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KLJUCNI VSEBINSKI
DEJAVNIKI USPESNOSTI
VIRUSNEGA
OGLASEVANJA

Maja Burja, dipl. trz. kom. | Povzetek: Virusno oglasevanje postaja vse
majaburjal@gmail.com pomembnejSa marketinska tehnika, saj so se
potrosniki naucili aktivno izogibati tradicional-
izr. prof. dr. Samo Kropivnik nim otzllikeim trznega konjunicirgnja. Vendar je to
v podrocCje Se vedno dokaj neraziskano, predvsem
Fakulteta Z? drUZben.e V?de_ na slovenskem trgu. Namen te raziskave je bil
Univerza v Ljubljani | preugiti znagilnosti slovenskih virusnih oglasov in
samo.kropivnik@fdv.uni-lj.si | izpostaviti klju¢ne dejavnike, ki pove&ajo njiho-
vo virusnost. V skladu z memeti¢nim pristopom
k oglasevanju, ki oglas obravnava neodvisno
od potrosnika, se osredoto¢amo predvsem na
vsebinske dejavnike. V raziskavi z analizo vsebine
primerjamo vzorca slovenskih virusnih in neviru-
snih oglasov, pri katerih preu¢imo kategorije, kot
s0 namen, vrsta apela, provokativnost, avtentic-
nost, nastopajoci in druge. Rezultati kazejo, da je
najpomembnejSi dejavnik uspesnosti virusnega
oglasevanja Custveni apel, ki spodbuja pozitivha
Custva z visoko stopnjo aktivacije. Virusni oglasi
se od nevirusnih razlikujejo tudi po hamenu, saj
je pri virusnih ta mnogo pogosteje usmerjen v
znamcenje, medtem ko gre pri nevirusnih vecino-
ma za informiranje ali poziv k akciji. Drugi po-
membni dejavniki virusnosti so $e humorni apel,
seksualni apel, nenavadna postavitev elementoy,
slavne osebe, intertekstualnost in provokativnost.

Kljuéne besede: virusno oglasevanje, virusni
marketing, slovenski oglasi, analiza vsebine

KEY CONTENT FACTORS OF VIRAL
ADVERTISING EFFECTIVENESS

Abstract: Since consumers have learnt to
actively avoid traditional forms of marketing
communication, viral advertising is becoming

an increasingly important marketing technique.
However, little research has been done in this
area, especially on the Slovenian market. The
aim of this paper is to explore the characteristics
of Slovenian viral advertising and to define key
factors that contribute to their viral effect. Taking
memetic approach to advertising, which treats
Izvirni znanstveni ¢lanek | advertisements independently from consumers,
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the focus is on content factors. The empirical
research compares samples of Slovenian viral
and non-viral adverts, where categories, such as
purpose, advertising appeal, provocativeness,
authenticity and performers, are analysed. The
results show that the emotional appeal stimula-
ting positive emotions with a high level of activa-
tion is the most important factor of viral adverti-
sing effectiveness. Furthermore, the purpose of
viral advertisements is more often branding, in
contrast to non-viral advertisements, whose aim
is mostly to give information or call to action. La-
stly, some other important factors are also humor
appeal, sexual appeal, anomalous juxtaposition,
celebrities, intertextuality and provocativeness.

Keywords: viral advertising, viral marketing, Slo-
venian advertisements, content analysis

1. POMEN IN CILJI PREUCEVA-
NJA VIRUSNEGA OGLASEVANJA

Potrosniki so dnevno zasuti z mnozico oglasnih
sporocil, zato so se jim naucili aktivno izogiba-

ti. Tradicionalno oglasevanje postaja vse man;j
ucinkovito, zato oglasevalci iS¢ejo vedno nove
nacine, kako se priblizati potrosnikom. Ena od
reSitev je marketing od ust do ust med potrosni-
ki, kar mu poviSa kredibilnost — informacije, ki

jih dobimo od prijateljev, imajo namre€ mnogo
vecji vpliv kot tradicionalno oglasevanje. Virusno
oglasevanje, ena od vrst elektronskega marketin-
ga od ust do ust, postaja zato vedno mocnejSe
komunikacijsko orodje, saj se informacije po
spletu Sirijo z veliko hitrostjo in dosezejo veliko
Stevilo potrosnikov v zelo kratkem ¢asu. Dodatna
vrednost virusnih oglasov je v njihovi zmozno-
sti, da spodbudijo mo&nejse in bolj kompleksne
motivacijske ter Custvene procese kot tradicio-
nalno oglasevanje (Eckler in Bolls, 2011: 3). A ker
je splet poln razli¢nih moznosti prezivljanja ¢asa,
moramo poznati tiste lastnosti oglasov, ki jim
pomagajo se prebiti skozi vso medijsko »na-
vlako« in ki virusne loCijo od nevirusnih. Virusni
marketing pogosto dojemamo bolj kot umetnost
namesto kot znanost, saj Se vedno ni popolnoma
jasno, zakaj in kako to¢no deluje (De Bruyn in Li-
lien, 2008: 152). Kljub porastu investicij v virusni
marketing klju¢ni dejavniki za njegovo ucinkovi-
tost ostajajo relativho neznani (Ho in Dempsey,
2010: 1000).

V pric¢ujoCem prispevku bomo preucili dejavnike,
ki vplivajo na verjetnost posredovanja spletnih
video oglasov in posledi¢no na njihovo virusno
Sirjenje. Natan¢neje, osredotodili se bomo na
vsebinske dejavnike, saj ima oglasevalec tukaj
najmocnejsi vpliv. Pri tej vrsti dejavnikov gre za
samo kreativno zasnovo oglasa in zgodbo, ki

jo ta posreduje gledalcu — v nasprotju z dvema
drugima skupinama dejavnikov, ki smo jih v tem
prispevku razlogili: tiste, ki se nanasajo na sejal-
ne strategije, ter tiste, ki se nanasajo na lastnosti
in motivacijo prejemnika.

Ker imajo vsebinski dejavniki najvecji vpliv na
virusno Sirjenje (De Montigny in drugi, 2012;
Southgate in drugi, 2010), je namen tega dela
osvetliti podroc€je virusnega oglasevanja in
izpostaviti vsebinske lastnosti, ki jih mora imeti
uspesen virusni oglas, kot napotek oglasevalcem
pri njihovem snovanju. Zanimalo nas bo, kateri
so kljuc€ni vsebinski atributi, ki pove€ajo moznosti
virusnega Sirjenja oglasa, oziroma katere lastno-
sti se najpogosteje pojavljajo v uspesnih primerih
slovenskega virusnega oglasevanja, ne pa tudi
pri nevirusnih oglasih.
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Clanek je sestavljen iz teoretiénega in empiriénega
dela. Teoreti¢ni del bomo razdelili na tri sklope: v
prvem bomo opredelili koncept virusnega oglase-
vanja in ga umestili v marketinski splet; v drugem
bomo izpostavili klju€ne dejavnike uspesnosti
virusnih kampanj — najve¢ pozornosti bomo na-
menili vsebinskim dejavnikom; v tretjem sklopu pa
bomo posebej obravnavali kompatibilni memeticni
pristop k virusnemu oglasevaniju. Teoreti¢ni del

je zaradi pomanjkanja slovenske literature s tega
podrocja zasnovan na ugotovitvah globalnousmer-
jenih raziskav, medtem ko se bomo v empirinem
delu osredotoCili na primere s slovenskega trga, na
katerem $e ni bila izvedena nobena taka raziskava.
Pri izbiri preuCevanih dejavnikov se bomo naslonili
tudi na memeticni pristop k oglasevaniju, ki po-
maga razumeti logiko nalezljivosti idej in u€inkovi-
tosti virusnega oglasevanja. S pristopom analize
vsebine bomo preucili primere virusnih oglasov in
jih primerijali z vzorcem nevirusnih, da bi razbrali,
katere so klju¢ne vsebinske lastnosti virusnih ogla-
sov, Ki jih razlikujejo od nevirusnih in jih zato lahko
razumemo kot vzrok njihove viralnosti. Na koncu
prispevka sledita Se diskusija in sklep.

2. KONCEPT VIRUSNE-
GA OGLASEVANJA

Virusno oglasevanije je vrsta elektronske komuni-
kacije od ust do ust. Ena najbolj znanih in najpo-
gosteje citiranih definicij virusnega oglasevanja je
delo Porterja in Golana (2006: 6), ki ga opredelita
kot »neplacano komunikacijo od ust do ust, s
katero potro$niki med sabo delijo provokativne
vsebine znanega naroCnika, ki po spletu pre-
priCuje oziroma vpliva na ob¢instvo, da deli to
vsebino«. Southgate in drugi (2010: 350) iz te
definicije kasneje izloc€ijo besedo »provokativnox,
saj menijo, da koncept po nepotrebnem omejuje.
Golan in Zaidner (2008: 962) virusno oglaseva-
nje definirata kot »metodo distribucije spletnega
oglasevanja, ki se zanasa na komunikacijo od
ust do ust prek elektronske poste ali druzabnih
omrezij, kot nacin doseganja ciljnih obcinstev.
Eckler in Bolls (2011: 3) pa ga v najnove;jsi
definiciji najbolj Siroko opiseta kot »prepriCeval-
na sporocila znanega naro¢nika, posredovana
prek neplacane komunikacije med uporabniki
interaktivnih digitalnih platform«. Slednjo defini-
cijo bomo kot najmanj omejujo¢o upostevali, ko
bomo obravnavali virusne oglase.

Eckler in Bolls (ibid.) tudi opazata, da nekateri
avtorji enacijo virusno oglasSevanje z virusnim
marketingom, drugi pa koncepta strogo loCujejo.
Omenjena virusno oglasSevanje opredelita kot
podvrsto virusnega marketinga, ki ima podobno
pozicijo kot tradicionalno oglasevanje znotraj

marketinskega spleta. Gre za aplikacijo tradicio-
nalnih metod marketinga od ust do ust v spletno
okolje, ki lahko vklju€uje virusne videe, elektron-
sko posto, uporabo spletnih druzbenih omrezij
in forumov, tekstovna sporocila, interaktivne
mikrostrani' in spletne igre, bloge, poddaje? in
drugo (ibid.). Tako bomo koncepta razumeli tudi
v tem prispevku.

Za preucevanje virusnega oglasevanja je Se po-
membno, da se elektronske poti »od ust do ust«
razlikujejo od klasi¢nih v ve€ pogledih: prvi¢, do-
seg je bistveno vedji, saj raCunalniska tehnologija
omogocCa posiljateljem posredovanje sporocila
veCjemu Stevilu prejemnikov, kot je to mogocCe
storiti v Zivo, v to pa jim ni treba vloziti velikega
truda; drugi¢, zaradi manjSe koli€ine potrebne-
ga napora se poveca tudi Stevilo priloznosti, ko
potroSnik posreduje sporocilo, ki se mu zdi vre-
dno posredovanja; tretji€, fleksibilnost in hitrost
povratnih informacij elektronskih medijev omogo-
Cata prilagajanje strategij vplivanja (Subramani in
Rajagopalan, 2003: 301). Elektronski marketing
od ust do ust naj bi bil tudi prepricljivejSi od kla-
si¢nega, saj uporablja pisano besedo v nasprotju
z ustnim izro€ilom (Ulmanen v Aghdaie in drugi,
2012: 81). Dodatne znane prednosti virusnega
marketinga — in prav tako virusnega oglasevanja
kot njegove podvrste — so tako naslednje:

m relativno majhni stroski v primerjavi s tradi-
cionalnim oglasevanjem zaradi odsotnosti
potrebe po zakupu medijskega prostora,

m vedja kredibilnost, saj sporocilo pride iz ust
prijateljev ali znancey,

m vedja vidnost, saj se sporocilo prebije skozi
medijsko navlako,

m manj opazna prekinitev?, saj gledalci sami
izbirajo Cas in prostor ogleda,

m vedja fleksibilnost, saj sporocila lahko zavza-
mejo razli¢ne oblike (Eckler in Bolls, 2011: 1),

m hitrejSe doseganije ciljnega obcinstva zaradi
eksponentne hitrosti Sirjenja sporocila in

m bolj natan¢no ciljanje ob¢instva in doseganije
vecje raznolikosti obCinstev (Woerndl in drugi,
2008: 35).

Med znane slabosti virusnega marketinga pa
sodijo:

m man;jSi nadzor nad potekom kampanje,

m odvisnost od potrosnikov in njihove motivacije
za posredovanije,

m potencialna tveganost negativnih odzivov, ki
sprozijo Sirjenje negativnih govoric (Eckler in
Bolls, 2011; Woerndl in drugi, 2008).

1 ang. microsites
2 ang. podcasts
3 ang. interruption

m




Ii!i I i!i I AKADEMIJA

3. KLJUCNI DEJAVNIKI USPESNOSTI
VIRUSNIH KAMPANJ

Liu-Thompkins (2012: 466) razdeli dejavnike, ki
vplivajo na uspeh virusne kampanje, na tri kate-
gorije: lastnosti sporocila, lastnosti posameznega
posiljatelja in prejemnika, lastnosti druzbenega
omrezja.

Hinz in drugi (2011: 55) izpostavijo naslednje Stiri
dejavnike uspesnosti virusnih kampanj: vsebina,
struktura druzabnega omrezja, vedenjske lastno-
sti prejemnikov in njihova motiviranost posredo-
vati sporocilo ter sejalna strategija.

Woerndl in drugi (2008: 37) podobno izpostavijo
pet klju¢nih dejavnikov, ki vplivajo na uspeh vi-
rusne marketinSke kampanje: splo$na struktura,
znacilnosti produkta ali storitve, vsebina sporoci-
la, znacilnosti razSirjanja sporocila in posredova-
nje informacij med uporabniki.

V teh delitvah je pomembno, da ima oglasevalec
nadzor le nad razli¢nimi lastnostmi sporocila, ki
se nanasajo predvsem na vsebinski in kreativni
del oglasa, nad drugimi dejavniki pa bistveno
manj. Poleg vsebine tako na uspeh virusnega
sporocila vplivajo Se potrosnikove osebnostne
in demografske lastnosti, nacin uporabe spleta,
motivacija za Sirjenje vsebin (ibid.), njegova vlioga
znotraj njegovega druzbenega omrezja (odnosi z
drugimi pripadniki), centralnost omrezja in mo¢&
vezi (Liu-Thompkins, 2012).

Ce povzamemo, lahko izlus&imo tri temeljne
kategorije dejavnikov uspesnosti virusnega
oglasevanja: tiste, ki se nanasajo na vsebino oz.
sporocilo, tiste, ki se nanasajo na prejemnike,
njihove lastnosti in motivacijo, in tiste, ki se na-
nasajo na distribucijo sporocila primarnega vira,
torej na sejanje. V nadaljevanju bomo podrobneje
opredelili in raz&lenili vsebinske dejavnike, ki so
za nas klju¢ni in jih neposredno vklju¢ujemo v
raziskavo. Se prej pa bomo na kratko opisali iz-
brane kategorije iz drugih dveh skupin, ki vsebin-
ske dejavnike postavljajo v kontekst.

3.1. POTROSNIKOVI MOTIVI

Virusni marketing se zanasa na potroSnike, da
posredujejo sporocilo, zato je klju¢no, da razu-
memo, kaj jih motivira.

Taylor in drugi (2012) izpostavljajo simbolne

in samoekspresivne lastnosti oglasov, saj kot
dejavnik za virusno razSirjanje sporocila poleg
vzbujanja mo&nih emocij dodajo Se izraZzanje
lastne identitete. PotroSniki raje posredujejo spo-
rocila, ki jim pomagajo izrazati njihovo identiteto,
Se posebno Ce je kategorija produkta potrosniku
pomembna ali €e se jim zdi oglas zabaven (ibid.).

Shutz (v Ho in Dempsey, 2010: 1001) trdi, da se
posamezniki vklju€ujejo v medosebno komuni-
ciranje zaradi Zelje izrazati eno ali ve¢ od nasle-
dnjih potreb: po vklju¢enosti, po naklonjenosti in
po nadzoru. Potreba po vklju€enosti je sestavlje-
na iz dveh primarnih motivov: potrebe po pripa-
danju in potrebe po edinstvenosti (ibid.), vendar
od teh dveh motivov le slednji pozitivho vpliva na
verjetnost posredovanja (Ho in Dempsey, 2010:
1004). Posamezniki torej posredujejo spletno
vsebino, da s tem pokaZzejo svojo edinstvenost,
se izlocijo iz mnozice in so zaradi tega zaznani
kot vplivnejsi. Obstaja tudi pozitivha povezanost
med altruizmom in posredovanjem elektronskih
sporocil, Ceprav to na prvi pogled deluje v na-
sprotju s potrebo po izrazanju edinstvene identi-
tete (Ho in Dempsey, 2010: 1005). Tu posredova-
nje uporabnih informacij lahko razlozimo s tem,
da se posameznik zeli v o¢eh drugih prikazati
kot altruistiCen, Ceprav je njegov resni¢ni motiv
izrazanje lastne edinstvene identitete.

Taylor in drugi (2012: 14) povzemajo Ze opra-
vljene raziskave o motivaciji za posredovanje
virusnih sporodil: potrosniki so bolj motivirani za
posredovanje oglasov, ki v njih vzbujajo mo¢na
Custva, jih vzburjajo, zabavajo, imajo utilitarno ali
hedonisti¢no vsebino, spodbujajo osebnostno
rast, pomagajo izkazovati altruizem ali demon-
strirajo veCje znanje oziroma mnenjsko voditelj-
stvo. Ti razlogi odsevajo potrosnikovo Zeljo po
izrazanju samega sebe oziroma izboljSevanju
samopodobe in podobe sebe v oceh drugih. S
tem, ko potro$niki javno objavijo oglas, s sim-
bolnimi vrednostmi izrazajo svojo samopodobo,
podobno kot z dejansko potros$njo produkta.

3.2. SEJANJE

Kot opozarjata Watts in Peretti (v Van der Lans in
drugi, 2010: 349), izraz virusnost napacno nami-
guje na to, da se vsebina Siri sama od sebe. Za
doseganije zelenega ucinka morajo trzniki pogosto
aktivno upravljati s procesom Sirjenja sporocila.
Prvotni stik potro$nikov z virusnim oglasom se
doseze s sejanjem, ki dostavi sporocilo izbranim
potrosnikom, ti pa ga potem dalje Sirijo po svojih
druzabnih omrezjih (Eckler in Rodgers, 2010).

Sejalna strategija oznacuje »zacetek virusnega
difuzijskega procesax, ki vkljuuje »doloCanje,
koliko zagetnih potro$nikov (t. i. semen) potrebu-
jemo, da razsirimo virusno sporogilo, in kateri tip
potro$nikov bomo izbrali za semex« (Liu-Thomp-
kins, 2012: 465). Izbrati prava semena je klju¢no
in vpliva na kasnejsi difuzijski proces.

Liu-Thompkins (2012: 466) nasteje naslednje Stiri
kljucne elemente sejalne strategije:
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Stevilo semen,

mo¢ vezi med semeni in virom sporocila,
stopnja vpliva posameznih semen,
homogenost interesov med semeni.

Poleg Stevila semen imajo velik vpliv na verjetnost
posredovanja sporocila lastnosti vira, od katerega
je uporabnik prejel sporocilo. Na posredovanije
vplivajo mo¢ vezi med poSiljateljem in prejemni-
kom, zaznana podobnost s poSiljateljem (z Zivljenj-
skim stilom, vrednotami, izkuSnjami, staliSc¢i) in
demografska podobnost (De Bruyn in Lilien, 2008).

3.3. VSEBINSKI DEJAVNIKI

Prostovoljno posredovanje sporocila ni odvisno
le od njegovega vira oz. sporoCevalca, temve¢ je
zelo pomembna sama vsebina sporocila (Porter
in Golan, 2006: 3). Gladwell (v Porter in Golan,
2006: 3) to poimenuje lepljivost*, kar oznacuje
element, ki spodbudi potrosnike, da posredujejo
sporocilo. De Montigny in drugi (2012: 7) trdijo,
da je »kreativha mo€ oglasa najpomembnejsi de-
javnik, ki spodbuja virusno dejavnost«, Southgate
in drugi (2010: 360) pa se strinjajo, da je »ve¢

kot polovica uc€inkovitosti virusnega oglasSevanja
odvisna od modi kreative«. Potencial za virusni
uspeh ima tako vsaka znamka, saj u€inkovitost
virusnih oglasov ni mo¢no povezana s produktno
kategorijo ali vrsto znamke, temvec so kreativni
dejavniki mnogo pomembnejsi (ibid.: 361).

De Montigny in drugi (2012: 6) ugotavljajo, da je
za virusnost oglasa zelo pomembno to, da ga
uporabnik sam izbere za ogled in da si ga ogleda
do konca. Ce oglas ne pogleda do konca, ima ta
veliko manj moznosti, da bo posredovan. Najpo-
membnejSe so prve in zadnje sekunde: prve se-
kunde morajo biti vznemirjujoCe, da ujamejo po-
zornost in motivirajo za nadaljnji ogled, zgodba
mora biti razburljiva in vkljuCujoCa, da gledalec
ne prekine na sredini, zadnje sekunde pa morajo
spodbuditi vde€nost, ki vodi k virusnosti (ibid.).

Southgate in drugi (2010: 360) velik pomen pri-
piSejo tudi mo&nemu znamcenju, ki lahko na eni
strani odraza dobro strukturo videa ali na drugi
strani dejstvo, da je znamcene oglase na spletu
laZe najti. De Montigny in drugi (2012: 7) pre-
dlagajo, da se ime znamke vkljuci v opis oglasa
na YouTubu, saj to lahko spodbudi izbiro, ¢e

so uporabniki zainteresirani za znamko. Namen
vecine virusnih oglasov je namre¢ znamcenje
in redkeje poziv k akciji ali razSirjanje informacij
(Golan in Zaidner, 2008).

Nekateri avtoriji trdijo, da uspesen virusni video
oglas bolj spominja na obi¢ajen video z YouTuba,

4 ang. stickiness

ki ga ustvarijo uporabniki sami, kot pa na tradi-
cionalen oglas z mo&no komercialno sporocilno
komponento (Liu-Thompkins, 2012: 471). Ogla-
Sevalec naj bi se obnasal kot udelezenec v druz-
benem dialogu in obi¢ajen uporabnik druzabne-
ga omrezja ter za dosego ciljev uporabljal bolj
subtilne trzne strategije. Virusni video oglasi, ki
vsebujejo resnic¢ni dogodek, so tudi ocenjeni kot
bolj kreativni in avtenti¢ni, kar spodbudi pozitivha
staliS§¢a do oglasa in poveca verjetnost posredo-
vanja (Baumann, 2013: 23).

Eckler in Bolls (2011: 4) trdita, da so najpomemb-
nejsi vsebinski dejavniki povezani s Custvi, saj je
Custveni ton virusnega oglasa linearno povezan

s staliS¢em do znamke, staliS¢em do oglasa in
verjetnostjo posredovanja. Vse tri vrste odziva

so ugodnejSe v primerih oglasov s pozitivnim
Custvenim tonom v primerjavi z oglasi z meSanim
Custvenim tonom ali negativnim tonom, ki spod-
buja najslabse odzive. Berger in Milkman (2012)
potrdita tezo, da ljudje raje posredujejo sporocila
s pozitivho vsebino, vendar po njunih ugotovitvah
na virusno posredovanje sporocila ne vpliva zgolj
valenca (torej pozitiven ali negativen naboj ¢u-
stev), temvec tudi stopnja aktivacije, ki je zna-
Cilna za dolo¢eno Custvo. Tako imajo vsebine, ki
sprozajo vedjo stopnjo aktivacije (npr. zaGudenost,
navdusenije, jeza, tesnoba), vecjo verjetnost po-
sredovanja kot vsebine, ki sprozajo Custva z nizko
stopnjo aktivacije (npr. zalost), ne glede na to, ali
so ta Custva pozitivna ali negativna (ibid.). 1z tega
sledi, da oglasi, ki potrosSnike sprosc¢ajo, ne bodo
dosegli enake stopnje virusnosti, kot oglasi, ki jih
zabavajo, sprozajo za¢udenije ali jih razjezijo.

Zgornje ugotovitve nadgradijo Lindstromovo
(2009) trditev, da morajo imeti virusni oglasi
provokativno vsebino, ki je ne moremo videti na
televiziji in s katero oglasevalci skusajo Sokirati
ali prestrasiti gledalce. UCinkovitejSi so namre¢
tisti virusni oglasi, ki vsebujejo pozitiven ton in
so za gledalce prijetni, ne nujno provokativni ali
kontroverzni (Eckler in Bolls, 2011).

Golan in Zaidner (2008) ugotavljata, da vecina
virusnih kampanj temelji na Custvenih apelih,
predvsem na humornem in seksualnem. Najve-
Cji delez jih uporablja strategijo, ki se zana$a na
gledalCeva Custva in obCutja, »apelira na potro-
Snikovo dojemanije lastne identitete« in »izkoriS¢a
njegovo potrebo po spostovanju in prepoznaniju,
ki mu ju zagotavlja potroSnja« (ibid.: 964). To se
sklada z ugotovitvami iz prejSnjega poglavija,

da potrosniki posredujejo sporocilo z namenom
komunicirati svojo edinstveno identiteto.

Mocna prisotnost ¢ustvenih apelov v virusnih
oglasih pa ne pomeni, da ti ne vsebujejo tudi
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racionalnih apelov. Golan in Zaidner (2008: 970)
nadalje ugotavljata, da skoraj Cetrtina oglasov
uporablja racionalno strategijo, ki temelji na
potrosnikovi potrebi po informacijah (ibid.: 963).
Iz tega sklepata, da »virusni oglasi pogosto
temeljijo na individualnih apelih (ego pogosteje
kot druzbenih), ki ve€inoma vsebujejo humor in
obenem uporabniku zagotavljajo dolocene infor-
macije« (ibid.: 970).

Porter in Golan (2006: 9) apel humorja poimenu-
jeta »univerzalni apel za virusnost«, saj ga vsebu-
jejo skoraj vsi virusni oglasi; redkeje je uporabljen
le v zagovornistvu® in v modni industriji. Taylor in
drugi (2012: 17) kot pomemben dejavnik viru-
snosti izpostavljajo razvedrilno vrednost oglasa,
kar pomeni, da oglas spodbuja uzitek, zabavo,
radost, veselje. Smisel za humor in interpreta-
cija humornih apelov sta v veliki meri odvisna

od osebnostnih lastnosti, spola, etni¢ne pripa-
dnosti, narodnosti in druzbenih stalis$¢ (ibid.). Iz
tega lahko sklepamo, da to, kar ljudje jemljejo
kot zabavno, predstavlja njihovo samopodobo in
Zeleno podobo v o¢eh drugih.

Komi&ni oglasi, ki vsebujejo nasilje, pozitivho
vplivajo na verjetnost posredovanja, hkrati pa
pozitivno ucinkujejo na priklic in prepoznavnost
znamke na dolgi rok (Brown in drugi, 2010). Se
posebej to velja za oglase, ki pokazejo resne po-
sledice komi¢no-nasilnega dejanja, saj ti mocne-
je vplivajo na vpletenost v sporocilo, pomnjenje
informacij o znamki, verjetnost posredovanja in
vSecnost oglasa (ibid.). Komi¢no-nasilna vsebina
oglasa je ucinkovita, ker poleg humornega apela
zadoS$¢a tudi kriteriju provokativnosti.

Lindstrom (2009) kot klju¢ni napotek pri snova-
nju virusnih videov navaja preseganje druzbeno
sprejetih standardov, ki jih zasledimo v tradici-
onalnem oglasevanju. Oglas, ki krSi druzbena
pravila ali je na neki nacin provokativen, pozitivho
vpliva na vSeCnost oglasa in verjetnost posre-
dovanja, saj to poveca njegovo edinstvenost in
preseneti gledalce, ki od njega pri¢akujejo nekaj
drugega (Brown in drugi, 2010: 56). Provokativ-
nost oglasa je tako eden izmed klju¢nih dejav-
nikov, ki spodbujajo virusnost (ibid.: 61). Berger
in Milkman (2012) prav tako trdita, da je vsebina
bolj virusna, ¢e je zanimiva in presenetljiva, De
Montigny in drugi (2012: 6) pa pravijo, da mora
oglas pri gledalcu vzbuditi tolikSno koli¢ino ob-
Cutij, da ga privlaci in ujame njegovo pozornost.

Vendar pa je pri provokativnosti treba biti pa-
zljiv, saj se pretiravanje z njo lahko razume kot
slab okus (Brown in drugi 2010: 56). UpoStevati
moramo, da veliko Stevilo ogledov ne zagotavlja

5 ang. issue advocacy

uspeha, e obcinstvo negativno oceni kreativno
izvedbo oglasa (De Montigny in drugi, 2012: 7).

Tabela 1: Povzetek vsebinskih dejavnikov, ki
vplivajo na virusnost oglasov.

Dejavnik

privlatna vsebina od zaetka do konca, da si ga
uporabnik ogleda v celoti

mocno znamd&enje

avtenti¢nost (oglas izgleda kot obicajen video ali
vsebuje resni¢ni dogodek)

Custveni ton (pozitivna Gustva in/ali Custva z visoko
stopnjo aktivacije)

provokativnost

seksualni apel

racionalni apel

humorni apel

komi¢no nasilje

4. VIRUSNI OGLAS KOT MEM

Virusne kampanije se redkeje osredotocajo na
produkte, veCkrat pa so osredotoCene na spo-
rocilo, saj ni potrebno, da produkt sam po sebi
poseduje posebno vrednost, ki spodbuja Sirjenje
(Kirby, 2004: 3-4). Vrednost produkta nadomesti
t. i. »wow« dejavnik, ki je element, potreben za vi-
rusni uspeh — tisti vsebinski element, ki spodbudi
potrosnike, da stopijo v interakcijo s kampanjo.

Gelbova (1997) kot ena od prvih prenese teorijo
memov na trzno komuniciranje, saj po njenem
lahko pomaga razumeti logiko nalezljivosti idej

in izboljSa ucinkovitost oglasevanja. Standardna
marketinska in komunikacijska teorija naj ne bi
zadovoljivo odgovarjala na vprasanje, zakaj se
doloc¢ena ideja razsiri med populacijo (Marsden,
1998: 363). Tradicionalne tehnike razumevanja
potrosniSkega vedenja predpostavljajo racionalno
miSljenje in sprejemanje odlocitev, zato je treba
zavzeti alternativni pristop, ki temelji na nalezljivo-
sti idej namesto na zavestni odlocitvi potroSnikov
(ibid.). Fokus memeti¢nega pristopa se tako pre-
nese s potroSnika na sporocilo (Williams, 2002).
Potrosnik je s tega vidika le »vozilo«, v mozgane
katerega se vpisujejo »miselni virusi«, ti pa se po-
tem reproducirajo dalje (Marsden, 1998: 366).

Avtoriji, ki se ukvarjajo z memeti¢nim pristopom
k raziskovanju oglasevanja, izhajajo iz Dawkinso-
vega koncepta mema, ki je »kulturna vzporedni-
ca genu« (Williams, 2002: 163). Memi so »ideje,
ki reproducirajo same sebe, se premikajo skozi
Cas in prostor, brez dodatnega truda vira« (Gelb,
1997: 57), oziroma »enota kulturnega podvojeva-
nja« (Marsden, 1998: 365), ki se prenasa iz misli
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v misli s komunikacijo (Williams, 2000). Memi
imajo iste temeljne lastnosti kot geni, in sicer
»dolgozivost, plodnost in natanénost prepisova-
nja« (Dawkins, 2006: 221).

Ker so potrosnikovi mozgani zasiCeni z informaci-
jami, imajo novi memi tezavo z vstopanjem v njih,
zato morajo izpodriniti Zze obstojeCe (Marsden,
1998). Cilj marketinga ni ve¢ prepricati potrosni-
ka, ampak ga okuziti z ustvarjenjem mema, ki je
resni¢no inovativen in e posebej nalezljiv (ibid.).
Ideje ne postanejo virusne zaradi potroSnikovega
razumevanja, percepcije ali posebne privliaénosti
produkta — »virusi se Sirijo preprosto zato, ker so
dobri pri Sirjenju« (Marsden, 1998: 366). Memetika
se tako fokusira na vprasanja o mehanizmih nale-
zljivosti, imunosti na »miselne viruse« in prednosti
dolo¢enih memov, ki jin naredijo bolj nalezljive od
drugih (ibid.). Uspesno oglasevanije ni le tisto, ki si
zagotovi prostor v potroSnikovih mozganih, tem-
vec tisto, ki uspe ustvariti idejo, ki se reproducira
sama zase (Williams, 2002).

Sposobnost mema®, da se prenasa, leZi v dveh
dejavnikih: ucljivosti in nalezljivosti (Heylighen v
Williams, 2000: 275). U¢ljivost je povezana s tem,
kako enostavno je idejo usvoijiti, in je odvisna od
posameznikovih genetskih in kulturnih predispo-
zicij (Williams, 2000; Williams, 2002). Ne smemo
je zamenjevati s preprostostjo ideje, temvec gre
za njeno ujemanje z ze obstojeCimi idejami v
potroSnikovih mozganih (Pech, 2003; Williams,
2000; Williams, 2002). Nalezljivost pa je »spo-
sobnost ideje, da spodbudi vedenjske odzive, ki
vodijo k imitaciji« (Williams, 2002: 164) — torej, da
spodbudi osebo, da jo prenasa napre;.

Klju€ni dejavniki, ki ustvarijo uspesen mem, so
novost, izrazitost” in domacénost mnozicié, ki
izhaja iz medijske pokritosti; vendar to niso zado-
stni pogoiji za to, da se ideja zaCne reproducirati
sama od sebe (Gelb, 1997). Se posebej medijska
pokritost ni zadosten razlog za uspeh: »Seveda
mora biti dovolj posameznikov izpostavljenih
sporocilu — ga videti ali sliSati — vendar je to po-
polnoma nekaj drugega od tega, da je sporocilo
tako zanimivo in posledi¢no dovolj asimilirano do
te toCke, da motivira dolo¢eno nakupno aktiv-
nost« (Williams, 2000: 274). RazSirjanje velikega
Stevila kopij doloCene ideje tako ne bo bistveno
pripomoglo k uspe$nosti mema, temvec je ta
odvisna od njegove lastne sposobnosti repro-
dukcije (Williams, 2002). To lahko povzamemo z
besedami virusnega oglaSevanja: k uspesSnosti
nekega oglasa ne bo toliko pripomoglo sejanje
velikemu Stevilu potrosnikov, temve€ sama vse-

6 ang. meme fitness
7 ang. vividness
8 ang. mass familiarity

bina oglasa s svojimi specificnimi znacilnostmi, ki
bodo idejo zasidrale v misli potroSnikov oz. se jih
bodo ti »nalezli«.

Penn (2010: 9) opozarja na razliko med nalezlji-
vostjo in vklju¢enostjo®. Pri vkljuCenosti gre za
individualni odziv na drazljaj, nalezljive ideje pa
poleg posameznikovega spodbudijo tudi druz-
beni odziv, navdihnejo in spodbudijo empatijo
(Penn, 2010: 22). NajmocnejSi memi so tisti, ki se
izmuznejo radarju racionalne zavesti in so mo¢no
povezani s temeljnimi bioloskimi motivi — emoci-
jami (ibid.).

S prihodom interneta je Sirjenje memov dobilo
novo razseznost. Splet kot medij, ki omogoca hitro
in cenovno ugodno Sirjenje sporoCil velikemu Stevi-
lu prejemnikov, je pospesil hitrost razSirjanja idej, ki
so bile pred tem ve€inoma omejene na geografsko
povezana omrezja in so za potovanje potrebovala
daljSa ¢asovna obdobja (Constine, 2009).

Constine (2009) razdeli internetne meme na dve
skupini glede na razliko v njihovem Zzivljenjskem
ciklu:

m diskretni memi (enkratni in kratkotrajno popu-
larni)

m simbioti¢ni memi (sestavljeni kot enacba, v
katero uporabniki namesc¢ajo lastne spremen-
liivke in ustvarjajo nove meme; bolj dolgozivi,
dosezejo mnogo vecje obcinstvo).

Na podlagi podobnih kriterijev Shifman (2011)
loCuje dve vrsti internetnih videov, a le ene od
njih oznac¢i kot memeti¢ne. Razlikuje:

m virusne videe, ki se hitro razsirijo med veliko
mnozico ljudi kot epidemija, vendar ostanejo v
svoji originalni obliki;

m memetiCne videe, ki spodbudijo SirSe kre-
ativno sodelovanje uporabnikov, tako da ti
preoblikujejo originalni video in dodajo svojega
v obliki imitacije ali predelave (ibid.).

Knobel in Lankshear (2006) izpostavita tri bistve-
ne skupine lastnosti, ki prispevajo k plodnosti
internetnega mema in so znane ze iz prejsnjih
poglavij:

= humor,

m bogata intertekstualnost (sklicevanje na ak-
tualne dogodke, ikone in pojave s podrocja
popularne kulture),

m nenavadna postavitev (protislovna kombinaci-
ja podob, ki je provokativna ali Gudaska).

Shifman (2011) izpostavi Sest lastnosti, ki si jih
delijo uspesni memeti¢ni videi in ki spodbujajo

9 ang. engagement
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imitacijo, ne pa nujno Sirjenja originalnega videa:
osredotocanje na obicajne ljudi, pomanijkljiva
moskost, humorna vsebina, preprostost, pona-
vljanje in muhasta'® vsebina.

Humor v memih izhaja iz ene od treh lastno-

sti (Shifman, 2011: 195-196), in sicer igrivosti
(ustvarjalci so namenoma komicni), neujemanja
(komi€nost izhaja iz nepri¢akovanega kognitiv-
nega neujemanja med dvema elementoma, npr.
med zvokom in sliko) ali superiornosti (komi¢nost
je posledica obcutka superiornosti, ki ga dobi
posameznik ob gledanju osebe, ki je nenamerno
komic¢na in jo dojema kot manjvredno).

Dobri memeticni videi so pravzaprav slabi teksti
(Shifman, 2011: 198-199). Vsebujejo tekstual-

ne vrzeli, ki funkcionirajo kot poziv uporabni-
kom, da vanje vstavijo nove pomene - ravno te
vrzeli spodbudijo nalezljivost vsebine v sodobni
participatorni kulturi. Slabi teksti so tisti, ki »ne
spominjajo na televizijo« (ibid.: 198), saj delujejo
nedokonc&ani, amaterski, neuglajeni, cudaski in
preprosti v svoji obliki ter vsebini. Vendar pa zgo-
raj naStete lastnosti veljajo le za memeti¢ne videe
— torej za tiste, ki spodbudijo imitacijo in vrsto
predelav ter so kot enacba, v katero posamezniki
vstavijo svojo vsebino. Mnogo virusnih videov, Ki
se razSirijo v svoji originalni obliki, so v nasprotju
z memeti¢nimi vizualno bogati, resni in sofistici-
rani, pogosto tudi vsebujejo slavne osebe (ibid.).

5. ANALIZA VSEBINE SLOVENSKIH
VIRUSNIH OGLASOV

5.1. RAZISKOVALNI PRISTOP

Cilj raziskave je ugotoviti, prvic¢, ali imajo izbra-
ni primeri slovenskih virusnih oglasov skupne
znacilnosti, ki izhajajo iz njihove vsebine in si jih
ne delijo z nevirusnimi oglasi, zato lahko predvi-
devamo, da spodbujajo njihovo virusno Sirjenje,
in drugic, katere so te znacilnosti.

Z aplikacijo metode analize vsebine bomo
preucili oglase glede na kategorije, utemeljene

v teoretskem delu in havedene v naslednjem
odstavku. Presteli bomo pogostost pojavljanja
kategorij v vzorcu virusnih in v vzorcu nevirusnih
oglasov, nato pa bomo vzorca primerjali med
sabo. OsredotoCili se bomo tako na manifestno
kot na latentno vsebino. Analiza vsebine je ena
izmed najpogosteje uporabljenih empiriCnih
metod analiziranja vizualnih vsebin. VeCinoma se
osredoto¢a na manifestno vsebino, saj je ta man;j

10 Vsebina, ki se ne dotika konkretnih tematik — edina
skupna tema je popularna kultura, pogosto pa gre za ljudi, ki
se obnasajo iracionalno in ¢udasko; ang. whimsical.

podvrzena raziskovalCevi interpretaciji, vendar je
obenem omejujoca, zato mnogi avtorji uposteva-
jo tudi analizo latentne vsebine, ki ponuja globlje
razumevanje (Ball in Smith, 1992: 27).

Pri vsakem oglasu bomo ocenili, ali gre za dis-
kretni ali simbioti€¢ni mem. Med diskretne sodijo
oglasi, ki so enkratni in kratkotrajno popularni,
medtem ko so simbiotiCni tisti, ki delujejo kot
formule, ki spodbudijo predelave in se prek njih
Sirijo naprej. Dolocili bomo namen oglasa: ali gre
za znamcenje, poziv k akciji, Sirjenje informacij o
produktu ali kombinacijo namenov. Ocenili bomo,
ali je vsebina oglasa provokativna oz. ali na neki
nacin presega druzbeno sprejete standarde,

ki jim sledi tradicionalno oglasevanje. Nadalje
bomo dolodili, ali gre za racionalni ali Custveni
apel in podrobneje, katero gledalCevo Custvo
zeli oglas vzbuditi, ali gre za pozitivno ali za
negativno Custvo in ali to Custvo povzro€a nizko
ali visoko stopnjo aktivacije. Glede humornosti
bomo razbrali, ali oglas sploh vsebuje humorni
apel, in podrobneje, kakSen je izvor komi¢nosti
oglasa (igrivost, neujemanije ali veCvrednost)

in ali gre za komi¢no nasilje. Dolo¢ili bomo, ali
oglas vsebuje seksualni apel. Preucili bomo, ali
se vsebina sklicuje na aktualne dogodke, ikone
in pojave s podroc¢ja popularne kulture. Oce-

nili bomo, ali so razli¢ni elementi oglasa (zvok,
podobe) postavljeni v protislovne kombinacije,
ki delujejo provokativno ali nenavadno. Ocenili
bomo, ali oglas bolj spominja na obi¢ajen video
z YouTuba, ki ga ustvarijo uporabniki sami, ali na
tradicionalen oglas s kakovostno produkcijo in
je vizualno bogat in sofisticiran, ter oznagili, ali v
njem nastopajo slavne osebe.

Vzorec virusnih oglasov smo izbrali s teoreti¢nim
vzoréenjem, s katerim primere izberemo na pod-
lagi konkretnih kriterijev, ki sledijo vsebini razi-
skave - torej na podlagi njihove primernosti, in
ne reprezentativnosti (Flick, 2009: 121). Tovrstno
teoretiCno vzorCenje je najprimernejSa strategija
vzor&enja v kvalitativnih raziskavah. Bolj speci-
ficno gre za namenski vzorec, ki izhaja iz namena
pricujoCega dela, tj. preuciti izstopajoCe primere
slovenskih virusnih oglasov.

Pri vklju€evanju oglasov v vzorca smo se omejili
na portal YouTube, saj je na slovenskem trgu Se
vedno najbolj uporabljan spletni portal za ogled vi-
deov, poleg tega pa na enostaven nacin omogoca
pregled Stevila ogledov in posredovanj. Iz podob-
nega razloga smo kot edini kanal posredovanja
izbrali Facebook, ki je med slovenskimi potrosniki
najbolj mnozic¢no spletno druzabno omrezje. Na
podlagi Stevila uporabnikov smo sklepali, da vklju-
Citev drugih druzbenih medijev (npr. Twitterja) ne
bi bistveno vplivalo na izbor vzorca.
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Glede na definicijo virusnega oglasevanija, ki jo
podata Eckler in Bolls (2011: 3), da morajo biti
tovrstna sporocila »posredovana prek neplaca-
ne komunikacije med uporabniki interaktivnih
digitalnih platforme, je bil eden izmed kriterijev
Stevilo takdnih posredovanj med uporabniki
Facebooka. Kriterija za Stevilo posredovanj (200
za virusne in 20 za nevirusne oglase) smo dolocili
po pregledu velikega Stevila oglasov, dostopnih
prek YouTuba, pri katerem se je izkazalo, da

ima vecina oglasov med 50 in 100 posredovanj,
redki pa so taksni, ki presezejo 200 posredovani.
Podobno smo dologili kriterija za doseg (15.000
ogledov za virusne in 1500 za nevirusne oglase),
saj smo po pregledu ugotovili, da dobi povpre-
¢en oglas na YouTubu med 2000 in 10.000 ogle-
dov. Ker smo zaradi jasnosti prikaza vsebinskih
razlik Zeleli v vzorca vkljuciti le najbolj izrazite
primere obeh skupin, smo postavili ostre kriterije,

ki mo¢no odstopajo od povpre€ja. Posledi¢no

Tabela 2: Lastnosti vzorca virusnih oglasov.

je iz analize izpadlo veliko $tevilo »povprecénih«
oglasov, kar pa ne pomeni, da jih naknadno ne
moremo uvrstiti v eno ali drugo skupino - (ne)
virusnost lahko namre¢ dojemamo kot kontinuum
in ne kot strogo doloceni kategoriji.

Kriteriji za izbiro vzorca znacilno virusnih oglasov
so tako bili:

1. Oglasi so dostopni na spletnem portalu You-
Tube.

2. Na portal so bili nalozeni leta 2011 ali kasneje.

3. Stevilo ogledov presega 15.000."

4. Stevilo posredovanj prek Facebooka presega
200.%

5. Ciljna skupina je slovenska populacija.’

11 Stevilo ogledov je bilo zabeleZeno 18. avgusta 2013.
12 Stevilo posredovanj smo preverili s spletnim mestom
Emetello 18. avgusta 2013.

13 Ciljno skupino smo dolo€ili na osnovi naslova in opisa

Vrsta mema simbioti¢ni

diskretni x X

Namen oglasa znamcenje X X

poziv k akciji X

informiranje X

provokativnost

Vrsta apela racionalni X

Custveni X X X

Znacilnosti, Custva | pozitivno X X X

negativho

nizka stopnja
aktivacije

visoka stopnja
aktivacije X X X

humorni apel x x

Izvor komicnosti igrivost

neujemanje X X

superiornost X

komicno nasilje

seksualni apel

intertekstual-
nost X

nenavadna
postavitev x X

sofisticirana
produkcija X X x

Avtenti¢nost

obic¢ajen video

slavne osebe X

obi¢ajni ljudje X X
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V vzorec je bilo zajetih enajst oglasov (Priloga V Tabeli 2 (stran 37) in Tabeli 3 so rezultati analize
A). Ta vzorec bomo primerijali z vzorcem enajstih | vsebine obeh skupin oglasov po zgoraj navedenih
znacilno nevirusnih oglasov (Priloga B), da bomo | kategorijah, ki smo jih izbrali na osnovi pregleda
lahko dologili dejavnike, ki so specifi¢ni za viru- literature v prvem delu prispevka. Vsak oglas je
she oglase. Kriteriji za ta vzorec so bili: v svojem stolpcu'®, x pa pomeni, da je dolodena

1. Oglasi so dostopni na spletnem portalu You- lastnost prisotna.

Tube. V desetih od enajstih primerov virusnih oglasov
2. Na p_ortal so bili nalozeni leta 2011 ali kasneje. gre za diskretne meme, saj je le eden od njih (V3)
3. Stevilo ogledov ne presega 1500.™ spodbudil ob&instvo, naj ustvari svoje predelave,
4. SteV|Io1 5posredovanj prek Facebooka ne prese- ki se Sirijo naprej. Po drugi strani pri nevirusnih

gg_zo. . . oglasih sploh ne moremo govoriti 0 memih, saj nji-
5. Cilina skupina je slovenska populacija. hova vsebina ni bila dovolj nalezljiva, da bi povzro-
Cili dovolj visoko Stevilo ogledov in posredovanj,
zato smo pri analizi to kategorijo izpustili.

6. REZULTATI KODIRANJA

Kodiranje je izvajala samo ena oseba, kar pome-

ni, da je mestoma lahko previadalo subjektivno Prvo vecjo razliko med vzorcem virusnih in vzor-
mnenje oziroma vtis, ko ni bilo na prvi pogled cem nevirusnih oglasov opazimo v zvezi z njiho-
jasno, v katero kategorijo sodi oglas. To predsta- | Vim namenom. Namen vecine (9) virusnih oglasov
vlja tudi eno izmed vegjih omejitev te raziskave. | je znamcenje, dva pa pozivata k akciji oziroma

informirata o storitvi. V nasprotju s tem je namen

videa v slovenskem jeziku oz. oglasa v slovens¢ini.

14 Stevilo ogledov je bilo zabeleZeno 2. septembra 2013. 16 V1 =virusni oglas 1, V2 = virusni oglas 2, itd.; N1 =
15 Stevilo posredovanj smo preverili s spletnim mestom nevirusni oglas 1, N2 = nevirusni oglas 2, itd. Naslovi in viri vseh
Emetello 2. septembra 2013. obravnavanih oglasov so v prilogah.

Tabela 3: Lastnosti vzorca nevirusnih oglasov.

I S I K T N R N T

Namen oglasa | znamc&enje

poziv k akciji X X X X X X X

informiranje X X X X

provokativnost

Vrsta apela racionalni X X X X X X x X

¢ustveni X X X X

Znadilnosti pozitivho X X X X
Custva

negativno

nizka stopnja
aktivacije

visoka stopnja
aktivacije

humorni apel

Izvor komi€nosti | igrivost

neujemanje

superiornost

komi¢no nasilje

seksualni apel

intertekstualnost

nenavadna
postavitev

Avtenti¢nost sofisticirana pro-
dukcija

obic¢ajen video

slavne osebe

obic¢ajni ljudje X X X X X X X X X
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nevirusnih oglasov poziv k akciji (8) ali informiranje
(8). Pri dveh nevirusnih oglasih lahko kot namen
zasledimo tudi znamcenje, vendar v obeh primerih
v kombinaciji z informiranjem ali pozivom k akciji.

Naslednja bistvena razlika se nanasa na prevla-
dujogi oglasni apel. Vseh enajst virusnih oglasov
vsebuje Custveni apel, od teh v enem primeru
lahko zasledimo kombinacijo Custvenega z raci-
onalnim. Ve¢ kot polovica nevirusnih oglasov te-
melji na racionalnem apelu (7), trije na Custvenem
in eden na kombinaciji obeh. Nevirusni oglasi,

ki vsebujejo Custveni apel, spodbujajo pozitivha
Custva z nizko stopnjo aktivacije, medtem ko gre
pri vseh primerih virusnih oglasov za pozitivha
Custva z visoko stopnjo aktivacije. Pri analiziranih
virusnih oglasih lahko torej zasledimo tri skupne
tocCke, ki se pojavijo v vseh enajstih primerih:
vsebujejo ¢ustveni apel in spodbujajo pozitivha
Custva, ki imajo visoko stopnjo aktivacije.

Sest virusnih oglasov vsebuje tudi humorni apel,
ki izvira iz neujemanja (4), v enem primeru iz
igrivosti in v enem iz kombinacije neujemanja

in veCvrednosti. V vzorcu nevirusnih oglasov

ne zasledimo apela humorja. Podobno velja za
nenavadno postavitev elementov, saj jo zasledi-
mo v petih primerih virusnih oglasov in nobenem
nevirusnem. Nenavadno postavitev lahko pove-
zemo s humornim apelom, Ki izvira iz neujemanja
— v §tirih od petih primerov element komi¢nega
neujemanja izvira ravno iz nenavadne postavitve
elementov. V enem primeru (V5) tovrstno neuje-
manje nima komic¢nega ucinka, temve¢ sproza
zacCudenje in obCudovanje. Komi¢nega nasilja ne
zasledimo v nobenem oglasu, ne med virusnimi
ne med nevirusnimi.

Seksualni apel se pojavi v treh virusnih oglasih,
medtem ko ga ne najdemo v nobenem neviru-
shem oglasu. Enako velja za provokativnost, Ki jo
prav tako zasledimo v treh virusnih in nobenem
nevirusnem oglasu. V dveh primerih se provoka-
tivnost povezuje s seksualnim apelom, medtem
ko v enem primeru (V6) izhaja iz intertekstualno-
sti oglasa, saj se ta nanasa na aktualne politicne
dogodke. Element intertekstualnosti zasledimo
v treh primerih virusnih oglasov in v nobenem
nevirusnem oglasu.

Po kakovosti produkcije se virusni in nevirusni
oglasi ne razlikujejo — veCinoma so posneti s
sofisticirano opremo in spominjajo na produkcijsko
kakovost tradicionalnih oglasov. Le en primer viru-
snega oglasa (V9) deluje kot obicajen video, ki ga
je nekdo posnel z domaco kamero ali s telefonom.

Virusni in nevirusni oglasi se razlikujejo tudi
glede na osebe, ki v njih nastopajo, saj v ve¢ kot
polovici (7) virusnih oglasov nastopajo slavni. V

nevirusnih se ti ne pojavljajo — v vecini (9) nasto-
pajo obicajni ljudje, v dveh primerih pa gre za
animiran oglas.

7. SKLEPI IN ZAKLJUCEK

Namen vecine analiziranih virusnih oglasov je v
nasprotju z nevirusnimi znamcenije in redkeje po-
ziv k akciji ali razSirjanje informacij, kar se ujema
z ugotovitvami Golana in Zaidnerja (2008). To
trditev lahko povezemo z ugotovitvami Taylorja
in drugih (2012), ki kot enega izmed dejavni-
kov virusnosti omenjajo izrazanje potro$nikove
identitete. Oglasi, katerih namen je znamcenje,
namre€ mocneje izrazajo vrednote znamke, ki
jin lahko potrosnik sprejme za svoje in jih izraza
prek posredovanja oglasa.

Najpomembnejsi dejavnik, ki virusne oglase
razlikuje od nevirusnih, je njihov ¢ustveni apel,
kar sta ugotovila ze Eckler in Bolls (2011), ki
pravita, da so najpomembnejsi vsebinski de-
javniki, ki spodbujajo posredovanje, povezani s
Custvi. Nevirusni oglasi namre¢ veliko pogosteje
temeljijo na racionalnem apelu. Custveni apel,
vsebovan v preucevanih virusni oglasih, v vseh
primerih spodbuja pozitivha ustva z visoko
stopnjo aktivacije, kar potrjuje tezo Bergerja in
Milkmana (2012), ki ugotavljata, da ta pomembno
vpliva na virusno posredovanje. Nevirusni oglasi
s ¢ustvenim apelom sicer prav tako spodbujajo
pozitivna Custva, vendar so to €ustva z nizko sto-
pnjo aktivacije. 1z tega lahko sklepamo, da bodo
oglasi, ki spodbujajo Custva, kot so na primer
sreCa, veselje, ljubezen ali zacudenost, verjetneje
posredovani kot tisti, ki so sicer pozitivho narav-
nani, a gledalca spro$cajo ali pomirjajo.

Vecina analiziranih virusnih oglasov temelji na
humornem ali seksualnem apelu ali kombinaciji
obojega. Podobno kot Porter in Golan (2006) v
svoji raziskavi ugotavljata, da skoraj vsi virusni
oglasi vsebujejo apel humorja, je tudi v nasem
vzorcu vec kot polovica virusnih oglasov komic-
nih. Apel humorja predstavlja enega od po-
membnih dejavnikov virusnosti, saj ga v vzorcu
nevirusnih oglasov ne zasledimo. Komi¢ni u€inek
oglasov vecinoma izhaja iz nepri¢akovanega ko-
gnitivhega neujemanja med dolo¢enimi elementi
oglasa, ki je povezano z nenavadno postavitvi-
jo podob. Elementa komi¢nega nasilja nismo
zasledili v nobenem analiziranem oglasu, ¢eprav
Brown in drugi (2010) ugotavljajo, da ta pozitiv-
no vpliva na verjetnost posredovanja. To lahko
pomeni, da slovenski oglasevalci neradi v oglase
vklju€ujejo komi¢no nasilje.

Ceprav Liu-Thompkins (2012) trdi, da uspesen
virusni oglas bolj spominja na obi¢ajen video, ki
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ga uporabniki ustvarijo sami, kot pa na tradicio-
nalen oglas, v nasi raziskavi nismo zaznali razlike
v kakovosti produkcije med virusnimi in nevi-
rusnimi oglasi. Skoraj v vseh primerih virusnih
oglasov gre za sofisticirano produkcijo, oglasi pa
so vizualno bogati, kar se sklada z ugotovitvami
Shifmana (2011).

Shifman (2011) prav tako trdi, da virusni oglasi
pogosto vsebujejo slavne osebe, kar opaza-

mo tudi v nasi raziskavi, kjer nastopajo v vecini
oglasov. Prisotnost slavnih predstavlja $e enega
od pomembnih dejavnikov, ki lo€uje virusne od
nevirusnih oglasov, saj jih ne zasledimo v nobe-
nem od slednjih.

Ceprav Lindstrom (2009) pravi, da mora viru-

sni oglas vsebovati element provokativnosti, v
nasi raziskavi ugotavljamo, da ta ni nujen, saj

ga zasledimo le v treh oglasih. Vsi trije vsebuje-
jo 8e enega ali ve€ drugih dejavnikov: humorni
apel, seksualni apel ali intertekstualnost. Zato

ne moremo dolo¢iti, ali je virusnost spodbudila
provokativnost ali kateri izmed drugih dejavnikov
ali kombinacija vecih.

Knobel in Lankshear (2006) poleg humorja izpo-
stavita Se dva dejavnika, ki doprineseta k razsir-
janju internetnega mema, med katere sodijo tudi
virusni oglasi. To sta bogata intertekstualnost,

ki jo v naSem vzorcu zasledimo le v dveh prime-
rih virusnih oglasov, in nenavadna kombinacija
podob, ki jo pri nas zasledimo v petih primerih
virusnih oglasov. Nobenega od teh dejavnikov
ne najdemo med nevirusnimi oglasi, zato lahko
sklenemo, da pripomoreta k virusnosti.

Zgornjih ugotovitev Zal ne moremo preprosto
posplositi na vse primerljive oglase v nasem
prostoru, predvsem zato, ker raziskava temelji na
majhnem neverjetnostnem naboru in na omeje-
nem obdobju. Da je bila raziskava sploh izvedlji-
va, smo morali sprejeti tudi druge kompromise in
omejitve. V vzorec nevirusnih oglasov so bili tako
zajeti le trenutno dostopni oglasi, kar pomeni,
da obstaja moznost, da smo kakSnega izpustili,
ker so ga avtorji ze umaknili s spleta. Kot Stevilo
ogledov smo upostevali Stevilo, ki ga je zabelezil
YouTube, nismo pa upostevali ogledov na drugih
digitalnih platformah za objavljanje videov (npr.
Vimeo). Kot kriterij za Stevilo posredovanj smo
upostevali Stevilo posredovanj prek Facebooka,
zanemarili pa smo, da se je oglas lahko Siril tudi
prek elektronske poste ali prek drugih druzabnih
omrezij (npr. Twitterja). Tezko je primerjati viru-
snost oglasov, ki so dolo¢eno Stevilo ogledov

in posredovanj dobili na primer v dveh letih, in
oglasov, ki so bili objavljeni pred komaj dvema
mesecema — virusni uc¢inek se namrec¢ vcasih ne

razkrije takoj, video se lahko razsiri Sele po dolo-
¢enem Casu, ko ga obcinstvo »odkrije«.
Raziskava s svojimi omejitvami odpira nekaj
vprasanj, ki bi jih bilo priporocljivo obravnavati

v nadaljnjem raziskovanju. Z osredotocCenostjo
zgolj na vsebinske dejavnike obravnava potro$ni-
ka kot pasivno »vozilo« brez sposobnosti zave-
stnega odlo€anja. Za nadaljnje raziskave zato
predlagamo, da se zgornje ugotovitve dopolnijo
Se z vpogledom v odzive potroSnikov, na primer
s fokusnimi skupinami ali poglobljenimi intervjuiji.

Raziskavo smo izvedli le na vzorcu slovenskih
oglasov, vendar bi bilo priporocljivo izvesti Se
primerjavo s tujimi virusnimi oglasi. Ugotavljamo
namrec, da se pri nas virusno oglasevanje e ni
toliko razsirilo v marketinski praksi, zato smo s
tezavo nasli oglase, ki smo jih lahko oznacili kot
virusne. Ce jih primerjamo z netrzno usmerjenimi
slovenskimi virusnimi videi, imajo bistveno manj
ogledov in posredovanj, medtem ko v tujini tudi
oglasna sporocila dosegajo podoben virusni po-
tencial kot netrzna. Iz tega lahko sklepamo, da se
na slovenskem trgu oglasevanja $e vedno loteva
precej tradicionalno in se video oglase ustvarja
predvsem za televizijo, virusnost na spletu pa je
drugotnega pomena. Zato predlagamo, da se v
nadaljnjem raziskovanju podobno analizo vsebi-
ne izvede $e na vzorcu tujih virusnih in nevirusnih
oglasov ter primerja ugotovitve.

Kljub pomanijkljivostim pa ima nasa raziskava ne-
kaj pomembnih implikacij za marketinsko prakso.
Oglasevalci, ki zelijo ustvariti virusni oglas, naj

v oglasu poudarijo ¢ustveni apel, ki v gledalcih
spodbuja mocna pozitivna Custva. To naj bodo
Custva, ki potroSnika aktivirajo (ljubezen, sreca,
veselje, zaCudenije ipd.), ne pa sproscajo ali po-
mirjajo. Priporo€amo, da je namen oglasa znam-
¢enje, ki izraza znamkine vrednote, s katerimi bi
se potrosniki poistovetili in jih s posredovanjem
izrazali kot lastne. Priporocljivo je Se, da oglas
vsebuje enega ali ve¢ od naslednjih dejavnikov:
humorni apel, seksualni apel, nenavadna posta-
vitev elementov, slavne osebe, intertekstualnost
in provokativnost.
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Priloga B: Vzorec nevirusnih oglasov

N1: Bob — minibob. Dostopno prek: http://www.youtube.
com/watch?v=BgxIPeXUVBA (5. september 2013).

N2: Paket Pomlad 2013. Dostopno prek: http://www.
youtube.com/watch?v=NW3VWW?7_v7s (5. september
2013).

N3: Novi SEAT Leon. Dostopno prek: http://www.
youtube.com/watch?v=ld0DDQXIdy0 (5. september
2013).

N4: Mlekarna Celeia — 25 let. Dostopno prek: http://
www.youtube.com/watch?v=bpEjkAptcco (5. september
2013).

N5: Poln ponosa. Transverzala ponosa. http://www.
youtube.com/watch?v=g6WMIImy-Ds (5. september
2013).

N6: SIMPL KIDZ — Ujemi hude pametne telefone.
Dostopno prek: http://www.youtube.com/
watch?v=1FrxuF2u9rc (5. september 2013).

N7: Varnost ima prednost. Dostopno prek: http://www.
youtube.com/watch?v=qtdj-Hr3zFA (5. september
2013).

N8: Olympic Games London 2012. Dostopno prek:
http://www.youtube.com/watch?v=k6VN8wczPik (5.
september 2013).

N9: European Capital of Culture Maribor 2012. Dosto-
pno prek: http://www.youtube.com/watch?v=qI8EPwoF-
-OA (5. september 2013).

N10: Sosedove novice - torkov popust. Dostopno prek:
http://www.youtube.com/watch?v=zsGYnia9Knc (5.
september 2013).

N11: Navijaj s strastjo. Dostopno prek: http://www.
youtube.com/watch?v=BclhLabWncl (5. september
2013).
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