so zapisali, “Ce oglasno sporocilo ne
spremeni delovanja moZganov ciljnega obcinstva, potem ni delovalo”.
Glede na raziskave Europlakat-a (2010a) 30,000 evrov porabljenih za
zunanje oglasevanje prinese izpostavljenost 70% prebivalstva Slovenije in
povzroCi 8.081.345 izpostavitev oglasu  (Stirikrat toliko kot znasa
prebivalstvo Slovenije). Do kakSne mere zunanje oglasevanje Ze sedaj
spreminja in stimulira delovanje nasih moZganov?

Nadaljnji preracun pokaze, da mora biti vsak Slovenec izpostavljen 2,961
jumbo plakatom, da lahko ponudniki zunanjega oglasevanja zasluzijo
prihodke, ki jih sedaj zasluZijo. In nenazadnje mora biti za vsak evro, ki ga
iz te pogaCe pridobijo najemodajalci in obéine, jumbo plakatu
izpostavljenih 1.056 potrosnikov oziroma 11.070 potrosSnikov za city-
light?.

%8 preratun temelji na projekciji taks in najemnin za uporabo prostora izracunanih iz
podatkov podjetja Europlakat za leto 2008 (2009, 2010a and 2010b).
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Ponudniki zunanjega oglaSevanja utemeljujejo potrebo po oglasnih
povrsinah in s tem izjemno izpostavljenost kot nacin informiranja
potro$nikov o izdelkih. S tem naj bi oglasevanje izboljSalo racionalno
obnasanje potrosnikov, saj bi mu zagotovilo dodatne informacije. Vendar
ali je to res? Ali ni glavni razlog oglasevanja povecanje osnovne
dejavnosti podjetij povecevanju dobickonosnosti, ki pa jo podjetja
dosegajo ravno v razmerah nepopolnih informacij?

Predstavljeni izraCuni nam nazorno govorijo o izjemni izpostavljenosti
zunanjemu oglasevanju. Kljub temu, da nevarnost za negativni vpliv na
potrosnika ne prezi v kolicini, pa¢ pa v vsebini oglasnih sporocil, v
Sloveniji z 11,500 oglasnimi povrSinami Ze dajemo neverjethno moc
oglasevalcem. Ce naracajoce koli¢cine ne bomo omejili, se ta tevilka
lahko Se zelo poveca, z njo pa tudi moc oglasevalcev.

V nadaljevanju se bomo osredotodili na problematiko kontrole vsebin
oglasnih sporocil v zunanjem oglasevanju. Predstavljeni so vplivi
nerealnih obljub, erotike, golote, in oglasevanja otrokom.

Nerealne obljube v zunanjem oglasevanju

Nerealne obljube so pomembno orodje v oglasevanju, s katerim
oglasevalci obljubljajo nekaj, ¢esar ne morejo izpolniti. Zlasti v zunanjem
oglasevanju so zelo pogosto uporabljene, saj je cas izpostavljenosti
oglasnemu sporocilu kratek, pozornost in s tem racionalno procesiranje
pa zelo omejena. Hkrati potrosniki ob izpostavitvi nimajo mozZnosti
preverjanja informacij. Cowley (2006: 730) je preuceval nerealne obljube
in ugotovil, da ¢eprav potrosniki ocenijo dolofena oglasna sporocila kot
manj realna, Se vedno spremenijo svoje vrednotenje blagovne znamke
po izpostavitvi. Po daljSem obdobju pa Zal potrosniki ne prepoznajo
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prejsnje trditve kot nerealne, saj so jo pri svoji evaluaciji Ze upostevali in
so se zaradi nje Ze prilagodili (Cowley, 2006: 730).

Ko analiziramo trende v oglasevalski industriji, lahko opazimo precejSnje
povecanje nerealnih obljub v oglasevanju. Kot opozarjata Bhargava in
Donthu zunanje oglaSevanje povzroci najprej kratkoro¢no povecanje
prodaje v smislu promocije (1999: 11-15), ki s pretiravanjem lahko
doseze e vegji ucinek. Ceprav so posledice tovrstnega oglasevanja jasno
vidne v obliki nezaupanja, razocaranja in slabe volje potrosnikov, je za
sklepanje o obsegu teh negativnih obcutkov potrebno dodatno okrepiti
raziskovalno delo na tem podrocju.

Eroti¢nost in golost v zunanjem oglasevanju

Osnovni razlog, zakaj cedalje vel oglasevalskih podjetij uporablja
eroticne motive in goloto v oglasevanju, je dobro prikazan v vecih
raziskavah. Reichert in Walker (2005: 124-126) sta tako potrdila
ucinkovitost eroticne privlacnosti za pritegnitev pozornosti in nakupne
namere (naro¢nina na revijo). Njuni izsledki nakazujejo, da se eroti¢na
privlacnost “prodaja”.  Podobno je Huang (2004: 58-70) izmeril
zadovoljstvo in razburjenost v odnosu do oglasnega sporocila. Rezultati
njegovih raziskav potrjujejo dejstvo, da sta zadovoljstvo in razburjenost
povezana z uporaba motive v oglasu. Tako je potrdil hipotezo, da je
ljubezenska tematika enako privlacna tako ta mlajse kot za starejse
potrosnike, medtem ko so eroticne tematike bolj ucinkovite za mlajse
potrosnike.

Glede golote v oglasevanju je Lombardot (2007: 24-34) ugotovil, da le-ta
povecuje sploSno pozornost in skupaj pozitivno vpliva na priklic blagovne
znamke. Ceprav je povelanje pozornosti veéje za oba spola, pa je
pozitivni ucinek vedji, e je respondent nasprotnega spola kot je tematika
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oglasnega sporocila. Na podlagi odgovorov 961 potrosnikov na 14
razlicnih oglasnih sporodil je pokazal, da so odzivi mocnejsi, Ce je golota
popolna in ne le delna.

Eroti¢na privliacnost v oglasevanju ima tudi fizioloske posledice. Lang,
Wise, Lee in Cai (2003: 116-118) so preucevali povezanost bitja srca,
prevodnost koZe in EMG z uporabo elektrod. Njihove hipoteze, da bodo
eroti¢ni motivi povecali pozornost, so bile potrjene s precejsnjo razliko
glede ¢asa porabljenega za ogled oglasov z razli¢nimi motivi. Pri tem so
udeleZenci raziskave vecjo pozornost namenili oglasom, ki so vsebovali
eroticne motive. Hkrati so bili respondenti bolj to¢ni v opisovanju
podrobnosti iz oglasov v primeru eroti¢nih motivov kot v drugih primerih
kjer teh motivov ni bilo. Tako so respondenti uspeli prepoznati 91%
velikih plakatov, ki so vsebovali eroticne motive v primerjavi s 83 % tistih,
ki jih niso. Zanimivo celotni ucinek eroti¢ne vsebine ni bil statisticno
povezan s srcnim utripom. Razlog tega je bil v tem, da se Zenski
respondenti niso odzivali na tovrstne oglase z visjim bitjem srca, medtem
ko so moski statisti¢no dokazljivo se.

Rosewarne (2005: 71-78) opozarja, da so posledice tovrstnega zunanjega
oglasevanja lahko velike. V raziskavah prikazuje, kako eroti¢ni motivi in
golota povzrocijo socialno izlo¢enost Zensk iz javnega prostora, zato je po
njenem mnenju potrebno omejiti neenakopraven poloZaj in nerealno
predstavitev Zensk v zunanjem oglasevanju.

Zunanje oglasevanje in otroci

Roedder (2008: 224-227) izpostavlja tri stopnje razvoja otrok: stopnja

sprejemanja (3-7 let), analiti¢na stopnja (7-11 let) in refleksivna stopnja

(od 11. leta naprej). Pri tem izpostavlja, da so najvecji pomisleki glede
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oglasevanja v prvi stopnji, ko otroci Se ne razumejo dejanski pomen
oglasnih sporodil in jih nekriticno sprejemajo za resni¢ne iz njihove
perspektive. Ceprav se zavedajo, da imajo lahko drugi razli¢ne poglede,
pa je njihova perspektiva tista, ki jo sprejemajo.

Ker mladi otroci sprejemajo oglasevanje kot zabavno, verjamejo, da so
oglasna sporocila resni¢na in zanimiva. V zunanjem oglasevanju so otroci
dodatno navduseni nad velikostjo ter slikovitostjo in jih je brez vecjih
tefav mogoce prepricati. Zal je dejanski vpliv, ki ga ima zunanje
oglasevanje na otroke zelo tezko izmeriti zlasti, e upoStevamo, da otrok
svojo konstrukcijo vrednot nadaljuje skozi daljSe ¢asovno obdobje. Kljub
temu pa je mogoce prepoznati ucinek, ki ga ima oglasevanje za otroke,
na povecano prodajo oglasevanih izdelkov.

Eden izmed najbolj jasnih dokazov povezanosti oglaSevanja otrokom je
debelost. Eagle je s skupino raziskovalcev (2005: 175-185) opozoril na
povezanost in predlagal ukrepe za omejitev v smislu davkov ali popolne
prepovedi, da bi preprecili naras¢ajoco debelost. S pregledom literature
navedena skupina raziskovalcev opozarja na jasno korelacijo med
oglasevanjem nezdrave in neprimerne prehrane in spremembami
prehranskih navad otrok. Pri tem avtorji izpostavljajo zunanje
oglasevanje in oglasna sporocila za hitro hrano.

Pediatri, strokovnjaki, ki delajo z otroci in socialni delavci se vse bolj
zavedajo potencialnega vpliva oglasnih sporocil na zdravje (Hogan, 2000:
73). Hogan izraza svojo zaskrbljenost glede vpliva, ki ga imajo mediji na
otroke. Pri tem, ker ne moremo izkljuciti zunanjega oglasevanja za
otroke, predlaga dodatne raziskave na podrocju vpliva oglasevanja, ki
vsebuje nasilje, erotic¢ne vsebine, tobacne izdelke, alkohol in droge.
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Primer oglasevalske akcije - BENETTON

V tem delu kratko predstavljamo, kako ucinkovite so lahko kontroverzne
oglasevalske akcije, e potrosnike emotivno zavedejo. Podjetje Benetton
je zasnovalo svoje oglasevanje na kontroverznem zunanjem oglasevanju
(Barela, 2003: 121-123) ¥’. Zaradi odstopanj glede kulturnih vrednot so
bile oglasevalske akcije Benettona v nekaterih delih sveta hvaljene in so
prejemale nagrade, v drugih pa so bile moc¢no obsojane.

Ekstremno obnasanja Benettona je nedvomno dvignilo veliko razburjenja
po svetu. Glede na razlicne odzive je tezko soditi v kolikSni meri je to
vplivalo na blagovno znamko. Na drugi strani pa je tovrstno oglasevanje
povzrocCilo uspeh podjetja, tako da je bila prodaja v letu 2002 dvajsetkrat
velja od prodaje leta 1982 (Barela, 2003: 127).

Popolna prepoved zunanjega oglaSevanja — primer v mestu Sdo Paolo?

Leta 2007 je bilo mesto S3o Paolo, ki je etrto najvedje mesto na svetu?®®,
preplavljeno z zakonitimi in nezakonitimi oglasnimi povrSinami. Za
Zupana Gilberto Kassaba je bila edina reSitev, da zaustavi oglasevalski
kaos, popolna prepoved zunanjega oglasevanja. Sdo Paolov mestni svet
je sprejel odlok (Clean City law), ki je stopil v veljavo januarja 2007 in je
prepovedal jumbo plakate in vecino vedjih oglasevalskih panojev. V dveh
letih so odstranili 15.000 jumbo plakatnih mest, 1.600 usmerjevalnih
tabel in 1.300 kovinskih oglasevalnih konstrukcij (Trosclair, 2008b). Celo
letaki na javnih mestih so postali prepovedani, mocno pa so zmanjsali

%7 Bentton je uporabljal fotografije, na katerih so bili vidni umori, smrt pacienta z AIDS-
em, ¢rnsko mamo, ki doji belega dojencka in poljubljanje med verskimi voditelji.

% Mesto S3o Paolo ima 11 milijonov prebivalcev.
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tudi dovoljeno oznacevanje trgovskih lokalov (Harris, 2007).

Glavni argument proti prepovedi, ki ga je postavilo trgovinsko zdruZenje
mesta Sdo Paulo (Commercial Association of S3o Paulo) je bil, da je v
kapitalizmu nujna informiranost glede izdelkov (Trosclair, 2008b).
ZdruZenje za zunanje oglasevanje (Outdoor media owners' association,
Sepex) je v Zelji, da bi preprecilo izvajanje odloka, ocenilo financ¢ne
posledice v obliki zmanjsanih taks za mesto v viSini US $133 milijonov.
Hkrati je svarilo, da bo 20,000 ljudi ostalo brez dela (Burgoyne, 2007).
Dejansko se to ni zgodilo in oglasevalski denar se je preselil v druge
oblike oglasevanja, kar je povzroCilo precejSnje tezave pri merjenju
dejanskih ekonomskih posledic prepovedi.

Ni jasno, ali tovrstno ociscenje lahko ponovi Se katero mesto ali drzava,
vendar lahko sklepamo, da je do sedaj za Sdo Paulo to bila dobra
odlocitev. Kljub mnogim akcijam, da bi ponovno vzpostavili zunanje
oglasevanje, raziskave kaZejo, da je bil tovrstni ukrep izjemno priljubljen
med prebivalci, saj ga podpira kar 70% vprasanih (Harris, 2007). Slednje
je mogoce videti tudi v ponovni izvolitvi Zupana Kasaba (Trosclair,
2008b).

Zakljucek

V majhni drzavi kot je Slovenija oglasevalci ne potrebujejo velikih
oglasevalskih sredstev namenjenih zunanjemu oglasevanju, da zajamejo
vec¢ino slovenskega prebivalstva s pokritostjo. S tem, ko placajo
izpostavljenost, kateri se potrosniki ne morejo izogniti, imajo mozZnost
vplivati na nase kulturne vrednote in prepri¢anja nas in nasih otrok kot v
primeru Benetton. Hkrati vplivajo na volilne preference in dolgorocno
spreminjajo nas nivo dopustnega in “okusnega” oglasevalskega sporocila.
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Zlasti nezmoZnost potrosnikov, da se ne izpostavljajo oglasnim
sporocilom, je klju¢na pri razumevanju vpliva, ki ga zunanje oglasevanje
ima. Ne glede na nas morebitni trud, da oglase ne gledamo, so oglasi Ze
procesirani v nasih moZganih in na nasi nezavedni ¢ustveni ravni vplivajo
na nas.

Glede zunanjega oglasevanja je nevarnost tako kvantitativne kot
kvalitativne narave. S tem, ko se povecuje Stevilo oglasnih povrsin, smo
potro$niki cedalje bolj obremenjeni s procesiranjem velike koli¢ine
oglasevalskega materiala. Hkrati narava medija omogoca komuniciranje z
uporabo nevarnih strategij z namenom pritegnitve dodatne pozornosti.
Neresni¢ne obljube, eroticni motivi, golota in oglasevanje otrokom so
teme, ki vsakodnevno vplivajo na nase razpoloZenje, na nase vrednote in
na nase Zzivljenje. S tem, ko je njihov uspeh potrjen v praksi, pa lahko
pri¢akujemo vedno vecjo uporabo tovrstnih strategij v prihodnosti zlasti z
razmahom gospodarske in financne krize, ki v marsicem podira moralne
mejnike dopustnega.

Kaj bi se zgodilo v Sloveniji, ¢e bi drZava prepovedala zunanje
oglasevanje? Drzava ne bi dobila davka od podijetij, ki oddajajo oglasne
povrsine (posledi¢no bi bil niZji tudi BDP), lastniki zemljis$¢, na katerih so
panoji postavljeni, ne bi dobili najemnin in taks v visini 5,5 milijonov
evrov. Na drugi strani pa bi oglasevalci morali poiskati druge nacine
oglasevanja in potrosniki priblizno 5.982.000.000 *° letno ne bi bili
izpostavljeni oglasnim sporocilom. Uravnotezenje prednosti in slabosti je
tezka naloga in dodatno raziskovanje na tem podrocju je zato zelo
zaZeleno.

V tem ¢lanku ne predlagam popolne prepovedi zunanjega oglasevanja.

% 1zratun temelji na podatkih Europlakata (2010a and 2010b).
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Eden izmed razlogov za to je, da ta krasen medij lahko uporabimo tudi za
pozitivno vplivanje na potrosSnike. Namesto dodatnih taks bi lahko
ponudniki oglasevalskih povrsin bili zavezani dopustiti na primer tretjino
oglasevalskih povrsin za brezplac¢no pozitivno naravnano oglasevanje. Pri
tem bi lahko neodvisna agencija izdelala oglase za pozitiven in zdrav
nacin Zivljenja svojih drzavljanov. Hkrati bi na teh oglasnih povrsinah
lahko kaznovali oglasevalce, ki uporabljajo neprimerne provokativne Ze
predhodno opisane metode oglasevanja s tem, da bi njihovo pocetje
javno prikazali. Oglasna sporocila, ki spodbujajo nase otroke in nas k
zdravemu nacinu Zivljenja, bi lahko bila protiutez komercialno
naravnanim sporocilom, ki spodbujajo prekomerno potrosnjo.

Opisane nevarnosti, ki so jim potrosniki izpostavljeni, nas silijo k
razmisljanju preko financnih koristi, ki jih vpleteni pridobivajo z zunanjim
oglasevanjem. Zunanje oglasevanje bi morala biti tema, ki bo v
prihodnosti dobila ve¢ pozornosti, kljub dejstvu, da imajo izvoljene
politicne elite velikokrat koristi iz tovrstnega oglasevanja. Samoregulativa
v povezavi z zascito potrosnikov ni zadostna in zunanje oglasevanje je
potrebno uvrstiti na dnevni red preden bo prepozno.
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