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Uporabnost klju¢nih konceptov teorije
zadovoljevanja potreb v oglasevanju

POVZETEK: Raziskovanje na podrocju oglasevanja je osredotoceno na proucevanje ucinkov,
ki jih imajo oglasna sporocila na pasivne prejemnike. V literaturi je zato moc zaslediti
zelo malo prispevkov, ki bi obravnavali aktivnost prejemnikov na tak nacin kot jo obra-
vnava teorija zadovoljevanja potreb (ang. uses and gratifications). Prispevek se ukvarja
z uporabo teorije zadovoljevanja potreb v oglaSevanju. V teoretskem modelu skusa
vzpostaviti povezave med kljucnimi pojmi teorije zadovoljevanja potreb, motivi,
vpletenostjo in zadovoljitvami na primeru oglasnih sporocil. V nadaljevanju prikaZe
rezultate empiricne preverbe tako zastavljenega modela. Rezultati pokaZejo, da je, z
nekaterimi omejitvami in ob upostevanju specifike oglasnih sporocil, kvantitativno
raziskovanje na podrocju teorije zadovoljevanja potreb mozino uporabiti tudi v
oglaSevanju.

KLJUCNE BESEDE: teorija zadovoljevanja potreb, mnoZicno komuniciranje, oglaSevanje,
aktivnost obcinstva.

1. Uvod

V literaturi o oglasevanju je moc zaslediti zelo malo raziskovalnih (pa tudi teoretskih)
prispevkov, ki bi potrosnike obravnavali kot aktivne posameznike ali aktivne gledalce
oglasnih sporocil. Vseeno pa obstaja vedno vecje zanimanje za raziskovanje, ki temelji
na aktivnosti obCinstva oziroma potrosnikov (O’Donohoe 1994; Ritson in Elliott 1999).
Med avtorji Se vedno prevladuje akcijska perspektiva. Izhodisce proucevanja je vedno
tisti, ki sporoca, torej oglaSevalec. Avtorje zanima, kako njegova sporocila vplivajo na
potrosnike, ki so v tem primeru postavljeni v vlogo prejemnikov oziroma agregata
posameznikov (Foxal in Goldsmith 1994; Ule in Kline 1996; Jones 1999; Ritson in
Elliott 1999). Ukvarjajo se torej z vplivom, ki ga ima oglasno sporocilo na prejemnike,
ne da bi jih pri tem zanimala njihova aktivnost.

Podobno kot so se znotraj teorij mnoZi¢nega komuniciranja razvili pristopi in teorije,
ki so se oddaljili od akcijske perspektive in se postavili na stran obCinstva (Ruggiero
2000), se je, sicer mnogo kasneje, v oglaSevanju pojavila postmoderna teorija, ki pri
posamezniku in njegovem odnosu do oglaSevanja razkriva vidik aktivnosti ob¢instva
pri sprejemanju oglasnih sporocil (Boutlis 2000). Postmoderna teorija je Se vedno
predvsem na deskriptivni ravni, podobno kot na svojem zacetku teorija zadovoljevanja
potreb (ang. uses and gratifications), ki se z aktivnostjo obCinstva ukvarja znotraj
mnoZi¢nega komuniciranja (Ruggiero 2000; Boutlis 2000). Kljub temu je na podrocju
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raziskovanja v oglasevanju Ze govora o akcijski naravnanosti potrosnikov in o odnosu
med oglasi in njihovim obc¢instvom (O’Donohoe 1994). Nekateri avtorji (Joyce v
O’Donohoe 1994) predlagajo, da bi bilo potrebno raziskovati tudi, kaj potrosniki pocnejo
z oglasi, in ne zgolj, kako oglaSevanje deluje na pasivne potroSnike, ter tako predpo-
stavljati oglasevalsko aktivnost kot spremenljivko obcinstva oziroma potro$nikov.

V opisani okvir vpenjam temo pri¢ujoCega prispevka. Pri tem bom na podrocje
oglaSevanja kot oblike mnoZi¢nega sporocanja, aplicirala teorijo zadovoljevanja potreb
in s tem zagovarjala tezo o aktivnih potros$nikih, ki spremljajo oglase (O’Donohoe 1994).
Pri raziskovanju bo teziS€e na pojmu vpletenosti, ki predstavlja pomemben vidik
medijskih zadovoljitev in uc¢inkov (Perse 1990), in na motivih, ki jih imajo potrosniki
pri spremljanju oglasov. Odnos do oglasov je namre¢ povezan s funkcijami oglasov, s
katerimi sluZijo potroSnikom (Alwitt in Prabhaker 1992). Zanimalo me bo, kako
vpletenost, kot dimenzija aktivnosti ob¢instva, in motivi oziroma iskane zadovoljitve
vplivajo na nacine zadovoljevanja potreb z oglasi.

2. Vidik aktivnosti obcinstva pri spremljanju oglasov

Nekateri avtorji ugotavljajo, da je implicitno zanimanje za uporabo teorije
zadovoljevanja potreb na podrocju oglasevanja precejSnje (O’Donohoe 1994). Kljub
temu je zaslediti zelo malo del, ki bi se na neposreden nacin ukvarjala z aktivnostjo
obcinstva pri spremljanju oglasnih sporodil in s tem aplicirala omenjeno teorijo na
podrocje oglaSevanja (O’Donohoe 1994; Costera Meijer 1998). Med redkimi, ki svoj
prispevek naveZejo neposredno na zadovoljevanje potreb z oglasi, je Crosier (1983).
Zadovoljevanje potreb proucuje preko teorije o procesiranju informacij, za katero
ugotavlja nekatere slabosti, med njimi na primer to, da se ukvarja samo s procesiranjem
informacij, ne pa tudi z drugimi uporabami oglasevalskih sprocil. Ugotavlja, da
prevladujoce teorije o u¢inkih oglaSevanja ne upostevajo, da so prejemniki oglasevalskih
informacij aktivni in ne pasivni prejemniki stimulov. Meni, da oglaSevanje zadovoljuje
naslednje vrste potreb: potrebo po informacijah o izdelkih, potrebo po zabavi, potrebo
po jamstvu o izdelkih, potrebo po zagotovilu vrednosti, potrebo po zmanjSevanju
ponakupne disonance in potrebo po nadomestni izkusnji (Crosier 1983).

Alwitt in Prabhaker (1992) se v raziskovanju znotraj teorije zadovoljevanja potreb
osredotocata na televizijsko oglaSevanje. V vedenjski model vkljucita §tiri zadovoljitve,
ki jih nudi televizijsko oglaSevanje. To naj bi po njunem mnenju zadovoljilo potrebe po
informacijah, zabavi, druZbenem ucenju in potrjevanju lastnih vrednot (Alwitt in
Prabhaker 1992: 31). ZInformativna funkcija predstavlja klasi¢en ekonomski pogled na
oglasevanje, ki pravi, da oglasi zagotavljajo informacije, ki omogocajo boljSe odlocanje
potro$nikov’ (Alwitt in Prabhaker 1992: 32). Zadovoljevanje Zelje po zabavi se v
oglasSevalski literaturi proucuje predvsem z vidika stimulov, ki jih vsebuje oglaSeval-
sko sporocilo, na primer glasbe, barv, tematike ipd. Televizijsko oglasevanje gledalcem
daje zadovoljitve po novih trendih, obnaSanju, Zivljenjskih stilih. V oglasnih sporocilih
naj bi posamezniki nasli tudi potrdilo svojih lastnih vrednot in se preko oglasov
identificirali z razlicnimi posamezniki (Alwitt in Prabhaker 1992).
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Buttle (1991) in O’Donohoe (1997) se v ukvarjata z etnografskim vidikom interpre-
tiranja popularnih kulturnih diskurzov. Med drugim ju zanima, kako so elementi oglasnih
sporocil uporabljeni v medosebnem komuniciranju otrok (Buttle 1991) in mladostnikov
(O’Donohoe 1997). Podobno razmisljata tudi Ritson in Elliott (1999), ki opozarjata, da
raziskovalce v oglasevanju zanima predvsem izoliran posameznik, ne pa socialno bitje.
V svojem raziskovanju proucujeta uporabe oglasevalskih vsebin v druzbi. Ugotavljata,
da je oglaSevanje lahko vir razlicnih druZbenih interakcij (Ritson in Elliott 1999). Teorijo
zadovoljevanja potreb v povezavi z oglasnimi sporocili uporabita tudi Stafford in Staf-
ford (1996), vendar na nekoliko drugacen nacin. Proucujeta, v kolikSni meri se da teorijo
zadovoljevanja potreb aplicirati v primeru, ko posamezniki med spremljanjem
televizijskega programa med oglasnimi sporocili preklapljajo med programi ali preskocijo
oglase na vnaprej posneti videokaseti.

Prvo vecjo kvalitativno raziskavo na podro¢ju uporabe omenjene teorije v oglasevanju
lahko najdemo pri O’Donohojevi (1994). Avtorica motive in zadovoljitve, ki izhajajo iz
oglasov, skuSa klasificirati na podlagi skupinskih pogovorov z mladimi med 18. in 24.
letom. Zadovoljitve, ki jih navajajo informanti, razdeli v dve skupini: Prvo skupino
poimenuje marketins$ke zadovoljitve — zadovoljitve, povezane z informacijami o izdelkih,
izbiro, potrosnjo, drugo pa nemarketinske zadovoljitve (O’Donohoe 1994: 58). Med
slednje uvrsti zadovoljitve, ki jih sicer najdemo v raziskovanju zadovoljevanja potreb z
drugimi oblikami mnoZi¢nega sporocanja (Levy in Windhal 1984; Kim in Rubin 1997).

3. Teorija zadovoljevanja potreb

Pristop proucevanja zadovoljevanja potreb se je v komunikoloSkem raziskovanju
zacCel razvijati Ze v zacetku Stiridesetih let, ko so se raziskovalci zaceli spraSevati, s
kak$nim namenom ljudje uporabljajo razli¢ne vrste medijev (Ruggiero 2000). Vzrok za
to je bilo vedno bolj razsirjeno nezadovoljstvo med raziskovalci, saj merjenje kratkorocnih
ucinkov (politi¢nih) akcij, ki so potekale prek mnozi¢nih medijev, ni obrodilo posebnih
sadov (Blumler 1979). Teorijo zadovoljevanja potreb je prvi formalno osnoval Katz
konec petdesetih let prejSnjega stoletja (Katz et al. 1974). Pomenila je podoben, pa
vendar diametralno nasproten vidik, kot ga je zagovarjala teorja u¢inkov (Blumler 1979).
Predstavljala ni zgolj 'dramati¢nega preskoka znotraj tradicije proucevanja ucinkov
komuniciranja v preteklosti, temve¢ je bila to posebna prelomnica’ (Swanson 1979: 4).
Avtorjem in avtoricam, ki so se ukvarjali z u¢inki komuniciranja, je teorija ponudila
povsem novo izhodi$ce. Izpeljano je bilo iz ciljev, ki ga je polje mnoZi¢nega komuni-
ciranja Zelelo doseci v svojem razvoju. Izhodis¢na tocka je bila takoreko¢ postavljena
na glavo in vpraSanje se ni veC glasilo, kaj mediji povzroc¢ajo ljudem, temvec kaj
posamezniki pocno z mediji (Swanson 1979).

Glavni namen teorije je pojasniti, kako posamezniki uporabljajo mnoZi¢ne medije,
kot enega izmed virov iz okolja, za zadovoljevanje potreb in doseganje lastnih ciljev
(Katz et al. 1974: 21). Temelji na petih predpostavkah:

- Obcinstvo je aktivno, zato je vecji del medijske uporabe namenski.
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- Pobuda za povezovanje zadovoljitev je z izbiro vrste medijev ali sporocil na strani
obdinstva.

- Mediji so le eden od virov za zadovoljevanje potreb. Potrebe, ki jih lahko zadovoljimo
z uporabo mnoZi¢nega komuniciranja, so le del ¢lovekovih potreb.

- Posamezniki so dovolj ozave$ceni, da lahko sami izraZajo svoje motive oziroma jih
lahko vsaj prepoznajo.

- Zadovoljitve posameznika so odvisne od njegove druZbene vloge in psiholoske
dispozicije (Katz et al. 1974: 21-22).

Pristop zadovoljevanja potreb se ukvarja predvsem s tipologijo zadovoljitev, potreb
— pri tem izhaja iz teorije osebnosti in motivacije; z viri zadovoljitev, z znacilnostmi
medijev in z druZbenimi izvori potreb in zadovoljitev (Katz et al. 1974). V raziskovanju
se avtorji najve¢ usmerjajo k vprasanjem zadovoljevanja potreb, vendar pa ta koncept ni
vedno neposredno vkljucen v njihove raziskovalne napore (Rosengren 1974). Rosengren
(1974) v svojem pregledu literature o teoriji zadovoljevanja potreb ugotavlja, da lahko v
grobem raziskovalce razdelimo v dve skupini: prva proucuje uporabo medijev in
medijskih vsebin, druga pa zadovoljevanje potreb, ki iz uporabe izhaja. Hkrati opozarja
na to, da je moZno tako pojem uporabe kot pojem zadovoljevanja potreb ali zadovoljitev
konceptualizirati in operacionalizirati na razli¢ne nacine (Rosengren 1974). Njegovemu
mnenju se pridruZuje Becker (1979), ki vidi vsaj tri razlicne nacine za operacionalizacijo
zadovoljitev: pristop s pomocjo inference, kjer merimo realno stanje zadovoljitev s
pomocjo povezanih spremenljivk, neposredne odgovore respondentov in laboratorijsko
manipulacijo (Becker 1979: 55).

Kljucni pojem teorije zadovoljevanja potreb je aktivnost obcCinstva (Katz 1979).
Blumler (1979: 13) meni, da je to pravzaprav pojem, zaradi katerega je teorija ideolosko
obarvana, saj pojem aktivnosti izvira iz liberalnih prepricanj o clovekovem dostojanstvu.
V osemdesetih letih sta pojem ponovno skusala teoretsko bolje artikulirati Levy in
Windhal (Ruggiero 2000). Pojem aktivnosti predpostavlja, da se v pogojih druZbenih,
psiholoskih ustrojev in omejitev pri komuniciranju posamezniki sami odlo¢ajo, v kakSen
komunikacijski okvir bodo stopili (Levy in Windahl 1984: 51). Proces odloc¢anja
spodbujajo cilji in moZnosti uporabe, ki jih posamezniki opredelijo sami. Aktivnost ima
ve¢ dimenzij in avtorji jih delijo glede na dve vrsti usmerjenosti — kvalitativno in Casovno.
Kvalitativna ima tri nominalne vrednosti: (1) selektivnost, (2) vpletenost in (3) uporabo;
medtem ko je ¢asovna sestavljena iz treh ¢asovnih vrednosti: (1) pred izpostavljenostjo,
(2) med izpostavljenostjo in (3) po izpostavljenosti (Levy in Windahl 1984: 53).

4. Kritike teorije zadovoljevanja potreb

Kritike teorije zadovoljevanja potreb se pojavljajo Ze od njenega nastanka. Zanjo so
namrec znacilni Stevilni razli¢ni pogledi, ki se med seboj tudi precej razlikujejo. Blumler
(1979) v svojem pregledu o vlogi teorije znotraj pristopa zadovoljevanja potreb ugotavlja,
da je kritik na racun pristopa skoraj toliko kot avtorjev, ki se z njim ukvarjajo. Vsak
avtor je namreC deleZen kritik drugega, ki k teoriji pristopa na nekoliko drugacen nacin,
vsi pa si delijo skupen okvir raziskovanja (Blumler 1979). Teoriji tako nekateri avtorji
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in avtorice ocitajo, da je v njej 'zaslediti pomanjkanje koherentne teoreti¢ne strukture'
(Palmgreen in Rayburn 1982: 561), da je ateoreti¢na (Massey 1995: 2) in da je povsem
o¢itno, da izvira iz socio-psiholo$kih teorij, natan¢neje iz teorije pri¢akovanja vrednosti
(expectancy-value theory) (Galloway in Meek 1981; Palmgreen in Rayburn 1982: 562;
Lin 1996: 574).

Kritiki menijo, da teorija Se vedno ni odpravila nejasnosti med centralnimi koncepti
kot so druzbeno in psiholosko okolje, potrebe, motivi, vedenje in posledice (Severin in
Tankard 1997). 1z tega dejstva izhajajo tudi neskladja v poimenovanjih, ki zadevajo
omenjene klju¢ne pojme teorije. Tako je pogosto zaslediti uporabe razli¢nih pojmov za
zelo podobno definirane koncepte: potrebe, motivi, iskane zadovoljitve, pri¢akovanja
zadovoljitev, nenazadnje pa tudi za osrednji pojem, pojem aktivnosti ob¢instva (Katz et
al. 1974; Blumler 1979; Palmgreen in Rayburn 1982; Levy in Windahl 1984; Perse
1990; Kim in Rubin 1997). Videti je, da avtorji in avtorice tudi drugih pojmov, kot je
npr. vpletenost, ne konceptualizirajo konsistentno (Perse 1990). Kljub vsemu je pri
nekaterih zaslediti poskuse natan¢nejSih opredelitev in razmejitev pojmov, npr. pri Elliottu
(1974), Rosengrenu (1974) in Mendelsohnu (1974). Ti trije avtorji ugotavljajo, da je
ena glavnih teZav teorije zadovoljevanja potreb skrita v pojmu potrebe. Rosengren (1974)
skusa pojem razmejiti od podobno razumljenih pojmov kot so motivi, motivacija in
iskanje zadovoljitev, Mendelsohn (1974: 307) pa razmislja, ali ni bolj realno razmisljati
o tem, kaj obcinstvo Zeli, pri¢akuje, kot kaj potrebuje.

Kljub vsem ocitkom in pomislekom, ki so izraZeni v literaturi, pa teorija zadovolje-
vanja potreb ostaja nadvse Ziva. V zadnjem Casu je zlasti zanimiva za avtorje in avtorice,
ki se ukvarjajo s preucevanjem novih medijev kot je internet. Na tem podrocju se poja-
vljajo povsem novi pojmi, na primer interaktivnost, ki nadgrajujejo centralni koncept
teorije zadovoljevanja potreb, tj. koncept aktivnosti obcinstva (Ruggiero 2000; Papa-
charissi in Rubin 2000).

5. Opredelitev klju¢nih pojmov teorije
zadovoljevanja potreb

V nadaljevanju izpostavljam glavne znacilnosti treh nizov spremenljivk: zadovolje-
vanja potreb, motivov in vpletenosti, ki so klju¢ne znotraj teorije zadovoljevanja potreb
in jih bom uporabila v empiri¢nem raziskovanju.

5.1 Zadovoljevanje potreb

Zadovoljevanje potreb oziroma zadovoljitve in uporaba medijev ali medijskih vsebin
so pojmi, na katere se osredotoca teorija zadovoljevanja potreb. Opredeliti je moZno
dve skupini Studij, ki se ukvarjajo s to tematiko: Studije o uporabi medijev in Studije o
zadovoljitvah, ki jih pridobimo iz medijev (Rosengren 1974: 280). Oba pojma, uporaba
in zadovoljevanje potreb, sta med seboj funkcionalno povezana — uporaba vodi do
zadovoljevanja potreb in potrebe je mo¢ zadovoljiti s pomocjo uporabe (Rosengren
1974: 281). Pogosto pa v literaturi pojma z vsebinskega vidika nista lo¢ena; bodisi sta
uporabljena izmenjaje (Levy in Windahl 1984; O'Donohoe 1994), bodisi je uporabljen
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le pojem uporaba (Kim in Rubin 1997) ali le pojem zadovoljitev oziroma zadovoljevanje
potreb (Palmgreen in Rayburn 1982). Zadovoljitev Palmgreen opredeli kot zaznani
rezultat vpletenosti v doloceno vedenje (Palmgreen in Rayburn 1982: 563).

Rubin (1984: 69) pravi, da je motive in uporabo ter nacin zadovoljevanja potreb
mozno opredeliti kot instrumentalne (ki tvori neko korist) in ritualne (ki je posledica
navade). Pri prvih gre za uporabo medijskih vsebin za zadovoljevanje ciljno usmerjenih
potreb (npr. iskanje informacij), pri drugih pa za uporabo vsebin ne glede na vsebinskost
(npr. zapolnjevanje ¢asa) (Kim in Rubin 1997: 112). Avtorji in avtorice, ki so z razisko-
vanjem potrdili razliko med instrumentalnim in ritualnim na¢inom zadovoljevanja potreb
(Rubin 1984; Kim in Rubin 1997), so na podlagi empiri¢nih dognanj opredelili tudi
razlicne dimenzije posameznega nacina zadovoljevanja potreb. Nekatere dosledno
identificirajo kot instrumentalne (npr. iskanje informacij, zabava, snov za pogovor),
druge pa kot ritualne (npr. zapolnjevanje Casa, pobeg iz vsakdanjosti, sprostitev) (Perse
1986; Rubin, Perse 1987 v Kim in Rubin 1997). Omenjena razdelitev je zanimiva tudi
z vidika oglaSevanja, zato bo uporabljena v mojem raziskovanju. Instrumentalni motivi
in nacin zadovoljevanja potreb so povezani z bolj namenskim in selektivnim spremljanjem
in se bolj neposredno povezujejo s cilji oglaSevalcev, ritualni pa manj (O'Donohoe 1994).

5.2 Motivi

Za opredelitev motivov, v teoriji se uporabljata tudi pojma potrebe in iskane
zadovoljitve, je oporo mozno poiskati v teorijah motivacije, ki izhajajo iz psiholoskih
teorij osebnosti. Potrebe so 'pogonske sile vedenja' (Madsden v Kim in Rubin 1997:
112) oziroma kot pravi Murray (1973), gre za hipoteti¢ni koncept, silo motivacijskega
procesa. Najveckrat se potrebo definira kot '¢utni dokaz psiholoskih, osebnih ali druzbenih
motivov, ki nastanejo zaradi diskrepance med dejanskim in Zelenim stanjem' (Foxall in
Goldsmith 1994: 152) ali kot 'notranje obcutenje napetosti, ki nas sili k doseganju nekega
cilja' (Murray 1973: 26). Foxall in Goldsmith (1994: 152) ugotavljata, da se pojma
motivov in potreb najveckrat uporabljata kot zamenljiva pojma. Tudi Konrad (1994:
296) meni, da motivacije ni enostavno opredeliti in navaja definicijo Trstenjaka, da gre
za 'psihicne strukture, ki vplivajo na stilistine znacilnosti vedenja' oziroma da pojem
zajema determinante, ki vplivajo na razlike v usmerjenosti, intenziteti in vztrajnosti
vedenja. Papacharissi in Rubin (2000: 179) motive opredelita kot 'splo§no nagnjenje, ki
vpliva na aktivnost, usmerjeno k zadovoljevanju potrebe ali Zelje'.

Pogosto se v tem smislu uporablja tudi opredelitev 'iskanje zaZelenega cilja, ki je
odraz pricakovanja o dosegi tega cilja’' (Palmgreen in Rayburn 1982: 563), kjer avtorja
uporabita pojem iskane zadovoljitve (ang. gratification sought), izhaja pa iz teorije
pric¢akovanja vrednosti. Ta teorija temelji na predpostavki, da je potrebno pri motivaciji
razloZiti, kako se ¢lovek odloc¢a med ve¢ moZznimi dejanji, pri tem pa motivacijo lahko
enacimo s subjektivno koristnostjo, saj bo posameznik motiviran za tisto dejanje, ki ga
bo ocenil kot najbolj koristnega (Konrad 1994: 298). Kot sem Ze zapisala v prejSnjem
razdelku, tudi motive lahko opredelimo kot instrumentalne in ritualne (Rubin 1984).

Iz predhodnih raziskav na tem podrocju je mogoce zakljuciti, da je problem pri
merjenju motivov predvsem dejstvo, da so zacetna toCka raziskovanja pogosto
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zadovoljitve, ki izhajajo iz uporabe vsebin (McGuire 1974: 167), motivi oziroma iskane
zadovoljitve pa so njihove izpeljanke. V literaturi so redki poskusi, ki bi se problematike
lotili z druge strani — torej neposredno s pomocjo teorij ¢loveske motivacije, predvsem
zaradi kompleksnosti ravni potreb, ki jih navajajo avtorji in avtorice s podrocja psihologije
in problema zadovoljevanja teh potreb s strani mnoZi¢nih medijev (McGuire 1974; Elliott
1974; Rosengren 1974).

5.3 Vpletenost

Vpletenost je pomemben pojem pri proucevanju medijske uporabe in medijskih
ucinkov (Perse 1990: 18), veliko tezo pa pojmu pripisujejo tudi avtorji, ki se ukvarjajo
z oglasevanjem (Greenwald in Leavitt 1984; Zaichkowsky 1986; Andrews et al. 1990).
Vpletenost ima v komunikoloskem raziskovanju $tevilne pomene, vendar se najveckrat
opredeljuje kot posameznikova participacija med sprejemanjem sporocil in se izraZa v
miSljenju ter Custvih (Perse 1990: 18; Kim in Rubin 1997: 109). Po Levyju in Windahlu
ima pojem vpletenosti dva pomena. Prvi je stopnja, do katere posameznik zaznava
povezavo med njim samim in vsebino sporocila, in drugi je stopnja, do katere je posa-
meznik vpleten v medij oziroma sporocila na psiholoski ravni (Perse 1990: 18). Ta
drugi pomen vpletenosti Levy in Windahl (1984: 63) konceptualizirata kot 'stopnjo, do
katere je posameznik vpleten v sporoCanjsko situacijo ali v predelavo informacij ob
Casu predvajanja sporocila'. Pravita, da pri vpletenosti merimo verjetnost, s katero je
posameznik spremljal doloc¢ene vsebine (Levy in Windhal 1984: 67).

6. Teoretski model in raziskovalne hipoteze

Osnovni namen pricujocega ¢lanka je s kvantitativno analizo preveriti uporabnost
konceptov teorije zadovoljevanja potreb na podroc¢ju oglasevanja. V teoretski model so
vkljuceni temeljni pojmi, s katerimi se ukvarja teorija zadovoljevanja potreb. Specificno
je model navezan na oglaSevanje kot vrsto sporoCanja ali, natan¢neje, na oglase kot
sporocila, katerih namen je oglaSevati razli¢ne produkte.

V modelu se predpostavlja, da se motivi kot neodvisna spremenljivka in zado-
voljevanje potreb kot odvisna spremenljivka, delita na razseZnosti, ki sta ritualna in
instrumentalna (Rubin 1984). Z modelom preverjam, ali vecja vpletenost, kot dimenzija
aktivnosti obc¢instva — potro$nikov, vpliva na bolj instrumentalen nacin zadovoljevanja
potreb z oglasi in ali manjSa stopnja vpletenosti vpliva na bolj ritualen nacin
zadovoljevanja potreb z oglasi ter kakSen je vpliv instrumentalnih oziroma ritualnih
motivov spremljanja oglasov na instrumentalno oziroma ritualno zadovoljevanje potreb
z oglasi. Pri tem so neodvisne spremenljivke v modelu tri: vpletenost, instrumentalni in
ritualni motivi. Odvisni spremenljivki pa sta ritualen in instrumentalen nacin
zadovoljevanja potreb z oglasi.
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Slika 1: Teoretski model zadovoljevanja potreb z oglasi

Iz teoretskih izhodi$¢ in modela sem oblikovala $tiri izvedene hipoteze. Prvi dve
hipotezi izvirata iz teoretskih izhodiS¢, ki se nanaSajo na pojem vpletenosti in pojem
instrumentalnega oziroma ritualnega zadovoljevanja potreb. 1z literature namrec izhaja
(Levy in Windahl 1984; Kim in Rubin 1997), da instrumentalen nacin zadovoljevanja
potreb predpostavlja viSjo vpletenost kot ritualen. Na podlagi navedene ugotovitve
predpostavljam:

H1: Visja bo stopnja vpletenosti, v vecji meri bodo potrebe zadovoljene na instru-

mentalen nacin.

H2: Nizja bo stopnja vpletenosti, v vecji meri bodo potrebe zadovoljene na ritualen

nacin.

Levy in Windahl (1984: 60-61) ugotavljata, da so posamezniki vpleteni v vsebino v
¢asu izpostavljenosti, da bi do dolo¢ene ravni zadovoljili potrebe. Vpletenost med
izpostavljenostjo vsebini vpliva na raven zadovoljevanja potreb. Povedano drugace,
stopnja vpletenosti je povezana z nacinom zadovoljevanja potreb. Podobnega mnenja je
Perse (1990: 17), ko pravi, da vpletenost vpliva na zadovoljitve, ki jih posamezniki
pridobijo z medijsko uporabo. Instrumentalen nacin zadovoljevanja potreb predpostavlja
vi§jo vpletenost v vsebino, medtem ko ritualen predpostavlja niZjo vpletenost v vsebino.
Tudi Rubin in Perse (v Kim in Rubin 1997: 114) sta ugotovila, da visoka vpletenost
izraza vidik instrumentalnosti (npr. iskanje informacij).

Palmgreen s sodelavci (v Levy in Windahl 1984: 61) je ugotovil, da so prejete zado-
voljitve deloma strukturirane iz naucenih pri¢akovanj o medijskih zadovoljitvah oziroma
iz iskanih zadovoljitev, motivov. Teorije potreb in motivov predpostavljajo, da je
usmerjenost in intenziteta vedenja dolocena z vzorcem potreb in njihovo mocjo (Konrad
1994: 297). Hkrati Rubin (v Kim in Rubin 1997: 112) pravi, da se razlike v potrebah in
motivaciji izraZajo v razli¢nih usmeritvah medijske motivacije in uporabe, zato
predpostavljam:
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H3: Vecji kot bodo instrumentalni motivi, v vecji meri bodo potrebe zadovoljene na
instrumentalen nacin.

H4: Vecji kot bodo ritualni motivi, v vecji meri bodo potrebe zadovoljene na ritualen
nacin.

7. Metodologija in izvedba empiricne raziskave

Empiri¢no preverjanje zastavljenega teoretskega modela je zasnovano na anketni
raziskavi med $tudenti. Kriterij izbora ciljne populacije je temeljil na raziskavah, ki jih
opisuje literatura in se prav tako posvecajo teoriji zadovoljevanja potreb in oglasevanju
(Buttle 1991; O'Donohoe 1994; 1997). Izbran je bil priloZnostni vzorec (N = 300), ki
sicer ne omogoca posploSevanja rezultatov na celotno Studentsko populacijo, kar pa
tudi ni prvotni namen pric¢ujocega raziskovanja.

7.1 Raziskovalni inStrument

Podatki za raziskavo so bili zbrani s pomocjo anketnega vpraSalnika, ki je bil razdeljen
med Studente, izbrane v vzorec. Anketiranje je potekalo v mesecu maju leta 2001. V
vprasalnik so bili vkljuceni bloki vprasanj za vsako spremenljivko. Vprasanja o sklopu
motivov in zadovoljevanja potreb sem oblikovala deloma s pomocjo Ze oblikovanih
lestvic nekaterih drugih avtorjev ki so merili vpletenost, motive in zadovoljevanje potreb
pri spremljanju televizije (Levy in Windhal 1984; Kim in Rubin 1997). Indikatorje sem
skuSala prilagoditi in aplicirati na podrocje oglasevanja, pri cemer so mi bili v pomoc¢
izsledki kvalitativne raziskave, ki jo je opravila O'Donohoejeva (1994). Sklop petih
vpraSanj o neodvisni spremenljivki vpletenost se je nanaSal na verjetnost, s katero
posamezniki spremljajo oglase v razli¢nih situacijah. VpraSanja so bila merjena na lestvici
od ena (sploh ni verjetno) do pet (moc¢no je verjetno). Instrumentalni in ritualni motivi
(neodvisni spremenljivki) so bili merjeni s skupno devetimi vprasanji, ki so se nanaSala
na motive kot so iskanje razvedrila, informacij, snovi za pogovor, pobega iz vsakdanjosti,
sprostitve. Respondenti so bili naproSeni, naj oznacijo, v kolik$ni meri se strinjajo s
posameznimi vprasanji, razpon lestvice je bil od (1) sploh se ne strinjam do (5) zelo se
strinjam. Odvisni spremenljivki instrumentalen in ritualen nacin zadovoljevanja potreb
sta bili merjeni podobno, s sklopom vprasanj, ki so se prav tako nanasala na zadovolje-
vanje potrebe po razvedrilu, informacijah, pogovoru o oglasih, pobegu iz vsakdanjosti
in sprostitvi. Respondenti so odgovarjali v razponu od (1) nikakor ne drZi do (5) povsem
drzi. Zadnji sklop vpraSanj je vkljuceval osnovne demografske spremenljivke: spol,
starost, letnik Studija in fakulteto.

7.2 Znadilnosti vzorca

Od 300 razdeljenih anketnih vpraSalnikov je bilo vrnjenih in ustrezno izpolnjenih
280 (93,3 % odzivnost). V raziskavi so sodelovali Studentje Univerze v Ljubljani.
Prevladovali so Studentje Fakultete za druzbene vede (N = 110), Ekonomske (N = 64) in
Teoloske fakultete (N = 58), ostali del pa so predstavljali Studentje drugih ljubljanskih
fakultet (N =48). V vzorcu prevladujejo Studentje stari 19 let (23 %), polovica anketiranih
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paje staramed 18. in 21. letom. Starostna struktura je sorazmerna s prevlado pripadnosti
letniku $tudija (prvi letnik obiskuje 36,8 %, drugi in tretji pa 11 oziroma 22 % anketiranih).
Spolna struktura je relativno neuravnoteZena; razmerje med Zenskim in moskim spolom
vpraSanih je 62:38 v prid Zenskemu spolu, kar je pricakovano, saj najvecji delezZ v vzorcu
predstavljata obe druZboslovni fakulteti, kjer je Studentska populacija preteZzno Zenskega
spola.

7.3 Analiza

Pri raziskovanju znotraj teorije zadovoljevanja potreb se uporablja pristop, s katerim
se s pomocjo faktorske analize identificira motive in zadovoljitve potreb ter njihove
morebitne razseznosti (Stafford in Stafford 1996). Ta pristop sem uporabila tudi v svojem
raziskovanju. Na podlagi s faktorizacijo ugotovljenih razseznosti oziroma faktorjev, sem
za nadaljnjo analizo oblikovala Likertove lestvice iz 'itemov', ki jih je faktorska analiza
zdruzila v posamezne faktorje. Povezave med spremenljivkami so bile nato preverjene
s pomocjo regresijske analize.

8. Predstavitev rezultatov empiricne preverbe

S faktorsko analizo sem Zelela ugotoviti, ali je mogoce tudi empiri¢no potrditi
teoretsko razdelitev na ritualen in instrumentalen nacin zadovoljevanja potreb. Faktorska
analiza je potrdila to razdelitev, tako da lahko pri spremenljivki zadovoljevanje potreb
lo¢imo njeno instrumentalno in ritualno dimenzijo. Na podlagi analize so izluSCeni trije
faktorji, ki skupaj pojasnijo dobrih 48 % variance. Prvi faktor je izrazito ritualen. V
njem prevladujejo indikatorji, ki se nanaSajo na sprostitev, krajSanje ¢asa in zapolnjevanje
praznine. Poimenujemo ga lahko kot 'sprostitev in kratkocasenje'. Druga dva faktorja
sta instrumentalna. Poimenujemo ju lahko 'informacije' in 'pogovor'. Rezultati analize
so povzeti v Tabeli 1.

Tabela 1: Faktorske utezZi za odvisno spremenljivko zadovoljevanje potreb
(metoda glavnih osi)

Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3
Sprostitev in Informacije (1)** Pogovor (I)**
kratkocasenje (R)*

Zadovoljevanje potreb

krajsajo Cas 0,718

zapolnijo premor med filmom 0,543

pomagajo pozabiti na vsakdanjost | 0,515

nacin sprostitve 0,481

informacija 0,751

razmisljanje o uporabi izdelkov 0,458

snov za pogovor 0,773

komentiranje vsebine 0,727

* Ritualna dimenzija.
** Instrumentalna dimenzija.
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Podobno sem Zelela ugotoviti pri neodvisni spremenljivki motivi. Tu ritualna in
instrumentalna razseZnosti nista tako jasni. Oblikujeta se dva faktorja, ki skupaj pojasnita
33 % variance. Prvi zajema indikatorje, ki merijo tako instrumentalen kot ritualen vidik,
skupno pa jim je to, da se nanasajo narazvedrilo, pogovor, zabavo, zato ga poimenujemo
‘prosti ¢as'. Drugi faktor pa je za razliko od prvega izrazito instrumentalen, imenujemo
ga 'informacije'. Rezultati te faktorske analize so povzeti v Tabeli 2.

Tabela 2: Faktorske utezi in komunalitete za neodvisno spremenljivko motivi
(metoda glavnih osi)

Faktor 1 Faktor 2
Prosti cas (RM)* | Informacije (I)**
Motivi
me razvedri 0,768
sprostitev 0,649
me nasmeji 0,638
snov za pogovor 0,520
me kratkocasi 0,467
pozabim na osamljenost 0,461
ponudi mi asociacije 0,323
predstavitev novih izdelkov 0,607
zakaj je izdelek dober 0,573

* Dimenzija ni izrazita.
** Instrumentalna dimenzija.

Rezultati uvodne analize medsebojne povezanosti odvisnih in neodvisnih
spremenljivk (glej korelacijsko matriko v tabeli 3) nakazujejo, da je neodvisna
spremenljivka, vpletenost, pozitivnho povezana z obema razseZnostima odvisne
spremenljivke, zadovoljevanjem potreb, ritualno ( r = 0,429 za faktor 1) in instrumentalno
(r=0,417 za faktor 2 in r = 0,397 za faktor 3). Povezanost velja pri nizki stopnji tveganja
(p=0,01). Rezultat napeljuje na potrditev hipoteze H1, ki se nanasa na pozitiven odnos
med stopnjo vpletenosti in instrumentalnim na¢inom zadovoljevanja potreb, ni pa mogoce
reci, da je mogoce potrditi H2, ki predpostavlja negativno povezanost med vpletenostjo
in ritualnim na¢inom zadovoljevanja potreb.

Instrumentalna razseZnost odvisne spremenljivke zadovoljevanje potreb, ki se nanasa
na informacije (faktor 2), se pozitivno povezuje z instrumentalno razseZnostjo motivov
(r=0,292; p<0,01), kar nakazuje na potrditev H3 (vecji kot bodo instrumentalni motivi,
v vecji meri bodo potrebe zadovoljene na instrumentalen nacin), medtem ko s faktorjem,
ki vsebuje tako instrumetalne kot ritualne spremenljivke, povezanost ni statisticno
znacilna. Nasprotno se faktor zadovoljevanja potreb, ki se nanasa na pogovor o vsebini
oglasov (ki je instrumentalne narave), statisti¢no znacilno povezuje le s faktorjem motivov,
ki ni izrazito instrumentalen oziroma ritualen (r = 0,450; p<0,01). Podobno velja za
ritualno razseznost zadovoljevanja potreb (faktor 1, r = 0,307; p<0,01).
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Tabela 3: Koeficienti korelacij odvisnih in neodvisnih spremenljivk

Zadovoljevanje potreb Motivi

F1 F2 F3 F1 F2
Vpletenost | Sprostitev, | Informa- | Pogovor | Prosti Informa-

kratkocas. | cije Cas cije

Vpletenost | 1,000 0,429**  10,417** | 0,397** | 0,122* | 0,070

Zadovoljeva- | F1 Sprostitev

nje potreb | kratkocas. 1,000 0,443** | 0,531** | 0,307** | 0,022
F2 Informacije 1,000 0,366** | 0,092 0,292**
F3 Pogovor 1,000 0,450** | 0,015

Motivi F1 Prosti Cas 1,000 -0,063
F2 Informacije 1,000

#* korelacija je znacilna pri stopnji tveganja 0,01 (dvostranska).
*  korelacija je znacilna pri stopnji tveganja 0,05 (dvostranska).

Za testiranje hipotez in oceno modelov je bila v nadaljevanju uporabljena metoda
multiple regresijske analize. Rezultat so trije modeli: v dveh nastopa odvisna
spremenljivka instrumentalno zadovoljevanje potreb, v enem pa odvisna spremenljivka,
ki meri ritualno dimenzijo zadovoljevanja potreb. Prvi model, z odvisno spremenljivko
ritualen nacin zadovoljevanja potreb, je statisti¢no znacilen (p<0,001), z neodvisnimi
spremenljivkami pojasnimo 25 % variance. Beta vrednost ni statisticno znacilna pri
spremenljivki vpletenost (tabela 4), zato na podlagi rezultatov ne morem potrditi domneve
H2, kjer sem predpostavila, da niZja stopnja vpletenosti vpliva na bolj ritualen nacin
zadovoljevanja potreb. Ker se pri neodvisni spremenljivki motivi ni izrazito izlocila
ritualna dimenzija, kot sem predvidevala na podlagi teoretskih izhodiS¢, ni mogoce
ustrezno testirati domneve H4: bolj kot so motivi ritualni, bolj so potrebe zadovoljene
na ritualen nacin (povzetek preverjanja domnev je prikazan v tabeli 5). Kljub temu
rezultati kazejo, da je statisti¢ni vpliv faktorja motivov na ritualno zadovoljevanje potreb,
kjer se nobena od dimenzij ni izlus¢ila (vendar pa je razmerje med »ritualnimi« in
»instrumentalnimi« indikatorji 4:3), statisticno znacilen (beta vrednost 0,261).

V drugi model je vkljuCena instrumentalna razseznost odvisne spremenljivke, ki
meri zadovoljevanje potrebe po informacijah. Neodvisne spremenljivke pojasnjujejo
24 9% variance. Model je statisticno znacilen. Statisti¢na znacilnost je potrjena pri dveh
spremenljivkah (tabela 4): vecja vpletenost in vecja instrumentalna motivacija po
informacijah se pozitivno povezujeta z zadovoljevanjem potreb po informacijah. S tem
modelom sta potrjeni tako tako domneva H1 kot domneva H3 (glej Se tabela 5) .

Tretji model vsebuje drugo instrumentalno razseznost odvisne spremenljivke, ki
zadovoljuje potrebo po pogovoru na podlagi oglasnih vsebin. Testiranje je pokazalo, da
neodvisne spremenljivke pojasnjujejo 32 % variance, statisticna znacilnost beta vrednosti
pa je potrjena pri dveh spremenljivkah, vpletenosti in neizraziti dimenziji motivov,
medtem ko je pri instrumentalni dimenziji statisti¢no neznacilna (tabela 4). Na podlagi
rezultatov lahko potrdim le domnevo H1 (tabela 5).
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Tabela 4: Standardizirani regresijski koeficienti in povzetek regresijskih modelov

Model 1 Model 2 Model 3
Sprostitev in Informacije (1) Pogovor (1)
kratkocasenje (R)
Spremenljivka B t B t B t
vpletenost 0,406 7,5142 0,390 7,184 | 0,354 6,904°
faktor 1 0,034 0,633 0,273 50432 | 0,020 0,392

(instrumentalni
motivi - informacije)
faktor 2 0,261 4,824 0,057 1,053 0,412 8,044°
(instrumentalni

in ritualni motivi -
prosti ¢as)

F = 30,203 F=28,273 F = 42,604
R? = 0,259 R?= 0,245 R? = 0,330

4 p< 0.001
(R) je ritualna dimenzija.
(1) je instrumentalna dimenzija.

Tabela 5: Povzetek preverjanja domnev

Domneva Model Status

H1: Visja bo stopnja vpletenosti, v vecji meri bodo Model 2 Potrjena.
potrebe zadovoljene na instrumentalen nacin. Model 3 Potrjena.
H2: Nizja bo stopnja vpletenosti, v vecji meri bodo Model 1 Ni potrjena.

potrebe zadovoljene na ritualen nacin.

H3: Vedji kot bodo instrumentalni motivi, v vecji meri | Model 2 Potrjena.

bodo potrebe zadovoljene na instrumentalen nacin. Model 3 Ni potrjena (dimenzija
»informacije« ne vpliva na
dimenzijo »snov za pogovor).

H4: Vedji kot bodo ritualni motivi, v vecji meri bodo Model 1 Je ni mo¢ ustrezno testirati.
potrebe zadovoljene na ritualen nacin.

9. Predstavitev ugotovitev z diskusijo

9.1 Povzetek

Na podlagi teoretskih izhodis¢ in rezultatov raziskovanj drugih avtorjev (Rubin 1984;
Kim in Rubin 1997), sem predvidevala, da obstajata dve dimenziji motivov in
zadovoljevanja potreb — instrumentalna, kjer gre za ciljnost in je vsebina pomembna, ter
ritualna, kje vsebina ni pomembna. Z domnevami, ki sem jih zastavila, sem preverjala
ali visja stopnja vpletenosti vpliva na bolj instrumentalen nacin zadovoljevanja potreb z
oglasi in ali niZja stopnja vpletenosti na drugi strani vpliva na bolj ritualen nacin
zadovoljevanja potreb z oglasi. Pricakovala sem tudi, da bolj instrumentalni motivi
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vplivajo na to, da so potrebe v vecji meri zadovoljene na instrumentalen nacin in analogno
na ritualni ravni.

S pomocjo rezultatov faktorske analize je bilo pri sklopu spremenljivk zadovoljevanje
potreb ugotovljeno, da zares obstajata dve dimenziji. Rezultat analize so trije faktorji:
dva instrumentalna in en ritualen. Pri motivih pa ta razdelitev ni ocitna, saj se je jasno
izlusc¢ila samo instrumentalna dimenzija, ritualna pa ne. Domneve so bile potrjene le do
neke mere. Izkazalo se je, da vi§ja stopnja vpletenosti vpliva na to, da so potrebe v vecji
meri zadovoljene na instrumentalen nacin. Druga domneva, ki je predpostavljala zvezo
med nizko stopnjo vpletenosti in ritualnim na¢inom zadovoljevanja potreb, je bila v
celoti ovrZena. Izkazalo se je namre¢ celo nasprotno — visja stopnja vpletenosti vpliva
tudi na to, da so potrebe v vecji meri zadovoljene na ritualen nacin. Hipoteze, povezane
z ritualnimi motivi, nismo mogli ustrezno preverjati, zaradi odsotnosti ritualne dimenzije,
medtem ko je hipoteza, povezana z instrumentalnimi motivi, potrjena.

9.2 Instrumentalni in ritualni motivi

Kot je bilo predvideno, instrumentalni motivi dokaj moc¢no in pozitivno vplivajo na
instrumentalen nacin zadovoljevanja potreb z oglasi, kar je v skladu s predhodnim
raziskovanjem (npr. Levy in Windhal 1984; Perse 1990; Kim in Rubin 1997). 1z analize
je razvidno, da se na podlagi faktorske analize povsem izlocita faktorja instrumentalnih
motivov in instrumentalnega nacina zadovoljevanja potreb, ki smo ju poimenovali
informacije. Faktor ne korelira s faktorjem 'snov za pogovor'. Do podobnih ugotovitev
je priSel Rubin (1984) pri preucevanju motivov za gledanje televizije, medtem ko so
Abelman in sodelavci (1997) med obema faktorjema ugotovili precej moc¢no povezanost.

Z vidika proucevanja oglasevanja je jasna izlocitev instrumentalne komponente
'informacije’ zanimiva, ne pa povsem presenetljiva. Pri tem moramo biti pozorni na
vidik posameznika in potro$nika, ne na vidik komunikatorja. Pomembno je torej, na
katere motive in zadovoljitve, prejete iz oglasnih sporocil, se osredotoca potro$nik
(O'Donohoe 1994: 58). Pomen informiranja o izdelkih (Dyer 1982; O'Donohoe 1994)
je med potro$niki - gledalci prisoten in locen od 'nagrad' druge vrste, ki jih ti pridobijo
iz oglasov. Videti je, da takSno magrado' predstavlja komponenta 'snov za pogovor', ki
se pri spremenljivki motivi ni izrazito lo¢ila. Na podlagi tega lahko ugotovimo, da
respondenti pri spremljanju oglasov le teh ne spremljajo z motivom, da bi si iz njihove
vsebine pridobili snov za pogovor, vendar pa je ob spremljanju ta potreba vseeno
zadovoljena. Posamezniki v oglasih i§¢ejo zadovoljitve podobnih potreb (in jih tudi
zadovoljijo), kot to velja za mnoZi¢ne medije nasploh (O'Donohoe1994).

Pri tem velja opozoriti Se na ugotovitev, ki se kaZe skozi korelacijo posameznih
dimenzij motivov z dimenzijami zadovoljevanja potreb. Razen pri dimenziji informacij
se ni pokazala ostra lo¢nica med instrumentalnimi in ritualnimi spremenljivkami. Tak$na
razdelitev je podobna razdelitvi na 'marketinske' (neposredno povezane z nakupovanjem,
uporabo izdelkov in informacij o njih) in 'nemarketinske' motive in zadovoljitve (uporaba
oglasov za druge namene), ki jo je na podlagi kvalitativne raziskave oblikovala
O'Donohoejeva (1994), ne sovpada pa z izsledki raziskovanj drugih avtorjev (npr. Kim
in Rubin 1997; Rubin 1984). Kljub vsemu so rezultati do neke mere pricakovani; Rubin
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(1984: 76) opozarja, da ni nujno, da sta spremenljivki povsem dihotomni; med njima
lahko obstaja potencialna povezanost, kar se je izkazalo tudi v obravnavanem primeru.

9.3 Vpletenost

Pri raziskovanju o vplivu stopnje vpletenosti na nacin zadovoljevanja potreb, se je
izkazala za problemati¢no domneva, povezana z ritualnim nacinom zadovoljevanja potreb.
Ceprav sem predvidevala, da bo niZja stopnja vpletenosti vplivala na bolj ritualno
zadovoljevanje potreb, se kaze ravno nasprotno.

Vpletenost, kot je bila konceptualizirana, naj bi interpretirali s pomocjo perspektive
procesiranja informacij ali celo konstruktivisticne perspektive, ki se nanasata na to, kako
posamezniki zaznavajo sporocila in jim pripisujejo pomen (Levy in Windhal 1984: 55).
Gre torej za to, da posamezniki vstopajo v komunikacijski proces ciljno in da svojo
izpostavljenost ovrednotijo (Levy in Windhal 1984: 55), kar je zna¢ilno za instru-mentalen
nacin zadovoljevanja potreb (Kim in Rubin 1997) in ne za ritualnega, kjer sta vsebina in
pomen sporocila za posameznika postranskega pomena.

MozZnih vzrokov, da se spremenljivka vpletenost ni obnaSala povsem tako, kot je
bilo pricakovati, je lahko vec. Perse (1990: 18) opozarja, da ima vpletenost Stevilne
pomene, zato bi bila morda za konceptualizacijo bolj ustrezna katera druga definicija ali
pa bi bilo potrebno pojem Se natancneje razdelati in upostevati tudi njegove dimenzije
(Custveno in kognitivno, glej Perse, 1990). Glede na Ze opravljene raziskave, ki so se
ukvarjale s pojmom vpletenosti in ga konceptualizirale na enak nacin (Levy in Windhal
1984; Perse 1990; Kim in Rubin 1997), je verjetno, da se tezava skriva v (ne)dihotomnosti
odvisnih spremenljivk, o kateri je bilo govora v prejSnjem razdelku. Nenazadnje pa je
mozno tudi, da pri oglasih teZje govorimo o pojmu vpletenosti, ki velja za ostale oblike
sporo¢anja. Rubin (1984: 70) je na primer v svoji raziskavi ugotovil, da se oglasi kot
moZen razlog gledanja televizije pojavljajo na zadnjem mestu, kar nakazuje, da kot
oblika sporocanja v primerjavi z drugimi oddajami nimajo velikega pomena.

10. Sklep, omejitve in nadaljnje raziskovanje

Namen raziskovanja je bil preveriti veljavnost klju¢nih konceptov teorije zadovolje-
vanja potreb v oglasevanju. Kljub temu, da obstaja za uporabo omenjene teorije na
podrocju oglasevanja precej$nje zanimanje, saj je vidik aktivnega potroSnika — preje-
mnika oglasnih sporoc€il vedno bolj v sredi§cu zanimanja, se je le malo raziskovalcev
empiri¢no ukvarjalo z aplikacijo teorije na to podrocje. Na podlagi rezultatov raziskave
bi bilo tovrstno raziskovanje koristno tudi za oglasevalce. Za razliko od ostalih pristopov,
uporaba teorije zadovoljevanja potreb ne temelji na perspektivi komunikatorja, temvec
prejemnika. Za oglasevalce je Se posebej zanimiva ugotovitev, da je pri motivih in
zadovoljevanju potreb izrazita komponenta, ki jo lahko poimenujemo 'informacije'.
Izkazalo se je, da informacije posamezniki v oglasih Se vedno izrazito i§¢ejo. Ne smemo
zanemariti niti komponente 'snov za pogovor', ki je z vidika oglasevalca prav tako
pomembna. Verjetnost, da posameznik skozi pogovor o dolocenem oglasu ponotranji
sporocilo, je precej velika.
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Ceprav ugotovitve bolj ali manj podpirajo model, se raziskava ne more izogniti
nekaterim omejitvam, ki se pojavljajo v raziskovanju, temeljeCem na teoriji zado-
voljevanja potreb. Najvecja omejitev je presumpcija, da posamezniki poznajo svoje
potrebe in motive ter se jih zavedajo. Pojma motiv in potreba sta v tovrstnem raziskovanju
tudi sicer problemati¢na, saj ju avtorji najveckrat konceptualizirajo na podlagi
zadovoljitev, ki jih posameznik prejme z uporabo medijskih vsebin oziroma oglasov.
Pomembna omejitev, ki se ji z uporabljenim nac¢inom raziskovanja ni bilo mogoce izogniti
in ki je deloma povezana s prejSnjo omejitvijo, je uporabljena metoda raziskovanja.
Metoda namre€ v precejSnji meri 'vsiljuje' respondentom dolocene merjene koncepte
(motive, potrebe) in predpostavlja, da so to koncepti, ki so zanje pomembni in na katere
se odzivajo v socialnem vakuumu, ne glede na okolis¢ine. Ob tem je potrebno opozoriti
tudi na specificnost oglasevalskih sporocil. Ker se mnogi posamezniki ob spremljanju
tv programov ali listanja ¢asopisov izogibajo oglasom, jih je nujno potrebno obravnavati
v druZbenem kontekstu, ¢esar pa teorija zadovoljevanja potreb ne omogoca.

Omejitve predstavljenega raziskovanja se kaZejo tudi drugje. V analizi sem obravna-
vala le vpletenost kot eno od dimenzij aktivnosti ob¢instva, nisem pa upoStevala drugih
(selektivne izpostavljenosti in pozornosti). Pri operacionalizaciji se je zaradi specifike
izbrane oblike komuniciranja (oglasov) pokazalo, da bi bilo nujno potrebno predhodno
kvalitativno raziskovanje, ki bi pomagalo identificirati specifi¢ne motive in zadovoljitve,
ki jih posamezniki lahko pridobijo iz oglasov. V nadaljnjem raziskovanju bi bilo smiselno
uporabiti vecje Stevilo indikatorjev za merjene spremenljivke, da bi bile spremenljivke
Se bolj pojasnjene in da bi bila trdnost (veljavnost in zanesljivost) meritev vec¢ja. Zagotovo
pa bi do prepricljivejSih zaklju¢kov lahko privedle tudi kompleksnejSe metode
raziskovanja (na primer, uvedba interakcijskih ¢lenov med neodvisnimi spremenljivkami
v regresijski model) in kombinacija s kvalitativnimi pristopi k raziskovanju, kar je bilo
na tem podrocju deloma Ze uporabljeno.
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