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1. »RAZMISLIANIE NA GLAS« ALI NEKAJ ZA ZACETEK

Oglasi. Povsod jih najdemo in obi¢ajno ne mine niti pet sekund, da nam ne bi spet
kateri vskodil v vidno polje ter nam s svojo vsiljivostjo poizkuSal nekaj sporociti. In
prav zaradi te ogromne koli¢ine oglasov (takih in drugacnih) se nam dogaja, da smo
se jih, vsaj vecino, naucili elegantno prezreti. Zdi se, da se nas enostavno ne ticejo,
zato jim obicajno ne posvetamo nobene pozornosti ve€. Najdejo pa se tudi taki, ki
nam le prikujejo pogled za tistih nekaj kriticnih sekund, morda celo minut, in v nas
vzbudijo zanimanje za oglasevan izdelek ali storitev. To so ponavadi tisti oglasi, ki se
drZijo prvega pravila vsake vizualne komunikacije - najprej pritegniti pozornost, Sele
nato oglasevati. Katja Skoberne, voditeljica oddaje Cik-cak na TV Slovenija, ugotavlja
(Skoberne v Milek, 2002:21):

Zaradi oglasne gnece in vseprisotnosti oglasov je za opaZenost nujno
lansirati nov preseZek, hkrati je pozornost vedno bolj difuzna, zato morajo
priti do mocnejsega impulza, ki preseZe vse druge. Zato se tudi slacenje
nagiba v to smer, na koncu bomo prisli do »snuff« filmov, sok filmov in
mrtvih ... Prag tolerance se visa, sploh v cilini skupini, ki je vajena

sprejemati vec impulzov.

Kako torej pritegniti nemirno oko? Nekateri to znajo. Na zaCetku leta 2000 je v ZDA
svet mode (oz. natancneje segment oglasevanja tekstilnih izdelkov) ponovno zadela
Benettonova kasetna bomba. Serija tiskanih oglasov, podkrepljena z multimedijsko
spletno stranjo, se je razletela nad svetom in prodrla v vse pore svetovnega Zivlja. In
kot po ustaljeni praksi je bila tudi takratna kolekcija oblacil pomlad-poletje 2000 zelo
odmevna. Svojega diplomskega dela sicer nisem nameraval zaceti z omenjanjem teh
konkretnih oglasov, a ker so morda Solski primer Sokantnosti, sem si rekel: »Zakaj pa
ne?«. Tej blagovni znamki se zaradi klasi¢ne izbire njej znacilnih in ponavljajocih se

kontroverznih tem v oglasevanju tako ali tako ne bi mogel izogniti.
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United colors of Benetton so takrat za svojo oglaSevalsko akcijo izbrali najbolj
originalne in hkrati marginalne manekene vseh ¢asov — 26 na smrt obsojenih moskih.
AmeriCanov. Vseh 26 z eno samo skupno in prav zanimivo lastnostjo, ki jo
Benettonovi obrazi (ali obrazi katerekoli druge blagovne znamke) do sedaj Se niso
imeli - vsi so bili tako reko¢ Zivi mrtveci; dead men walking. Zivi, a hkrati Ze pred leti
obsojeni (in od takrat naprej ¢akajoci) na smrt. Neke vrste akterji filmov groze, anti-
zombiji torej. Takih in drugacnih podob smo se Ze nagledali, a na smrt obsojenih Se

nismo videli. Vsaj do tedaj ne.

Kakorkoli Ze, enfant terrible svetovnega oglasevanja je v svojih prizadevanjih
ponovno zadel Zebljico na glavico. Notoricnemu Olivieru Toscaniju, fotografu in
(sedaj ze bivSemu) kreativnemu ter art direktorju pri Benettonu, je zopet uspela
neverjetna poteza. Roko na srce - tezko je samega sebe vsaki¢ znova preseci za 100
odstotkov. Zato je tudi tokrat enim zavrela, drugim pa zaledenela kri v Zilah.
Posamezniki so bili ogorceni, stroka razburjena, javnost Sokirana. Smrtna kazen (kot
ena izmed vecnih tem moralno-eticnega diskurza) res ni primerna za oglasevanje
kakrsnekoli blagovne znamke. Ali pac? Benetton pa je bil spet na tapeti. Uspeh

zagotovljen: »Toscani has done it again. «

In koliko vec oblacil je na racun te akcije prodal Benetton? Dejstvo je, da ni¢ vec kot
obi¢ajno. Prodaja je celo upadla in zgrazanja javnosti so bila neizmerna. S
prodajnega vidika se je celotna akcija izkazala za zelo neuspesno in verjetno je takrat
Toscani dokoncno prestopil mejo; oglasevalski Rubikon. Ker je Benetton Zelel akcijo
umakniti (in jo konec koncev tudi je), Toscani pa ne, je slednji izstopil iz mostva

zdruZenih barv sveta. Akcija in reakcija, Cista fizika.

Toda, ali ni zanimivo, da so nam Toscanijeve podobe (kot Ze tolikokrat do sedaj)
avtomaticno pritegnile pogled? In da spet teCe beseda o Sokantnih podobah, o
nerazumljivemu ustroju sveta, grozljivi sedanjosti, noremu ¢loveku in — ja, seveda —
konec koncev tudi o oblacilih blagovne znamke Benetton? Hja, Ce parafraziram tisto

staro, dobro »there is no such thing as bad publicity« — ali torej z vidika ucinka sploh
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obstaja slab oglas?! To so se ze mnogi sprasevali in moje osebno mnenje — ce
odmislim stroge oblikovalske kanone in morebitne vsebinske floskule - je, da ne. Iz
vsake stvari ali situacije se da pod doloCenimi pogoji precej potegniti — in iztrziti.

Seveda pa so predpogoj znanje, pravi ljudje in izkusnje. Samo poglejte Benetton ...

V svojem diplomskem delu se bom osredotocil predvsem na vprasanje, cemu se
zadnje Case Se oglaSevalci posluzujejo Sokantnih pristopov pri oglasevanju svojih
izdelkov in storitev. Ce se novinarji lotevajo tragi¢nih zgodb in nam prinasajo kruto
realnost v udobje lastnega stanovanja, se nam zdi to popolnoma samoumevno. A
zakaj si moramo na plakatu ogledati podobo umrlega cloveka, ¢e bi radi kupili nov
pulover? Res ne bo mogoce drugace oglasevati kot preko Sokantnih podob? Ali so
tudi teme v oglasih samo odraz nase realnosti in vsakdana oz. je to edini nacin, da

pritegnejo naso pozornost? Novi Casi — novi pristopi, bojda. Bomo videli.

Se nam torej obeta nova prelomnica v oglasevanju; bomo priCe novim premikom
meja? Trevor Beattie, predsednik in kreativni direktor TBWA London, pravi (Beattie v
Jandi¢ M., 2002:10): »Ce ni mej v novicah, zakaj bi morale biti v oglasevanju? Edina
meja je, ko potrosniki recejo, da zaradi oglasa ne bodo kupovali izdelka. V tem
primeru — do zdaj se mi to se ni zgodilo — bi ga spremenil. Benettonu pa se je to

recimo Ze zgodilo.« Meje ocitno so. Kdo si upa brez potnega lista ¢eznje?
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2. OGLASEVANIE — LE KAJ BI Z NJIM!

Vsakodnevno smo v povprecju izpostavljeni priblizno 200 oglasnim sporocilom, kar
znese okoli 6.000 na mesec in priblizno 70.000 na leto (glej Ule, Kline, 1996:52).
Oglasevanije je torej nepreklicno med nami in lahko ga razumemo kot »vse placane
oblike neosebne predstavitve in promocije zamisli, dobrin ali storitev s strani znanega
placnika« (Kotler, 1996:596). Pogledov in definicij je seveda Se kar nekaj in te med
seboj varirajo, ampak meni se zdi slednja popolnoma ustrezna in za potrebe mojega

diplomskega dela zadostna. Kratko in jedrnato.

Je pa oglasevanje le eno izmed petih poglavitnih dejavnosti, ki sestavljajo splet
trzenjske komunikacije, ki mu drugace pravimo tudi promocijski splet. Ta splet je
»niz trZenjskih instrumentov, ki jih podjetie uporablia, da sledi svojim trZenjskim
ciliem na cilinem trgu« (Kotler, 1996:98) in ga poleg oglasevanja sestavljajo Se
neposredno trzenje, pospesSevanje prodaje, odnosi z javnostmi in publiciteta ter
osebna prodaja (glej Kotler, 1996:596).

Da pa ne bi prihajalo do zmot v razumevanju doloc¢enih pojmov, se moram Se Cisto
na kratko dotakniti dveh sorodnih pojmov, ki se vse prepogosto vsiljujeta na mesto,
kjer nimata kaj iskati. Se pred nekaj leti znana in neprestano uporabljana besedna
zveza ekonomska propaganda je ze malce arhaiCen pojem, ki danes nekako ne gre
vec lepo v usesa. Prav tako ima sama beseda propaganda precej politicno konotacijo
in je pri nas le ostanek polpretekle dobe skupaj s passé politi¢no ureditvijo. Drugi je
izraz reklama (kljub redni in popularni rabi, predvsem v pogovoru), ki prav tako
vecinoma ne ustreza, saj se ga obicajno ne uporablja v ustreznih situacijah. Reklama
je lahko le morebitna posledica oglasevanja in kot taka njegov efekt oz. ucinek -
obicajno v pejorativnem smislu, takrat ko predstavlja vsiljivo in pretirano hvalienje.
Tako sta zavoljo napredka, modernejsih in ustreznejsih poimenovanj ter ljubega miru

oba izraza zalostno koncala na smetiS¢u zgodovine. Vsaj kar se stroke tice.
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Ce se vrnem nazaj - sodobno trzenje je dandanasnji doseglo Ze tak nivo, da zahteva
od slehernega proizvajalca ali ponudnika malce vec kot le dober izdelek ali storitev,
konkurencno ceno ter dostopnost proizvodov za ciljno skupino. Podjetje (zanj
oglasevalska agencija) se mora svojim kupcem celostno posvetiti, komunicirati z
njimi, jih vzgajati, zadrzati in neprestano informirati. UspeSnega poslovanja si brez
dvosmerne komunikacije ne more predstavljati nobeno podjetje vec (glej Kotler,
1996:596). A tudi s tem Se ni konec truda, saj obdrzati obstojece kupce zahteva vec
napora, kot pridobiti nove. Tistim, ki jih podjetje Ze ima, je neprestano potrebno
dajati nekaj vec, jih »razvajati« in jim dajati obCutek ekskluzivnosti — skratka jim
izkazovati nek poseben polozaj. Samo s tem jim vzbujamo pripadnost k blagovni

znamki. Ce ne, se hitro obrnejo drugam. K bolj$emu ponudniku blaga ali storitev.

2.1. Oglasujemo. In kaj smo s tem naredili?

Za zacetek (in malce povrsno) bi lahko rekli, da oglasevanje prodaja. Vsaj mislimo si
radi tako, nekega natancnega in utemeljenega odgovora pa ustvarjalci oglasov in njih
naroCniki ponavadi tako ali tako ne dobijo. Oglasi obvescajo, prepricujejo,
opominjajo, vplivajo, spreminjajo mnenja; morda celo spreminjajo obcutja in odnose
do necesa ali nekoga. Oglasevanje tako vpliva na druzbo in jo sooblikuje; zapelje
ljudi k nakupu stvari, ki jih dostikrat v resnici ne potrebujejo in nocejo. Je

konkurencno oroZje, ki naslavlja potrosnike, bodocCe in sedanje, poleg tega pa Se:

e pomaga razlikovati eno blagovno znamko od druge. Oglasevanje je ocitno eden
izmed elementov, ki pripomorejo k znacaju in ugledu blagovne znamke na trgu.
Hkrati predstavlja zelo pomemben nacin, kako priti do potrosnikov in jim vzbuditi

pozitivha mnenja o izdelku ali storitvi.

e je agresivno in vcasih tudi drago orodje prodajne strategije (in nazadnije,
oglasevanje prodaja — ¢e ne, potem pac nima prav veliko smisla nadaljevati z

njim). Ni pa to edino orodje prodaje niti ne more delovati samo — razen Ce se
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prodaja ne izvaja preko neposredne poste ali preko oglasevanja z neposrednimi
odgovori. Konec koncev oglasevanje vseeno pomaga prodajati. V veliki meri to
dela s posredovanjem informacij o izdelku ali storitvi, 0 njegovi/njeni funkciji in
kje ga/jo lahko najdemo na trgu. To je njegova primarna naloga, nadaljnja je
predstavljanje izdelkov ali storitev tistim, ki ga/jo Se ne poznajo. Tako lahko
znatno pripomore k razvoju ugleda oglasevanega in njega izdelovalca (podjetja),

kasneje pa Se k prepoznavanju dobre kakovosti itd.

e Z intenzivno uporabo lahko odvraca konkurenco od vstopa na trg, ne more pa
obvarovati pred boljsim izdelkom ali kakovostnejso storitvijo. Jasno je torej, da je
oglasevanje tako konkurencno orozje kot tudi nacin za doseganje (boljSe)
prodaje. Je kljunega pomena pri doseganju razlikovanja med blagovnimi
znamkami in pri izpostavljanju oglasevane blagovne znamke. Mnogi uporabljajo
oglasevanje z namenom zascite lastnega poloZaja nasproti konkurenci na trgu in z

namenom zviSanja lastnega trznega deleza.

e oOhranja kupce lojalne oglasevani blagovni znamki, VeCinoma pa se oglasevanje
uporablja predvsem v vlogi opominjanja potroSnikov o obstoju blagovnih znamk

in ohranjanja njihovega zaupanja glede zadovoljevanja njihovih potreb.

Oglasevanije torej ni edino ali celo bistveno orodje za prodajo izdelkov ali storitev,
lahko pa kot eden izmed petih osnovnih elementov spleta trzenjske komunikacije
znatno pripomore k temu. Kaj torej naredi oglasevanje? KakSen ucinek ima na
kupce? Kaksna je carobna formula za uspesno in nezgreSeno oglasevanje na vseh
nivojih? Tehtna vpraSanja, ki ze od samega zaCetka oglasevanja terjajo toCne
odgovore, ki pa jih na Zalost le redkokdaj dobimo. Oglasevanje bo namrec imelo
razlicne ucinke, na razli¢ne ljudi, na razlicnih trgih in v razlicnih situacijah (glej White,
1993:77). To je vsa znanost, tako preprosto je to. Se bolj ocitno pa je, da udinki
oglasevanja niso odvisni samo od tega, kar delajo oglasevalci. DrZi; oglasevalci Ze
morajo vplesti proces stimulacije pri doseganju odgovorov oz. reakcij od potrosnikov.

Toda zelo pomembno je dejstvo, da potrosniki sami sprejemajo draZljaje iz okolja na
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katere bodo odgovorili; sem Stejemo seveda tudi oglase. Vse je odvisno od

oglasevalcev, da (na osnovi natancne analize to¢no doloCene situacije, v kateri se

znajdejo potrosniki) prepoznajo prave spodbude med razpoloZljivimi, z namenom

doseganja pravega odgovora oz. reakcije med tocno doloceno skupino ljudi. Ucinki,

ki jih zato lahko doseze oglasevanje, so naslednii:

e oglas lahko rezultira v odlocitvi o takojSnjem nakupu oglasevanega izdelka ali
storitve

e oglas lahko potrdi preteklo namero o nakupu in spodbuja kupca k pozitivnem
mnenju o izdelku ali storitvi

e oglas lahko spremeni ali izpodbije negativno mnenje ali odnose do blagovne
znamke (ki so lahko posledica nepoznavanja ali negativih Custev do nje ...)

e oglas lahko zgradi reakcijo pozitivnih mnenj, ki lahko pripeljejo do nakupa v

dolo¢enem Casovnem roku.

2.2, Oglasi, kdo bo vas ljubil?

Oglasi predstavljajo sisteme sporocil, ki so sestavljeni tako, da organizirajo percepcije
in ustvarjajo pomenske strukture. Oglasevalci namre¢ potegnejo sociokulturne
pomene iz potroSnikovega sveta in mnozi¢nih medijev, nato pa te pomene vkljucijo v
podobe. »Skrivnost« oglasevalcev je tako razkrita, saj ti vedno in znova le obracajo
forme, ki pritegnejo pozornost ljudi. Te forme pa najdemo v diskurzih, podobah,
mitih in nacinih, iz katerih se Crpa zavest o tem, kdo sploh smo (glej Ferkov,
2001:42). Tako je na dlani, da oglaSevalci v procesu ustvarjanja podob in zgodb, ki

jih najdemo v oglasih, ¢rpajo predvsem iz samih sebe. In vseh nas.

Ugotovitev da oglasevalci potegnejo podobe iz mnozicnih medijev se mi zdi za
problematiko mojega diplomskega dela zelo pomembna. Zakaj? To namreC pomeni,
da teme, ki se pojavljajo v mnozi¢nih medijih, dejansko vplivajo na sestavo, obliko in
naracijo, ki jo najdemo v oglasih. Kar je navsezadnje logi¢no, saj oglasi niso nekaj

nedefiniranega iz neke Cisto druge dimenzije (Ceprav vcasih delujejo tako), ampak
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nam p(r)odajajo stvari iz realnega sveta. »Da se nas nekaj lahko dotakne, mora
vsebovati delcke nase skupne zavesti. Zavesti vseh ljudi, ki smo druzbena bitja.«
(Ferkov, 2001:42).

Iz tega izhajajoC se ne gre vec Cuditi, zakaj je priSlo do premika od pozitivhega (npr.
sreCni prizor mladoporocencev v oglasih) registra v oglasevanju k negativnemu (npr.
okrvavljena uniforma mrtvega vojaka, slika pravkar umrle Zrtve aidsa). Podobno kot
si udarne novice v medijih s sliko in besedo zagotavljajo najviSje stopnje gledanosti,
si jih tudi Sokantni oglasi s svojo skreirano dokumentarnostjo vizualnih podob.
Televizijske oddaje, ki zaradi nezanimivega koncepta ali odklona obcinstva pogorijo,
enostavno ukinejo. Na podoben neuspeh so obsojeni (pod)povprecni oglasi. Brez
obcinstva oglas ne opravi svojega osnovnega poslanstva. Posledice znajo biti hude,
saj gre v oglasevanju s strani narocnika pogostokrat za precej visoke financne vlozke.
VloZen denar se mora povrniti tako ali drugace, ¢e ne ... S tega vidika je potrebno
razumeti oglasevalske agencije, ki se tako kot vsa ostala podjetja na trgu dnevno
soocajo s konkurenco. V tem poslu ni milosti — s svojimi izdelki (oglasi) enostavno
mora$ biti opazen! »V Zelji po cim veclji opaZenosti smemo torej v prihodnosti
pricakovati vecje stevilo oglasnih sporocil, ki bodo s svojim nagovorom provocirali,
Sokirali ali vznemirjali javnost. Pritegovali pozornost nase, skratka. Crni humor,
cinizem, ironicnost; vse to na meji dovoljenega, na meji dobrega okusa (Vrezovnik,
2000:86).« S tem se ne strinjam v celoti, saj je malo verjetno, da bodo oglasevalske
agencije od sedaj naprej po dolgem in pocez zavoljo opaznosti ustvarjale zgolj
oglase, ki bodo svoj izgled gradili na Sokantnih prijemih. Morda samo tam, kjer bo
kreativna strategija dopuscala to kot edino ali najustreznejSo pot. OpaZenost se da

doseci tudi drugace. Namig — kreativna izraba medijev ...

2.3. Ampak ... saj smo vsi polni idej!

Uspesno oglasevanje je zelo hitra metoda komunikacije, ki posreduje prepricevalno in

zapomljivo sporocilo ciljni skupini oz. dolo¢enemu obcinstvu. V tem mora biti zelo

10
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natancno in dosledno, saj so potrosniki oglasom izpostavljeni zelo kratek ¢as — in ta
predstavlja vse, kar ima oglasevalec na razpolago. Sporocilo mora biti zato mocno in
prepricljivo, hkrati pa mora izstopati od drugih, saj bo le tako pritegnilo pogled in
vzbudilo zanimanje. Stevilo dnevno videnih oglasov je ogromno (saj nas spremljajo
na vsakem koraku), potrosnik pa si jih zapomni samo nekaj od njih. Le taki oglasi
delujejo, zato so prizadevanja oglasevalcev zanje zelo velika. »Osrednji problem
oglasevanja sta kratkost in jedrnatost., Zaradi izredne casovne omejitve je treba tako
sporocilo kot tudi nastopajoce like pomensko oklestiti, pa ceprav to pomeni pretirano
poenostavijanje in celo zavajanje. (Kotnik, 2002:15)« Kratkost vsekakor da; pri
morebitnem zavajanja pa mora biti vsak pripravljen na posledice, saj se lahko hitro

znajde na tankem ledu.

Poplava oglasov v dnevnih medijih je povzroCila neke vrste imunost na vse to
oglasevanje in tega se oglasevalske agencije prav dobro zavedajo. Zato iz dneva v
dan iSCejo nove, bolj zanimive in Se kreativnejSe pristope ter reSitve in nadgrajujejo
prepri¢evalno moc¢ oglasov. Predvsem snovalci oglasov (kreativci) se trudijo izdelati
vedno boljse, ucinkovitejSe, mocnejSe in vpadljivejSe oglase, ki bi potencialne kupce
dobesedno posrkali vase. Uporabljajo se mocne metafore, mocne besede, cinizem,
sarkazem, humor, nenavadne zgodbe, mocni vizualni efekti, Sokantne teme, itn.
Agencije te tehnike seveda dobro poznajo, zato jih s pridom uporabljajo in racunajo
na vnaprej predviden uspeh pri dolocenih ciljnih skupinah. Edina tezava je v tem, ker
oglasevanje (da bi zares delovalo in posledicno Se prodajalo) potrebuje idejo. In
dobro idejo je tezko dobiti. Tudi ¢e jo imas, skoraj nikoli ne ves ali je res dobra ali se
bo izgubila v morju povprecnosti. Prav zaradi tega, ker lahko zares dobra ideja naredi
ogromno razliko pri prodaji blagovne znamke (in za to v bistvu grel!), se tolikokrat
pojavi negotovost pri celotnem procesu. In prav ta negotovost naredi oglasevanje
razburljiv, frustrirajo¢, nemogoc€, stimulativen, nor, trd, kaotien, poln izzivov,

kontroverzen in — v€asih tudi — nagrajujo¢ posel.

Ker smo vecino Casa vsi polni takih in drugacnih (Cisto pragmaticnih in prakticnih,

vsakodnevnih) idej, bi morda omenil Se osnovne lastnosti zares dobre ideje v
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oglasevanju, velike ideje, drugace tudi imenovane mega ideje (glej Keding,

1992:41):

e univerzalnost idejinega sporoCila oz. zagotovilo, da bodo vsi iz ciljne skupine
doumeli bistvo ideje

e izvirnost ideje in provokativnost (slednja doseze svoj vrhunec prav v Sokantnih
oglasih!)

e verjetnost in posStenost

e jasnost in nedvoumnost (kjer je kompleksnost ideje pogojena tudi z uporabljenim
medijem — cestni plakati npr. ne dopuscajo vec kot par sekund za preucevanije,
medtem ko tiskani oglasi dovoljujejo globljo in daljSo poglobljenost v sam oglas)

o skladnost ideje z zastavljeno oglasevalsko strategijo.

Garry Farrell, kreativni direktor Skotske agencije Leith (glej Farrel, 1999:59) sicer
pravi, da ljudje ne marajo velikih oz. mega idej. Le-te so originalne, zato jih (Se) ne
poznamo. Kar pomeni, da so nam tuje in da se jih bojimo. Zato resnicno pogumen
oglas ne bo plasil le narocnika, pac pa tudi kreativni team ljudi, ki se ga je domislil. A
na koncu se Se vedno izkaze, da je bila ideja uspesna. In vredna izpeljave. »Kdor
tvega, profitira«, bi lahko rekli. Ljudje smo sicer ocitno bolj navajeni statusa quo,
zato nas vsake spremembe plasijo. Te pa so preprosto potrebne, da bi stvari kdaj pa
kdaj spremenili.

2.4. Na zagovor klicemo oglasevalsko agencijo!

Oglasevalske agencije ponavadi predstavljajo tisto, za kar imamo oglasevanje samo
(se enacijo z njim). V osnovi obstajajo zato, da de/ajo oglasevanje in ga umescajo v
ustrezne medije. To je njihova osnovna oz. primarna naloga. Sooceni s tem pa se
oglasevalci zelo dobro zavedajo, da povprecje enostavno ne deluje. »Kar 85 % ljudi
se ne spominja povprecnega, neizstopajocega oglasa in kar 75 % televizijskih
gledalcev naslednji dan ne uspe priklicati povprecnega/neizstopajocega oglasa, kijub
temu, da so ga gledali (Pucko, 2000:30).«
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Sodobno oglasi niso ve€ nujno povezani z izdelki ali storitvami oglasevane blagovne
znamke. Ti (za razliko od preteklih) ne temeljijo vec toliko na poudarjanju kakovosti
in posredovanju informacij, pac pa se opirajo na bolj neoprijemljive atribute, kot so
obcutki ali razpolozenja. Gre za tako imenovane »life-style« oz. »image« oglase, med
katere uvré¢amo tudi Sokantne oglase. Sokantni oglasi so tisti oglasi, ki ne vsebujejo
podatkov o izdelkih ali storitvah, ki jih oglasujejo, ter s pozornostjo, ki jo vzbujajo pri
potrosnikih, Zelijo le Sokirati (glej Grilc, 1996:102). To pomeni, da gre za oglase, ki
apelirajo na obCutke (a brez pozitivnega naboja), saj pri nas vzbudijo Sok, ogorcenje,
veliko presenecenje, osuplost; ne pustijo nas neprizadete in nas Custveno vzdrazijo. Z
vidika potrosnika gre torej za psihicno vmesSavanje ter vplivanje na Custveno in
duhovno notranjost, kar najveckrat privede do zavrnilnega odnos s strani potrosnika.
Ne smemo pa spregledati dejstva, da je tolerancni prag potroSnikov vedno visji in da
se obcutljivost na drazljaje manjSa. Stroka tu lo¢i med neokusnim oglasom (tistim, ki
diskriminira, prizadeva verske, patriotske ali svetovnonazorske obcutke ter prikazuje
ali izrablja ¢lovekovo trpljenje) in Sokantnim oglasom (tistim, ki uporablja oblutke za
doseganje vecje prodaje, pri tem pa ni razvidna nikakrSna stvarna povezava z
oglasevanim izdelkom ali storitvijo). TeZzava je v tem, da namen oglasov ni v
spreminjanju ali formiranju odnosa potroSnikov do nekih temeljnih vrednot (izjema
so oglasi s socialnimi tematikami), temveC le postavitev proizvajalca v relacijo s

potrosnikom, kar se odraza v nakupu. Etika s tem preide v sfero trZzenja.

Ko oglas prizadene moralni Cut povprecnega Cloveka, posega v pieteto in taktnost in
s tem deluje nadlegujoce in obremenjujote na posameznika, nasprotuje pozitivni
konkurenci in je v nasprotju z dobrimi poslovnimi obicaji; pravnimi standardi, ki se
priblizujejo pojmu morale. S pravnega staliSCa za prepoved nekega konkretnega
Sokantnega oglasa Se ni odloCilen dober ali slab okus (ki je vedno subjektivhega
znacaja), ampak kakovost Soka v povezavi s pomanjkanjem objektivne povezave
lotevajo tem kot so odnos do rasizma, vojne, ekologije, smrti, diskriminacije vere in

bolezni.
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Zato je poglavitno vprasanje v tem primeru naslednje: ali so Sokantni oglasi v
komunikacijski shemi na relaciji komunikator (agencija) in prejemnik (kupec)
posledica evolucije oglasevanja ali so le trenutni odgovor na globalno dinamiko sveta,
v kateri si tudi oglasi poizkusajo izboriti svoj prostor med vsemi temami, o katerih

dnevno porocajo mediji?

Sokantni oglasi so vsekakor rezultat kreativnih strategij agencij glede posameznih
izdelkov ali storitev, ki jih oglasujejo — o tem ni dvoma. Do njih so prisli premisljeno,
na osnovi strokovnih in kompetentnih znanj, zato se svojih oglasov zavedajo, vedo
kaksni so in kako bodo ucinkovali (Ule, Kline, 1996:71):

V primerjavi z medosebno komunikacijo oglasevalska agencija pri uporabi
mnozicnega komuniciranja nima moznost], da bi dodatno pojasnila in
razjasnila sporocilo ter ga tako naredila za ucinkovitejsega. Zato mora
trznik (oglasevalska agencija, op. B. H.) v komunikacijo vstopiti s
poznavanjem ciline javnosti in kako bo ta najverjetneje reagirala na
prepricevaino sporocilo. Torej je treba poznati in razumeti procese reakcije
prejemnika in implikacije, ki jih imajo za strategijo, ter nacrtovanje trZznega

komuniciranja.

Ta trditev jasno in nedvoumno ne dopusca nobene moznosti, da bi bili Sokantni
oglasi s strani agencije v kateremkoli primeru le plod nekega naklju¢nega ali
neodgovornega dela. Kot komunikacijska tehnika odrazajo izbran nacin komuniciranja
s ciljno skupino na osnovi zastavljene komunikacijske strategije, ciljev,
komunikacijskega tona in nacina, s katerim bo nagovorila morebitne kupce. Morda Se
najveckrat tovrsten nagovor sre¢amo pri oglasih s podrodja zdravstva. Ce se ¢lovek
uniCuje namensko, mu je treba popolnoma jasno pokazati, kaksne posledice ga
Cakajo. S svojo izjavo to potrjuje tudi ga. Carla Agar, namestnica direktorja Urada za
zdravstvo iz Kalifornije, kjer so izdelali kontroverzen TV oglas proti kajenju. O oglasu,
ki prikazuje zensko, kako kadi skozi odprtino na vratu (posledica operativnega

posega - traheotomije) je izjavila (glej Attp.//www2.simercury.comy/columnists): »\V
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tem je vsa ideja — oglas je bil narejen z namenom, da Sokira,« in Se dodala: »Kadilci

in tisti, ki pomisljajo da bi se navzeli te navade, morajo biti Sokirani.«

Andrea Martin, ustanoviteljica Sklada za boj proti raku iz San Francisca, je sklenila,
da se bo za zastavljene cilje borila tudi s Sokantnimi sredstvi. V tem primeru ne gre
za svarilo ljudem, ampak prikaz realnosti, neolepsane in krute. Tudi v agenciji BBDO
West so se strinjali, da bodo sodelovali, in ustvarili so serijo tiskanih oglasov, v
katerih nastopajo tri mlajSe zenske, ki so jim odstranili eno ali obe dojki. Kreativni
zasuk pri oglasih je v tem, da oglasi na prvi pogled spominjajo na tipicne tiskane
oglase modnih znamk in naslovnice modnih revij (pri tem so bila na moc
prepoznavna aludiranja na Victoria's secret, Obsession Calvina Kleina in naslovnico
Voguea ali Cosmopolitana). Bralce je torej Sokiral nasledniji prijem — misel, da gre za
naslovnico ali tipi¢en oglas, nato pa hladen tus pri spoznanju, da imajo uporabljeni
modeli brazgotino namesto dojk. Prebivalci San Francisca se na pricujoco akcijo niso
odzvali najbolje, zato je Sklad podal naslednjo izjavo za javnost (Strmole, 2000:26):
»Rak dojke je vojna, ki ogroZa vsako Zensko na tem planetu, in javnost nima nobene
Koristi, ce je ta vojna prikazana bolj mila, kot je v resnici. Zavedamo se, da oglasi
lahko Sokirajo, predvsem otroke in miadostnike ...« Bojim pa se, da taksno
opozarjanje in ucenje ljudi ne obrodi sadov. Mislim, da so ljudje po naravi vecinoma
taksni, da si veselo zatiskajo oCi in si mislijo, da se njim kaj takSnega pa¢ ne more

zgoditi. Zato le odvrnejo pogled, oglasi pa v istem trenutku izgubijo svoje obcinstvo.

Malce neobicajno povezavo telesno hendikepiranih ljudi z modo najdemo v 14-
stranski zgodbi posebne izdaje revije Dazed and Confused (z gostujoCim urednikom
Alexandrom McQueenom), ki se je prav posebej posvetila modi za invalide oz.
hendikepirane. Estetiko tipicne modne fotografije preseneti izbira modelov, ki so (ze
na naslovnici!) brez nog in imajo namesto njih proteze. S tem sta hotela urednik in
fotograf Nick Knight (glej Knight, 1998:25) pokazati na vsem znano usmerjenost
modne industrije, ki s svojimi zapovedmi zelo ozko gleda na potrosnike. Po drugi
strani pa tudi drzi, da tako Zenske kot moske revije v Zelji po potroSnikovi pozornosti

dobivajo vedno bolj izzivalne podobe in vsebine. Modna industrija se Sokantnega

15



Borut Haclar: SOKANTNI OGLASI — kreativna strategija posameznih agencij ali trend v oglaevanju?

nagovora posluzuje tudi pri spodnjem perilu, saj je npr. juznoafriSka agencija TBWA
Hunt Lascaris za serijo oglasov She&Bear pod sloganom »Nos/ ga zase, ne za druge«
uporabila naslednje motive: moskega, ki v zenskem spodnje perilu lezi na postelji;
nuno, ki je oble¢ena le v spodnje perilo; popolnoma v ¢rno odete muslimanke z
belimi nakupovalnimi vreckami ter dekle v spodnjem perilu, ki sedi v narocju slepega
fanta. Na splosno je modna industrija ze kar nekaj ¢asa neke vrste poligon za
izzivljanje domisljije izdelovalcev oglasov dolo¢enih modnih blagovnih znamk.
Nekatere (npr. Diesel) ze lepo obdobje namenoma hodijo po zelo tanki meji in
govorijo svojim kupcem: »Poglejte - mi si upamo! Pa vi?« S tem dokazujejo, da so
moderni, da so »in«, da so kos ¢asu. Da so ¢as sam. Ce si pristas te blagovne
znamke, si tudi sam nekaj posebnega. In to je vse, kar potrebujes »For successful

ving« ...

Podoben nacin razmisljanja o mejnih oglasih najdemo tudi v domacih logih, pri
Zaretu Kerinu, znanem oblikovalcu in dobitniku tevilnih oblikovalskih nagrad z vseh
vecjih svetovnih festivalov (Cresta, The New York Festival, European Design Annual
Awards, Creativity, Golden Drum, MM). Na vpraSanje o tem, koliko sta pri oblikovanju
prisotna vest in moralna odgovornost, ker nekatera oglasna sporocila delujejo

motece na ljudi (Kerin v Kovacic, 2001:21), je odgovoril:

Zdi se mi, da je vse odvisno od cilja oglasevanja. Pri sporocilih, ki se
bojujejo proti kajenju, opozarjajo na nevarnost aidsa in podobno, je sok
pravi prijem. Narobe pa je, da se »Sok terapijo« uvaja v kakrsnokoli
drugacno oglasevanje. Za vsakega je treba imeti primeren pristop. Enako
je pri erotiki: nekje je dobrodosla, drugje ne. Pred kratkim sem bral
interviu s Ciccolino; izjavila je, da je meja med erotiko in pornografijo

tanjsa od lasu. Verjetno je treba biti previden in postaviti pravo mejo.
Zdi se mi, da prav zares obstaja neka nevidna locnica, pri kateri so oglasevalci na eni

strani Se na varnem obmocju, na drugi pa ze ne veC. Okusi so razlicni in nekateri

nikakor ne odobravajo odklonov od tistega, za kar menijo, da je nekako normalno.
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Tudi v oglasevanju. Nekateri opravicujejo Sokantne oglase s tem, da so tudi vsebine,
ki jih ti oglasi komunicirajo ali posredujejo, ravno tako Sokantne. Ti ljudje zagovarjajo
Sokantnost s posebnim namenom, z doseganjem nekih visjih ciljev. Ne pristajajo na
ok zaradi $oka samega. Sok kot budilka, ki te zdrami iz pasivnega stanja; kot
alarmna lucka, ki sveti takrat, ko je nekaj ze hudo narobe. Takih zadev ne kaze
ignorirati. Zato hocejo pretresti obcinstvo do te mere, da postane perceptivno za
sporocCilo, ki sledi. Sem se uvrscajo oglasi s socialno tematiko — nasilje, droge,
rasizem, mucenje zivali, smrtonosne bolezni in podobno. Zanimiva pa je uporaba
Sokantnih oglasov za modne blagovne znamke, ki nekako niso v skladu s konceptom,

ki sem ga ravnokar omenil.

2.5. Na kratko o zacetkih modernega oglasevanja

ZaCetke modernega oglasevanja najdemo nekje v drugi polovici 19. stoletja, ko se je
pojavila uporaba aktivne strategije prodaje in trzenja. Na splosno lahko reCemo, da
je do pojava modernega oglasevanje kot neke aktivne trZenjske strategije prislo s
pojavom mnozi¢nosti v druzbi — mnozi¢ne proizvodnje, mnozicnih trgov za potrosne
dobrine in seveda mnozi¢nih medijev (glej Falk, 1998:209). Pred nekje 150 leti je
priSlo do pojava vidno vecjega Stevila oglasevalcev. Tako kot je bila raznolika druzba
oglasevalcev, tako so postajali tudi oglasi vedno bolj pisani in zanimivi. VecCinoma sta
prevladovali dve obliki - pri prvi je bil v naslovu najprej omenjen oglasevalec, pri
drugi pa je bil poudarek prenesen na oglasevan izdelek ali storitev. Besedila so
postajala vedno bolj obsezna in v njih so takrat vedno bolj previadovali apeli z
racionalnimi argumenti (glej Hudolist, 1997:7). Sinergija vseh treh zgoraj omenjenih
elementov je bila ve€ kot pripravna za pojav oglasevalske komunikacije in edina, ki je
na zacetku lahko zadostila celotnemu pojavu mnozic¢nosti. Z masovno proizvodnjo je
priSlo na trg ogromno (ne samo Steviléno, tudi po raznolikosti) novih izdelkov.
Mnozi¢ni mediji pa so bili tisti, ki so dopuscali mnozi¢no komunikacijo (oglasevanje) o
teh izdelkih. Ko je enkrat ta produkcija pljusknila ¢ez okvire posameznih drzav, so

proizvodi sami zahtevali neko identiteto, neko ime, po katerem bi jih lahko na Se
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vecjem in bolj raznolikem trgu razlikovali od preostalih proizvodov ali storitev. In

kreacija identitete je bila tista, kar je sproduciralo oglasevanje (glej Falk, 1998:209).

Zgodnje oglasevanije je bilo osredotoceno predvsem na uporabno vrednost izdelkov
in storitev. Ko pa so prodajne tehnike postale vedno bolj sofisticirane in so potrebe
po novih trgih narasle — tedaj je zacel v oglasevanju veljati poudarek predvsem na
psiholoski koristi oglasevanih izdelkov in storitev. Dobrine so se zacele pojavljati kot
poosebljeni izrazi clovekovih lastnosti in odnosov. Dandanes je zelo malo informacij v
oglasih, ki bi govorile o uporabni vrednosti izdelka samega. Tudi e je podana
dejanska informacija o vrednosti, le-ta pogostokrat tezi k interpretaciji v stilu
menjalne vrednosti. Uporabnik namrec ne pridobi z nakupom le prakti¢ne vrednosti

izdelka ali storitve, ampak tudi simbolno.

In kako razmislja stroka na to temo? Peter Arnell iz agencije Arnell Group iz New
Yorka vidi trenutno oglasevanje takole (»Sometimes I wish there was an aesthetic
police«, 1998:5):

V zadnjih stiridesetih letih, odkar se je oglasevanje razvilo v resnicno
mocno orodje pri prodaji izdelkov, je oglasevanje postalo medij, s katerim
se bolj in bolj komunicirajo blagovne znamke. Prava vrednost in odnos
med blagovno znamko ter potrosniki izhajata iz podobe izdelka, njegovega
pozicioniranja ter zmozZnosti projeciranja pogloblienega poznavanja
potrosnika skozi komunikacije, ki krojijo in povezujejo sporocilo s tem,

kako in komu je bilo posredovano.

V procesu konstrukcije identitete izdelkov ali storitev v modernem oglasevanju sta
bila potrebna dva koraka (glej Falk, 1998:209). Prvi je bil poimenovanje, ki nekako
razlikuje izdelek od kopice drugih, precej identi¢nih izdelkov, ter omogoca, da se
izdelek predstavi v neposrednem srecanju s kupcem. Mnozi¢no komuniciranje je
poslalo isto sporoCilo raznolikim naslovnikom, ki so ga sprejeli vsak zase,

individualno. V tej maniri so se tudi kupci nadalje odlocali o tem, kaj kupiti (Ce sploh)
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— individualno. Ne glede na enotno sporocilo, ki jim je bilo posredovano s strani
oglasevalcev oz. proizvajalcev. Drugi korak (po razglasitvi imena izdelka ali storitve)
pri konstrukciji identitete je tisti, ko zacne govoriti blago samo zase tako, da
nagovarja potrosnikove potrebe in Zelje ter obcinstvu govori o svojih pozitivnih
znacilnostih izdelka ali storitve. Z oblikovanjem obljub, zagotovil, aluzij in asociacij
glas blaga/storitve razglasa, katere so dobre stvari, ki jih bo prinesel, in opozarja na
slabe stvari, ki se bodo zgodile, ¢e bo potrosnik blago zavrnil. Vsa retorika
oglasevanja je tako utemeljena na temeljnem sporocilu: »Jaz sem tisto, kar

potrebujes, zelis in kar ti manjka.«

Poimenovati izdelek (ali storitev) in mu podariti glas, s katerim govori potrosniku, je
proces, s pomocjo katerega je izdelek preoblikovan v reprezentacijo — in v bistvu gre
pri modernem oglasevanju prav za to. Tako je reprezentacija na paradoksalen nacin
nekaj, kar je dodano izdelku in je obenem njegov nadomestek. Ampak biti zgolj
potrosnik reprezentacije ni dovolj — v koncni fazi mora priti do akta nakupa in zato
naj bi bil koncni uinek reprezentacije (oglasa) pozitiven. Ta osnovna zakonitost
oglasevanja pa je v sedanjosti postala problemati¢na, saj se oglasevalski jezik vedno
bolj osamosvaja. Oglasi tako postajajo izdelki sami zase, spreminjajo se v umetnost
in s tem begajo narocnike, ki se sprasujejo, ali oglasi sploh Se izpostavljajo izdelke in
storitve (in opravljajo svojo nalogo), ali sploh Se pospesujejo prodajo v kakrsnikoli
meri? Prizadevanje za koncni ucinek (nakup) pa Se ne pomeni, da mora
reprezentacija vedno delovati samo in zgolj znotraj pozitivhega registra. Ta
ugotovitev se nanasa tudi na Sokantne oglase, saj oglasi, ki jih obravnavam, to
vsekakor upostevajo! Tudi negativni elementi so lahko vkljuCeni v reprezentacijo
tako, da se skladajo s kon¢nim ciljem in njih uporabo lahko zasledimo tudi Zze 150 let
nazaj:

e oglasi za zdravila brez recepta iz 19. stoletja, v katerih so bile nastete, opisane ali

metafori¢no prikazane vse tezave, za katere je zdravilo obljubljalo ozdravitev

e na zacetku 20. stoletja najdemo uporabo negativhega registra v odnosu do

konkurencnega izdelka v stilu nas izdelek je boljsi v primerjavi z njihovim, kar pa
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naleti na teZavo, saj so kmalu ugotovili, da tudi negativho pojmovanije
konkurencnega izdelka lahko rezultira v tem, da si kupci to ime zapomnijo (in s

tem celo pomagamo konkurenci, ne obratno!)

e oglasi v dvajsetih in tridesetih letih tega stoletja v ZDA so prav tako uporabljali
negativni register; najdemo ga v oglasih, ki stigmatizirajo in so podobni prvi vrsti
zgoraj opisanega negativnega oglasevanja. Cilj takega oglasevanja je umestiti
pozitivho/negativno razlikovanje v nek konkreten kontekst in obenem povezati
pozitivno s sposobnostjo izdelka tako, da preoblikuje neko stanje. Tako verbalno
kot ikoni¢no ta reprezentacija temelji na odsotnosti izdelka. To je tudi vzrok, da

taka skrajna negativnost teh oglasov vzbuja strah (Falk, 1998:211, 212).

Kakorkoli obra¢amo stvari, ljudje Se vedno najbolje funkcioniramo skozi ¢rno-belo
optiko. Lazje je tako. Dobro je dobro in slabo je slabo. Kar ni eno, je drugo — in
obratno. Seveda je tudi oglasevanje skozi zgodovino spreminjalo svojo podobo; prav
tako kot celoten svet. Prvi oglasi so govorili, kaj je dobro. Oglasevan izdelek, seveda.
Nato so zaceli razlagati, kaj ni dobro; hkrati pa so izpostavljali oglasevan izdelek kot
tisto, kar je dobro. Sporocila so Sla iz ene skrajnosti v drugo, podobe prav tako. Tudi
oblikovanje in vizualni izgled sta se spreminjala in prilagajala trenutnemu stanju na
oblikovalski sceni. Ampak to vse je Se vedno bila zgodba o lastnostih, prednostih
oglasevanega izdelka. Teh pa so se ljudje naveli¢ali in potrebno jim je bilo ponuditi
nekaj drugega; nekaj ve€. Povedati kupcem, kaj oni s tem so, ko in ¢e imajo dolocCen

izdelek ali storitev. Spraviti reprezentacijo na trzisce in jo prodajati.

2.6. Peta petina 20. stoletja

V poznih sedemdesetih letih tega stoletja so bili vsi oglasi strukturirani okoli strogo
dolocenih okvirov. S tem so zagotavljali kar se da ucinkovit mnozi¢no posredovan

semioticni proces. In zaradi tega so izgledali popolnoma enodimenzionalni. Ucinkovita

produkcija podob konkurenc¢nih izdelkov je po drugi strani privedla do raznolikosti
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pomenov in Cisto drugacnih tolmacenj oglasov. Ceprav se je velika vedina oglasov $e
vedno posluzevala obicajnih in preverjenih form, se je po letu 1984 pojavila nova
oblika oglasov. Ti so se razvili kot odgovor na pomanjkanje zanimanja in odtujitve
bralcev ter gledalcev oglasov zaradi neskonnega pojavljanja predvidljivih
ogladevalskih naracij. Ce so v poznih sedemdesetih oglasi $e hoteli narediti proces
branja kar se da transparenten, pa so v letu 1989 temacni in dvoumni oglasi imeli
sposobnost, da so opozorila bralca ali gledalca nase in mu (vsaj) za trenutek prikovali
pogled. Da bi se spopadli s potrosnikovo odtujenostjo in zagotovili diferenciacijo
blagovnih znamk, so oglasevalci vtkali kritiko oglasevanja v svoje oglase in postavili v
ospredje nenapisana pravila, ki zahtevajo nacin branja oglasov. Oglasevanje je bilo

tako postavljeno kot ponovno motiviranje potrosnikov k sodelovanju v potrosnii.

Zato se danes oglaSevalci postavljajo na pozicijo, v kateri prepriCujejo potrosnike o
tem, da (ker ze pripadajo doloceni kategoriji ljudi) enostavno potrebujejo dolocene
izdelke ali storitve. NaraSCajoC poudarek na simbolnih lastnostih in psiholoskih
koristih dobrin predstavlja kvalitativni preskok. Zato nas moderno oglasevanje ne uci
o potrosnji izdelka ali storitve, paC pa o potrosnji tistega, kar ta izdelek ali storitev
predstavlja. V danasnjem obdobju je vazneje tisto, kar izdelek ali storitev predstavlja,
kot pa tisto, kar dejansko je. In ravno to je tisto, kar je pognalo rast in bogastvo
svetovnih multinacionalk v zadnjih dveh desetletjih v neslutene visave (Klein,
2000:3): »Uspesne korporacije morajo v prvi vrsti producirati blagovne znamke in
sele nato izdelke.« Danasnji svet je svet blagovnih znamk. Te so tiste, ki imajo

najvecjo ceno.

Desetletje za desetletjem so bili oglasi podvrzeni procesu krajSanja. Razmerje med
besedilom oglasa in uporabljeno podobo se je obrnilo — besedilo se je mocno skrcilo,
njegov pomen se je stisnil v doloCene konvencionalne okvire (glej Goldman,
1992:155). Tako obstajajo neka pravila, po katerih naj vodilne misli (headline) na
velikin obcestnih plakatih ne bi presegale Stevila sedmih besed, vsak oglas naj bi
vseboval vse stiri osnovne elemente (headline, besedilo, podobo, slogan) ipd. Seveda

se tudi tu mnenja lahko razhajajo. Nei/ French, eden najboljsSih tekstopiscev
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svetovnega slovesa, ima zanimiv pogled na rabo osnovnih elementov, ki se pojavljajo
v oglasih (The Copywriter's Bible, 2000:63):

Imam samo eno pravilo in vam ga priporocam. Vecina ljudi vam bo rekia,
da v vsakem oglasu obstajajo najmanj stiri elementi: headline, slika,
besedilo, logotip. Pozabite na naslove, odstavke, diagrame — vse to so
priloZnostni dodatki, Najmanj stirje elementi so v devedesetih odstotkih
vseh tiskanih oglasov. Ce lahko naredite oglas, ki deluje samo z enim
elementom, potem imate zmagovalca. Samo z dvema elementoma, se
vedno bo zelo dober. Trije elementi in se vedno bo izgledal na papirju
bolje kot karkoli drugega. Ce pa se ne morete spustiti pod stevilo vseh
stirih elementov, obstaja verjetnost, da osnovna ideja ni dovolj mocna ali

Je niste dovolj dobro izrazili. Reductio ad absurdum. Poizkusite. Deluje.

Seveda deluje, saj mora. Vcasih so bili oglasi prave tekstualne mojstrovine, ki se jih
ne bi sramoval noben pisatelj. Beseda je lepo tekla, spretno razglabljala o
problematiki in pocasi peljala do reSitve — oglaSevanega izdelka ali storitve. Danes si
tega nihce ne more vec privosciti, vsaj v formi oglasa ne. Drugo je, ¢e govorimo o
platanem PR clanki ali infomercialu. Danasnji oglasi so vecCinoma vizualni, s

podpisanim proizvajalcem in morda udarnim sloganom. To je vse.

Zato so se do konca sedemdesetih let preteklega tisoCletja do takrat uveljavljene
oblike in okviri oglasov podredili Zelji po doseganju popolnoma jasnih interpretacij
oglasov. Takrat se je tudi ze oglaSevalska avantgarda poizkusala izlusciti iz mnozice s
tem, da je uporabljala ekscentricne okvire v oglasih in nadaljevala pot reduciranja
elementov v oglasih do skrajnega minimalizma. Konec osemdesetih so najboljSi
oglasevalci ze tezili ne vec k transparentnosti v oglasih, pac¢ pa k doloceni nejasnosti.
To je pripeljalo do oglasov, ki so izgledali, kot da niso oglasi; kot da so Ze vnaprej
tezili k temu, da nam le prodajo znake dobrin. Tipi¢ni predstavniki tega nacina
oglasevanja so Calvin Klein, Donna Karan in Ralph Lauren, katerih oblikovalci so se

lahko zanasali na splosno poznavanje imena blagovne znamke in so uporabljali take
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pristope, ki so zabrisali in zanemarili podobo izdelka oz. njegovega imidza. Tako se je
zacCel minimalizem v oglasevanju, ki gradi svojo podobo predvsem na udarni sliki,
relevantni podobi. Besedilo obicajno ni niti potrebno niti zazeljeno, saj gre v vecini
primerov za oglase, ki le obveScajo potrosnike o nadaljnjem obstoju oglasevane
blagovne znamke na trgu. Kot edini tekstualni del se ponavadi uporabi le ime
blagovne znamke, kot neke vrste podpis tistega, ki oglasuje. Smernice in namigi za
interpretacijo oglasa samega pa so vsebovani v formatu in okviru oglasa. Potrosniki
(bralci/gledalci) morajo tako sami pri sebi narediti nek zakljucek pripovedi oz.
nagovora s tem, da v glavi povezejo pomene med izdelkom ali storitvijo in

»scenografijo« oglasa.

In zdaj predstavljamo — postmodernizem! Postmodernizem je postala zanimiva in
precej modna beseda konec osemdesetih. V mnozicnih medijih ga je prvi zacel
izvajati MTV, ki si je ze od samega zaCetka prizadeval za drugacnost. Vedno je iskal
nekaj, kar bi gledalce Sokiralo — nesramne videospote, postavljasko-koketne voditelje
in voditeljice ter nenazadnje provokativne oglase. Na tem so gradili svojo podobo; na
drugacnosti, dinamicnosti, neprestanem toku podob in glasbe v stilu akcija — reakcija.
Na nikoli dokonanem »tripu«, ki je vseskozi drzal gledalce pokonci. Sok (v veliko
razliCicah) je pri tem igral pomembno viogo. Oglasi so postali glasni (predvsem
televizijski, kjer so se pojavili taki, ki so bili namerno posneti glasneje kot ostali
program), stresni v zaznavah in kognitivno moteci. Nasi kulturni kodi urejajo
diskurzivne kode v neke hierarhije, pri ¢emer imajo ogromno dela, saj je sleherni
posameznik dnevno bombardiran z ogromno koli¢ino oglasov. Semioti¢na nasprotja,
ki se pojavljajo v oglasih, imajo t.i. Sok vrednost in taki oglasi so privedIi
spektakularno oglasevanje do skrajnosti. Koncept gladiatorskih iger — razvedrilo skozi
Sok. V njih ne najdemo nikakrsne uporabe omiljenja z uporabo komicnih ali estetskih
filtrov z namenom doseganja bolj sprejemljivih oblik, saj delujejo predvsem skozi
nepreciscen Sok ucinek. Golo posredovanje informacij o izdelkih je stvar preteklosti. V
oglase, ki zdaj doprinesejo k oblikovanju Zivljenjskega stila, je zdaj vtkana SirSa

druzbena simbolika.
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Z oglasi smo dnevno sooceni Ze dobro stoletje in pol. Sami po sebi sicer Se ne
zagotavljajo dobre prodaje oglasevanih izdelkov ali storitev, zato pa k njej kot orodje
prodajne strategije dodobra pripomorejo. Pomagajo tudi ohranjati lojalnost kupcev
ter razlikovati blagovne znamke med sabo. Kot sistemi sporocil uporabljene podobe
Crpajo iz vsakdanjega sveta in medijev. Pri tem tekmujejo s konkurencnimi oglasi za
pozornost in naklonjenost potrosnikov. Pogostokrat kreatorji oglasov ne izbirajo
sredstev za opaznost — najbolj vidni so Sokantni oglasi, ki zaradi svoje forme
izstopajo. Mocne podobe, Sokantne teme, udarne metafore, cinizem, sarkazem in ¢rni
humor; vse to samo za to, da bi oglasi prodrli do potencialnih kupcev. Izvirne in
provokativne ideje so vredne izpeljave, saj le redkokdaj ostanejo neopaZzene.
Sokantni oglasi so tisti, ki so se nagnili k negativnemu registru. Njihova podoba ali
vsebina nas ne pusti neprizadete, v nas povzroci osuplost, ogorcenje, Sok. Najveckrat
so uporabljeni pri socialnih tematikah, saj te zahtevajo neko Custveno angaZziranost s
strani bralca oz. potrosnika. Sodoben oglas pa na splosno ni ve¢ primerljiv s
prvotnimi oblikami oglasov, ki so bili osredotoceni predvsem na uporabno vrednost
blaga in storitev. Spremenili so se izdelki in storitve, ki se oglasujejo; in spremenili so
se oglasi. Zdaj se oglasujejo predvsem reprezentacije — tisto, kar je izdelku ali storitvi
dodano in je obenem njegov/njen nadomestek. Prodajajo se blagovne znamke. Zato
so oglasi vedno bolj decentni in minimalisti¢ni, skréeni na osnovne elemente.
Potrosniki pa morajo sami sestaviti in si razloziti zgodbo, ki stoji za posameznim

oglasom.
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3. CILJNA SKUPINA: SODOBEN POTROSNIK.

Kupec je kralj. Tako je. Za koga potem delamo? Za potrosnika, jasno. Pa je ta
sodoben kupec oboroZzen s placilnimi karticami in neskoncnimi nakupovalnimi
seznami? Morda plah, zadrzan in tih, neveS¢ nakupovalne kulture? Kupceva
razmiSljanja o potrebah precej dobro oznaci Irvine Welsh v knjigi Trainspotting
(Welsh, 1997:193): »Zelja je lohk bodisi preteZno notranja, k temelji na
posameznikovih nagonih, al pa zunanja, se prav, da jo pretezno stimulirajo reklame

al pa zgledi v druzbi, koker jih vids v medijih pa popularni kulturi, «

Eno pa gotovo drzi — danasnji potrosnik ni vec tak, kot je bil pred leti. Nove
tehnologije, moderne oblike komunikacij; vse to je spremenilo potrosnika v aktivni
subjekt komunikacijskih procesov in prisillo oglasevalce v Se bolj dodelane
komunikacije. Skozi gmoto sporodil ciljno obcinstvo dosezejo le nenavadna, duhovita
in lucidna sporocila, ki jim duh ¢asa ni tuj in se naslovnika lotijo natanko tam, kjer ne
more uiti (glej Buli¢, 1999:15). A pustimo profil povprecnega kupca za zdaj ob strani
in se posvetimo le tistemu, kar je zares pomembno - obratno od vseh pri¢akovanj
potrosniki pri svojih nakupnih dejanjih niso slepo vdani dinamiki Zelje. Vanjo namrec
vstopajo z vso svojo notranjo zmoznostjo, s Cimer si dodatno povecujejo in delno
tudi podrejajo to dinamiko, kot npr. v sebi lastnih Zivljenjskih projektih ali slogih.
Potrosniki so dobro informirani o razlicnih moznostih izbire blaga ali storitev in o
alternativah porabe. Moderen potrosnik je tako kriticen in zahteven subjekt, ki pa se
vseeno pogostokrat ujame na limanice trznih obvestil in trznih novosti na trgu. Ni
pasiven objekt manipulacije, a prav tako ni samostojen subjekt svojega Zivljenja (glej
Ule, Kline, 1996:21). Enostavno ni veC¢ moderno zahtevati ali hrepeneti po tistem, kar
imajo vsi; potrebno si je izmisliti nekaj svojega. Postmoderen potrosnik se obraca k
iskanju drugacnosti, v tem se odvraca od drugih. Neprestano je na poti iskanja
ekskluzivnosti, tudi pri izdelkih in storitvah, ki jih konzumira. Ti morajo prispevati k
boljSemu zivljenju in njega visji kakovosti, zato ne smejo obstajati zaradi samih sebe.

Vzorcev obnasanja posameznikov se ne da ugotoviti, ker se obnasajo nepredvidljivo.
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Konstantna nihanja med zapraviljivostjo, nato varcnostjo, pa spet hladno
premisljenostjo in razposajeno spontanostjo se lahko dogajajo isto¢asno. Iz tega
izhajajoC je trzna komunikacija za modernega potroSnika (posameznika)
nepogresljiva vez z druzbo. Kot taka ne zadeva le poslovnega sveta, ni le teznja po
prepricevanju kupcev o nakupu blaga ali storitev, pac pa je integralen del sodobne
kulture. Njene stvaritve ustvarjajo, prilagajajo in modificirajo Sirok krog simbolov in
idej. Komunikacijske modéi trznega komuniciranja reciklirajo kulturne modele in

reference skozi mrezo socialnih interakcij (glej Ule, Kline, 1996:21).

Prav zato je najpomembnejSa stvar v sodobnem oglasevanju razlikovanje enih
znakov od drugih. To je najlazje doseZeno z vizualnim razlikovanjem med podobami
oglasov, v katere se ujame pogled potrosnika. Stil, podoba, prisotnost oglasevalskih
akcij so postali prakticno enakovredni celostnemu znaku proizvoda ali storitve, ki ga
oglasujejo. Prav tako so oglasevalci nagibajo k temu, da izdelujejo nepredvidljive
oglase, katerih pomeni so nejasni (Ce ne Ze nedoumljivi), saj tako ujamejo
potrodnikovo pozornost. Ce Zelijo biti uspes$ni in v ¢asu, morajo s svojimi oglasi
zagotoviti presenecenje, Sokirati ciljno skupino, vzbuditi in pritegniti pozornost — po
moznosti s kratkostjo, jasnostjo in iznajdljivostjo. Ce bi si potrosniki malce bolj belili
glave s pomeni oglasov, Ce bi malce veC ¢asa namenili interpretiranju oglasov —
potem bi si morda laZje zapomnili ime izdelka ali storitve. V Casu, ko ni vec Casa, so
oglasna sporocila skréena na minimum, okles¢ena vsega balasta. Oglas je izdelek ali

storitev in vice versa.

3.1. Sploh mi ni vSec, ampak ce deluje ...

Reklo, ki pravi, da je slika vec vredna kot 1000 besed, deluje obrabljeno. Klisejsko
celo. Toda praksa je pri kliSejih neizprosna in jih v tem popolnoma potrjuje: »Sok
slik, teZa besed« je slogan francoske revije Paris Match. Vizualne podobe so torej
tiste, ki v prvi fazi pritegnejo poglede in po moznosti posredujejo samo idejo oglasa

na enostaven in jasen nacin. Tako ostaja dejstvo, da se sodobno oglasevanje v veliki
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meri opira prav na vizualno komponento oglasov. Le-to je preprosto lazje sprejeti in
razumeti. Malcolm McLaren, odkritelj razvpitih Sex Pistolsov, podivjanih punkerjev z
Otoka, nam zaupa svojo 3S formulo za delo (glej »Sex, Subversion, and Style,
1999:7): »Pomembni so trije S-ji — seks, subverzivnost in stil. Vsako stvar, ki jo
delas, morasS narediti s stilom, seksi oz. privlatno, pri ¢emer moras biti malce
prevraten. Vsak izdelek mora dobro izgledati, mora biti nekaj posebnega, drugacen.
Ce ima$ to, potem lahko ljudem prodaja$ skoraj vse.« Sokantni oglasi po vecini sicer
niso seksi, vsekakor pa imajo nek svoj stil. Zelo prepoznaven stil. Prav Sokantne
podobe so tiste, ki sestavljajo skupni imenovalec. Nad njimi se zgrazamo ali smo

Sokirani; besede same nas ponavadi ne uspejo prizadeti do te mere.

Kaksne so torej podobe, ki dnevno bodejo v oci slehernega bralca ali gledalca? 7ime,
svetovno znana revija, je pred dvemi leti v sodelovanju z agencijo Bartle Bogle
Hegarty oblikovala akcijo, ki je bila kasneje tudi nagrajena. Gradi na udarni sliki, ki jo
podkrepi samo z rdecim pravokotnikom (logotip 7imea). Vizualna podoba in pa
slogan sta tista, ki gradita kreativno strategijo - stopite iz svojega sveta. Tako na
enem oglasu vidimo prelivajoCi se kolaz ¢rno-belih fotografij igralcev nogometa na
stadionu s fotografijami (prav tako ¢rno-belimi) srbskih vojakov, ki terorizirajo in
brcajo v glavo na tleh lezeCe civiliste v bog ve kateri vasi bivse Jugoslavije. Drugi
oglas pa v isti tehniki prikazuje policiste na konjih, ki z gumijevkami skrbijo za
disciplino, pod njimi se pa nahajajo dame iz visoke druzbe na (ocitno) nekem izletu.
Lagodna in brezskrbna plat Zivljenja, ki ga zivite; na drugi strani pa kruta realnost in
grozljivo vsakodnevno nasilje. Kombinacija, ki nepreklicno deluje. 7ime nas vabi, da
stopimo iz svojega toplega gnezdeca in preko njihovih ¢lankov za hip pokukamo tudi
v drug svet — tak, ki ga mnogi zivijo. Potreben je samo korak. Pretresljivo majhen
korak, ki pa predstavlja vso razliko med enim in drugim svetom. Med stvarnostjo, ki
jo kot bralci zivimo sami in tisto stvarnostjo, katere ne poznamo. Sabina Mihelj sicer
ugotavlja (Kotnik, 2002:15), da »vedno vec teoretikov s podrocia mnoZicnega
komuniciranja opozarja na zgreseno predpostavko o medijih kot nepristranskem
ogledalu stvarnosti.« Po njihovem mnenju so tudi mediji konstrukcije in zato niso

krivi za razSirjanje stereotipov; prav tako pa moramo zvezo medij — realnost razumeti
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kot vecstopenjski preplet razlicnih sistemov: ekonomskega, moralnega in politicnega

sistema medijskih reprezentacij. Malce kritiCnosti v nobenem primeru ne skodi.

Tezko je ocenjevati oglase. Predvsem zaradi tega, ker ima sleheren posameznik svoje
vzorce, po katerih sodi oglase, in svoj oseben okus. Tako posamezniki subjektivho
ocenjujejo oglase in ker ponavadi ne poznajo natancno ciljev, ki jih hocejo oglasi
doseci, so te ocene v resnici ocene brez nekih trdnih osnov (glej White, 1993:95).
Seveda pa obstajajo tudi neki univerzalni kriteriji, po katerih lahko ocenimo
uspesnost oglasa, tudi tistega, ki je bolj provokativen in je bolj Sokantne narave.
Tvorci oglasa si morajo le ¢im bolj posteno odgovoriti na naslednjih pet vprasanj:

o Ali se zaradi oglasa potrosnik ustavi, si vzame cas in ga pogleda?

e Ali vsebuje neko izvirno in nenavadno idejo v sebi?

o Ali deluje kot nek oblikovalski dosezek?

e Ali je pomemben za oglasevan izdelek ali storitev?

e Ali je potrosnikom lahko razumljiv?

Res pomembni vprasanji pa sta, ali oglas ustreza (pravilno) zastavljeni kreativni
strategiji in ali bo deloval na modernega potrosnika? Ta je po svoji naravi muhast in
zelo tezko je uganiti njegovo trenutno potrosnisko naravnanost. V svojih nakupih
neprestano niha. Zato se ga splaca ujeti v »trenutku slabosti« in mu tedaj popihati
na duso. Tu so Sokantni oglasi v rahli prednosti, saj imajo do neke mere izpolnjen
predpogoj za uspesno delovanje. PotroSnika veliko prej kot ostali oglasi zagrabijo v
fazi pozornosti — tisti, v kateri oglas sploh zazna. Sokantni oglasi s svojo vsebino
veliko hitreje dosezejo potrosnike in si ze s tem zagotovijo boljSe izhodisCe za
posredovanje sporoCila. Mocna vizualna podoba je tista, ki pritegne pozornost;
redkeje udaren naslov ali besedilo. Njihova vrednost je v tem, da se o njih govori. Po
drugi strani pa lahko njihovo pomanjkljivost najdemo v tem, da s svojo Sokantno
formo odvrnejo potencialne potrosnike od nadaljnje interakcije z oglasom in ne
uspejo posredovati sporocila do konca. V takem primeru se kreativna strategija Soka
izkaze za neustrezno in neuspesno - narocnik in oglasevalska agencija sta s

prestopom meje dobrega okusa obsojena na neuspesno oglasevanje.
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4. ZGODBA O BENETTONU, KI DA JE PREHITER ZA SVOJ CAS

Za Benettonove oglase je znacilno to, da »so prispevali k brisanju razlike med
"politiko reprezentacij” in "reprezentacijo politike" (Giroux v Falk, 1998:207) a/i z
drugimi besedami - oglasi so prispevali k rusenju (vecinoma nepisanih) pravil
modernega oglasevanja tako, da so se zaceli ukvarjati z resnicnim svetom in
vsakodnevnimi  problemi [judi«. Opravka imamo z raznovrstnimi oglasnimi
reprezentacijami, ki poleg samoironije in uporabe negativnega registra predstavljajo
oglasevanje, ki prestopa konvencionalne kode. Oglasi, ki se zdijo enim slaba vest
druzbe in koristno opozorilo, drugim pa le zaljivo in Skandalozno zbujanje pozornosti,
vedno dvignejo veliko prahu - Benetton je s svojim (in svojstvenim) nacinom
oglasevanja prinesel Cisto novo dimenzijo na svetovno oglasevalsko sceno. Oliviero
Toscani se ima za radikalnega anarhista in izjave v stilu da »n/ potrebno biti
kolaboracionist in da si lahko pri svojem veliko boljsi, Ce stvar, za katero delas,
sovraZis«, vsekakor to potrjujejo. Cemu potem sploh zraven tlaciti logotip? Toscani
pravi, da preprosto zato, ker » judje zaradi tega, ker je sestavni del oglasa tudi znak
blagovne znamke, oglas ljudje opazijo (TV oddaja Benettonov svet)«. Mislim, da ne.
Logotip je zraven potreben le zato, da zadeva funkcionira kot oglas; da je oglas. Ce
ne, bi bila v Toscanijevem primeru to le fotografija; tako pa s podpisom (logotipom)

dobi formo oglasa.

Posebnosti Benettonovega oglasevanja oz. njegove osnovne znacilnosti bi lahko
strnili v tri tocke (glej Falk, 1998:216):

e MNajprej gre za osamosvajanje oglasnih reprezentacij ter vkijucevanje estetskih in
spektakularnih (Sokantnih) elementov v oglasevanje.

Zelia po vedji vidnosti v javnosti nasproti konkurenci, potreba po glasnejéem in

jasnejSem govorjenju potrosnikom ter nuja po vecji izpostavljenosti posameznih

oglasevalcev do drugih je ve¢ kot razumljiva. Doseganje vsega tega se odvija znotraj

medijskega prostora v nekem SirSem smislu; v okviru mnozi¢no posredovanih
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diskurzov in spektaklov, kar vkljuCuje tudi dokumentarni zanr (tako znacilen prav za
Toscanija in Benetton). Poleg boja za prepri¢evanje potrosnikov o nakupu tega ali
onega oglasevanega izdelka ali storitve gre tudi za prepoznavnost znotraj mnogo
SirSe celote izkustvenih medijskih izdelkov (filmi, videospoti ...). Oglasi so namreC le

ena izmed teh kategorij.

eV sodobnem medijjskem prostoru si vizualno podobo in ikonografijo enega Zanra
prisvajajo drugi.
V zadnjih desetletjih je priSlo do jasnega pomika k vedno vecji spektakularnosti
dokumentarnih Zanrov. In prav Benettonovi oglasi tako rekoC reciklirajo reportazni
Zanr. Meje med razliénimi kategorijami so v okviru medijskega prostora vedno bolj
zabrisane in to omogoca preprostejSe seljenje tem, stilov reprezentacij ter celo
dejanskih podob iz ene kategorije v drugo. Kljub inovativhosti Benettonovega
oglasevanja, ki predstavlja dokaz o osamosvajanju oglasevalskih reprezentacij
(lo¢evanje oglasa od izdelka), mora slednji Se vedno vkljuCevati neko povezavo z
Benettonom — to stori s sloganom »United colors of Benetton«. Tako je dopuscena
veliko vecja svoboda fotografski govorici, s katero ne komunicira le s potencialnimi

kupci, pac pa s celotno javnostjo; z vsemi.

o Umescanje oglasevanega izdelka ali storitve v nek sirsi kontekst mnogovrstnih

trzenjskih strategij, ki so pri Benettonu se posebej izrazite.
Ta tocka je Se posebno pomembna, saj kar najbolj upravici obstoj take oblike
oglasov, kot smo jih pri Benettonovih kampanjah vajeni. Zanj so znacilne vecvrstne
promocijske strategije, pri katerih se ime istoasno nanasa na osebe, podjetje ter na
izdelek sam. Ne upostevajo meja med razli¢nimi podrocji medijskega prostora, so pa
Se vedno del promocijske strategije, strukturirane glede na poseben znacaj teh
medijskih krogotokov. Tako imamo v tem primeru opravka s krozenjem imena
blagovne znamke, ki pa je hkrati ozko povezno s krozenjem reprezentacij (Falk,
1998:218):
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Benettonova multipla strategija ni strukturirana po principih trzne
segmentacije (kjer so izdelki reprezentirani za razlicne kategorije
potrosnikov razlicno), temvec bolj temelji na ideji medijske segmentacije
in na sposobnosti vstopa na razlicna podrocja javnega diskurza in
reprezentacije. Toda kot promocijska strategija se ne more zanasati le na
princip »medij je sporocilo« ali enostavno teZiti k maksimaini vidnosti na
racun imena. Naloga obenem zahteva nacrt, kako vstopiti na druga
podrocja javnega diskurza v taksni meri, da bo cilj, ki ga ima na globalnem

trgu, izpolnjen.

In kaksSen je njegov osebni cilj? Toscani pravi, da mu nihce ni nikoli zabical, da mora
prodajati, pa¢ pa komunicirati. In »medtem ko mi razpravijamo o etiki oglasevanja,
ker so nekateri posnetki moteci za naso moralo, izkoriscajo otroke. Mi pa se
izgubljamo v razpravah« (TV oddaja Benettonov svet). Prav tako ga ne zanima, ali so
ljudje razumeli sporocila njegovih plakatov, saj pravi, da jih ne dela zanje, paC pa
enostavno - zase. SliSi se precej egoisticno. Z Benettonom pa je hotel le pokazati
(Milek, 2001:20), »da bi vsako podjetie moralo biti odgovorno in na voljo za
alternativno komunikacijo.« Teme, ki se jih je odlocil obdelati v svojih akcijah do
sedaj in Benettonove vsebine, ki so pretresale ves svet do danes, so vsebovale
naslednje motive: Zenska zadnjica, oble¢ena v kavbojke znamke Jesus, z napisom
»Tisti, ki me ljubi, mi bo sledil«; poljub nune in duhovnika; ¢rna zenska doji belega
dojencka; shirana zrtev aidsa, posneta 3 minute po njegovi smrti (njegovi najblizji
jokajo in ga objemajo); novorojencek takoj po porodu; objem homoseksulcev; hlace
in majica ubitega bosanskega vojaka; razgaljeni direktor Benettona; obupani albanski
begunci na italijanski ladji; ekoloSka nesreca (ptica, prepojena z nafto); paritev Zivali
(¢rno-rjav konj, bela kobila); prijateljstvo med sovrazniki (Judi in Palestinci); dusevno

prizadeti otroci (Downov sindrom); nagci in na smrt obsojeni zaporniki.
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4.1. Olivierova metafizika

Takih tem Toscaniju Se nekaj ¢asa ne bi zmanjkalo, in ¢e bi Se delal za Benetton, bi
za prihodnje akcije (e malce Spekuliramo) morda lahko pri¢akovali podobe
prostitutk, evtanazijo ali rezultate kloniranja. Na vprasanje o tem, ali misli, da je v
njegovih fotografijah kaj grdega, odgovarja takole (TV oddaja Benettonov svet):
»Neumni ljudje vidijo lepoto samo v lepih stvareh. Pametnejsi pa lahko vidijo lepoto
tudi v stvareh, ki se nekaterim ne zdjjo lepe. Kdo ve, kaj je lepo? Oglasevalske
agencije? Te pravijo, da vedo, v resnici pa tega ne ve nihce«. VIsi vemo, kaj je lepo.
Ampak vsak zase. Ce Ze kje, potem pri lepoti veljajo subjektivha merila. Podobno, kot
pri veri. Ko nekdo verjame, da obstaja neko boZanstvo, potem zanj to boZanstvo tudi

v resnici obstaja. In pika.

StaliSe kolumnista publikacije Advertising Age Boba Garfielda do uporabe
Toscanijevih tem v oglaSevalske namene je Se vedno precej negativno, saj enostavno

ne najde dobre besede za tovrstno pocetje in pravi (Dnevnik, 28. 1. 2000:22):

Vecina Benettonovih kampanyj je najbolj manipulativnih, cinicnih, banalnih,
cenenih in nagnusnif, kar sem jih kdaj videl. Velika razlika je med biti
vsem vsec' ali pa ‘ne uzaliti vecine ljudi'. In Benetton dela prav to: Zali
vecino ljudi, Njegovo izzivanje nikakor ni povezano z oglasevanim
izdelkom. Ceneno je izkoriscati tragedije mnogih, da prodas oblacila neki

manjsini,

Sam se ze ves Cas sprasujem, zakaj je potrebno socialno tematiko obravnavati pod
okriljem profitne organizacije oz. takega podjetja kot je Benetton. Zdi se malce
nelogi¢no, morda celo hinavsko, saj je navsezadnje v koncni fazi naloga vecine
oglasov Se vedno le prodaja. Prodaja blaga in storitev. In ta zares nima cisto ni¢ z
vsemi pretresljivimi podobami in tematikami, ki so nastopali v Benettonovih oglasih.
Enostavno ne verjamem, da si je Toscani izbral Benetton le kot orodje, s katerim

komunicira z ljudmi. A Toscani se ne da motiti, svoje delo je za Benetton do
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nedavnega nadaljeval tako, kot si ga je zamislil. Po njegovem kreativnost temelji na
popolni negotovosti, ustvarjalnost pa je povezana tudi z nedovoljenim, s tabuiji,
prepovedanim in izzivanjem. Ker pa vsi ti izrazi niso v besednjaku oglasevanja, se s
tem danes kaze nasprotje med ustvarjalnostjo in oglasevanjem. »Kreativnost ni nikoli
gotova. Kot umetnik vedno vstopas v polje, ki ni gotovo, ki ti ne daje varnosti. Ne
moras biti gotov, kadar delas kaj novega. In vedno moras delati nekaj novega, moras
biti unikaten« (Toscani v Milek, 2001:20). Hkrati verjame, da je nujno potrebno
razpravljati o tezavah na nasem planetu. Zato je zanimivo (in glede na to, da je
Benetton globalna blagovna znamka), da se po svetu razlicno odzivajo na iste
podobe, ki so uporabljene v oglasevanju. To kaze na razlike v percepcije glede na
kulture in narodnosti, saj nekatere moti nekaj, druge spet drugo. Trevor Beattie je
povedal, »da je znani plakat z okrvavijeno majico padlega bosanskega vojaka
ponekod ljudi pretresel, drugje celo uZalil. Britancev ne, so se pa zgrazali nad
novorojenckom (TV oddaja Benettonov svet).« Koliko torej lahko vzames
uporabljenim podobam in pustiS samo blagovno znamko? Vprasanje dobro
uravnotezenega razmerja. V vsakem primeru pa je zares pomembno to, da je poleg
podobe zraven Se Benettonov logotip — kar skupaj tvori bistvo oglaSevanja: povezavo

imena s podobo. In kot je o Benettonu zapisal Jure Apih v Delu (Apih, 2000:4):

Benettonov Olivierov sponzoring je solski primer izgradnje sodobne
blagovne znamke, ki svoje razlikovalnosti in prednosti utemeljuje na
povsem osebnostnih lastnostih. Mocnejse ko so, mocnejsa je njihova
komunikacijska in sugestivna moc. Ce pa se zaradi velike atraktivnosti in
provokativnosti multiplicirata doseg in odmevnost nagovorov, imamo tudi
zgleden primer maksimaliziranja medijskih ucinkov in racionaliziranja

vioZkov.

Iz tega izhajajoC Benetton najvecjega ucinka ni dosegel zgolj s posamezno oglasno
kampanjo — upostevati je treba tudi mnogo SirSi vpliv, ki ga je doseglo sekundarno
krozenje teh oglasov v medijih. S staliSa konvencionalnega oglaSevanja je to

pojavljanje v medijih izpadlo kot negativna publiciteta, ki je ne bi mogla odtehtati niti
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vedja pojavnost Benettonovega imena v medijih. Z zadnjo akcijo na smrt obsojenih je
Sla zadeva tudi pred sodiSCe, saj je ameriSka zvezna drzava Missouri toZila podjetje
Benetton; z njim pa tudi Toscanija. Dejstvo je, da je na tem nivoju kreativhost
nenavadna zadeva, ki plasi ljudi in vpliva na premike staliS¢ ter mnenj. Dejstev ne
vzame za dokoncne, pac pa vanje dvomi in zato izziva. Ampak javna diskurzivna
sfera je v takem primeru Se bolj kompleksna in heterogena, tako da Benetton s
svojim krozenjem imena ohranja kontinuiteto komunikcije in nadaljuje z lastno

promocijo v medijih (glej Falk, 1998:220).

Konec koncev ima to sekundarno kroZenje v Benettonovi promocijski strategiji tako
(osrednjo) vlogo, da bi ga ocitno lahko poimenovali kar primarno, saj ze od pojava
prvih Toscanijevih oglasov naprej (z zacetka devetdesetih) neprestano potiska
strategijo naprej. Sekundarno kroZenje rezultira v javnih razpravah, razstavah
Benettonovih oglasov po galerijah, izobrazevanju o dolocenih temah in tako naprej.
Res pa je, da sama Zelja po sekundarnem kroZenju ni in ne sme biti edini razlog za
uvajanje serij Sokantnih oglasov. Kot morda v primeru Jerryja Springerja, ki celo sam
pravi za svojo oddajo, da »v zgodovini televiziie ni nic drugega kot dolg,
nepomemben pisk«. Benettonovi Sokantni oglasi nam navsezadnje sporocajo
predvsem eno samo Zeljo: Zeljo po svetovni spravi oz. do pravice biti drugacen in kot
tak sprejet ter biti pripoznan s strani vseh. To poskusajo doseci v spreobrnjeni obliki,
kjer se teza poudarka prenese iz skupnega upanja k skupni usodi. Se vedno pa
delujejo v globalnem kontekstu, gradijo na podobah danasnjega sveta in so
usmerjeni v prihodnost. Pasi Falk v svojem Clanku pravi, da (Falk, 1998:221): »Zeli
Benettonovo "ogledalo sveta" pokazat] kako slab je danasnji svet in obenem
vkijucuje podobno, k prihodnosti strmeco vizijo ter prinasa metasporocilo, da nam ni
vseeno za svet, nas svet, vas svet, ni nam vseeno za vas in vas in vas — ne glede na
to, kako razlicni ste. Tako stvari ucinkujejo na ravni metasporocila teh oglasov.«
Obsojenci na smrt — hipokrizija in komercialni cinizem ali le pretkana izraba Stevilnih
nasprotij v drzavi, ki se ima za svetovno voditeljico? »Ne iscem odobravanja, « pravi
Toscani, »v oglasevalskem svetu je najbolj Zalostno prav to, da se vsi Zenejo za

odobravanjem javnosti (TV oddaja Benettonov svet)«.
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Oliviero Toscani je za Benettonovo javno podobo skrbel tako, da je podajal zelo
natancne okvire, ker je natanko vedel, kaj hoce. Drzi, da so njegova sporocila taka,
za katere raje ne bi vedeli; vendar nekaj povedo in ljudje se zamislijo. Tudi Ce so ob
tem razburjeni ali uzaljeni, o sporoCilu zacnejo razmiSljati. Zato tovrstno
komuniciranje ustvarja pomembno zavest o teZavah, s katerimi se ljudje soo¢amo.
Poleg vsega navedenega bi lahko tudi rekli, da je Toscani Ze od nekdaj malce pred
svojim Casom. Vse odkar je na oglasevalski sceni, njegove fotografije v oglasih s
tehtno vsebino pripovedujejo zgodbe. Zanimivo; Katja Skoberne je za prihodnost v
oglasevanju napovedala ravno tak trend (Milek, 2002:21): »Morda je, ce Ze hocete,
edini opaznejsi trend ta, da se po obdobju poigravanja s tehnicno dovrsenostjo
vracajo k zgodbam. Da se vse bolj poudarja vsebina oglasov. Ljudje si Zelijo zgodb,
sploh od nekoga, ki jih zna dobro povedati.« Po drugi strani pa morajo biti te zgodbe

bolj v maniri Crtice — kratke in jedrnate.

4.2. Toscanijev podmladek — ucenci, ki so razocarali ucitelja

Sonja Lavrenci¢ se s svojimi komentarji na temo oglasevanja oz. marketinga vse
pogosteje oglasa iz Italije; tocneje iz svojega delovnega mesta izdelcnega vodije v
Milanski agenciji Publicis. Po njenih besedah so trendi leta 2002 pri nasih zahodnih
sosedih jasni — konkretna golota je preteklost; zdaj je na vrsti perverzija (lateks, bici,
vklepanje v lisice, vkljuCevanje Zivalskih in Cloveskih fotomodelov v skupno sliko).
Menda se je »nespodobno« oglasevanje Se najbolj razbohotilo v Cevljarski industriji,
katero po vsej verjetnosti Se toliko bolj spodbuja Ze tako fetiSisticna narava izdelka
samega. Tako razmisljanje pa na glavo obrnejo besede italijanskega sociologa
Gianpaola Fabrisa, ki meni, »da je uporaba spolnosti v oglasevanju opravicljiva in
efektivna le v primeru, ko ima oglasevani izdelek bistveno povezavo z zapeljevanjem.
Vendar pa po njegovem oglasevalci skupaj z narocniki vse prepogosto seksualno
tematiko uporabljajo le kot bliznjico do opaznosti (Lavrenci¢, 18. 2. 2002:12).«
Sokantno italijansko oglasevanje je mnogoterih form in lahko ga razdelimo na veé

skupin ali pojavnih oblik:
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v prvi najdemo vse oglase, ki se pri zbujanju pozornosti zatekajo k oblikam

telesnega nasilja (razni posegi v telo ali dele telesa)

e oglasi, ki opaznost (po lastnem prepricanju morda celo duhovitost) gradijo na
ponizevanju zenske in zanikanju njene enakopravnosti (zenske se pojavljajo le kot
neumne, bohotne lepotice)

e verbalni oglasi, ki se ob povprecnem vidnem sporocilu trudijo oCarati potrosnika z
veC ali manj vulgarnimi besednimi igrami

e sledi oglasevanje, ki v boju za opaZzenost brezkompromisno izrablja, izkrivlja ali se
posmehuje druzbenim pravilom in tabujem (religioznem prepricanju, smrti,
telesnemu izlocanju)

e oglasi, ki se norcujejo iz beteznosti ali socialne ogrozZenosti starejsih

e tisti oglasi, ki se rogajo vzgoji in vsesplosni vljudnosti

e in Se zadnja skupina, v kateri so oglasi, ki so zaradi povezovanja med seboj

nezdruzljivih stvari enostavno neprebavljivi. Slednjih je tudi pri nas zelo veliko.

Na splosno italijanske agencije in narocCnike daje glavobol identi¢ne narave kot
njihove stanovske kolege po celem svetu: opaznost. Opaznost kot ena izmed prvih
zapovedi oglasevanja. Samo najmocnejsSi in najbolj izstopajoci obstanejo; to pa zna
biti v danasnji poplavi takih in drugacnih oglasov hudo naporno. Zato se pri preboju
iz oglasevalske anonimnosti z namenom, da bi potrosniku vcepili v glavo Zeleno
sporocilo o nakupu, posluzujejo nenavadnih, Sokantnih, pogosto zaljivih in neokusnih
oglasov. Toscani je eden najbolj razvpitih s tega podrocja, pri ¢emer si je za svoj
primarni cilj izbral komuniciranje s potrosniki — ne prodajanje blaga. Po tem sodec je
hotel skomunicirati dejstvo, da je Benetton podjetje, ki se zaveda tegob modernega
sveta in nanje z vso mo¢jo opozarja. Meni se zdi to precej naivno, saj bi lahko
komuniciral s Sirokimi ljudskimi mnoZzicami tudi pod okriliem koga drugega (ali celo
nikogar); in ne nujno tekstilnega velikana. Zares je ceneno izkoriS¢ati Zivljenske
tragedije premnogih z namenom prodajanja obladil. In kdo sploh so potem
Benettonovi kupci? Tisti, kateri so moralno kar najviSje ozavesceni in tudi sami

opozarjajo svet na podobne tezave ali tisti, ki imajo slabo vest in se z nakupom
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Benettonovih oblacil nekako poskusajo odkupiti za svojo pasivnost? Vprasanje, Ce se

kupci v kon¢ni fazi s Toscanijevimi sporoCili sploh kaj ukvarjajo.

Toscanijevo nacelo pri delovanju za Benetton je bilo pripovedovanje zgodb. Tragicnih
zgodb, ki jih lahko najdemo kjerkoli po svetu. Fotografija je bila njegovo izrazno
sredstvo. Z njimi je uspel Sokirati svet in doseci to, da se je o njih govorilo. Govorilo
se je tudi o Benettonu, ki je bil spodaj podpisan. In nenazadnje — govorilo se je tudi
0 Toscaniju samemu. Sekundarno krozenje je kar naenkrat dobilo osrednjo viogo v
Benettonovih komunikacijah. S svojo zadnjo akcijo pa je Toscani resnicno Sel
predalec in izvedel svoj poslednji pok. Tako se je zgodba o sodelovanju tudi koncala.
Dobrota je sirota. In e so Toscaniju Sokantne podobe, ki jih je uporabljal na svojih
oglasih, sluZile za komuniciranje s potrosniki, tega njegovi sonarodnjaki ne delajo.
Sodobno italijansko oglasevanje uporablja Sokantne prijeme le zaradi vzbujanja
pozornosti in je zato brez nekih globljih zgodb, ki bi stale za njimi. Oni bi radi kratko
in jedrnato samo prodajali. Ravno v teh svojih prizadevanjih pa so vrli italijanski
oglasevalci izgubili tisto Toscanijevo Zlahtnost — njihovi oglasi enostavno niso
politicno angazirani. Pa je Sla vsa morebitna Toscanijeva kredibilnost ... in se

sprevrgla v cenenost ter prozaic¢nost.
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5. PRIHODNOST, KOT JO VIDIJO VODILNE OSEBNOSTI OGLASEVANJA

Napovedovanije trendov je tezko delo. A dejstvo ostaja, da to lazje storijo tisti, ki (v
tem primeru) dihajo in Zivijo oglasevanje kot tako. Bob Garfield je znan kolumnist
najpomembnejSega ameriSkega marketinskega tednika Advertising Age, v katerem
ima svojo lastno rubriko, po imenu Bob Garfield's Ad Review. V njej ocenjuje sprotno
oglasevalsko produkcijo in trende, podaja komentarje, se zgraza nad dolocenimi
izdelki in izraza svoja mnenja. Oglasevanje je njegovo Zivljenje, saj pooseblja guruja
ter pravega poznavalca svetovne oglasevalske scene. V zadnjih letih je tudi redni
gost televizijske mreze ABC v oddaji Good Morning, America, kjer predstavlja
nenavadne elemente v televizijskih spotih in drugih oglasih. Kako torej on gleda na

prihodnost in na trende svetovnega oglasevanja? Po njegovem obstajajo trije osnovni

trendi v sodobnem oglasevanju (Garfield v Apih in Sakan, 1996:18) in sicer:

»Nadaljeval se bo razvoj globalnega in regionalnega koncepta oglasevanja in
to navzlic temu, da ne sluzi vec svojemu namenu. Ta koncept ne Koristi
potrebam narocnikov in na dolgi rok vodi naravnost v zaton kreativnosti, ker
drasticno zmanjsuje moznosti za ustvarjanje novih idej na posameznih in
specificnih trgih. Celovite oglasevalske akcije nastajajo tako, da agencije
poiscejo najnizji skupni imenovalec, ki pa je za potrosnike nepomemben ali
pa predstavija obliko vsiljevanja nekega tujega imidZza. Tako pocetje
onemogoca lokalnim strokovnjakom komunikacijo s svojim domacim okoljem
v lastnem jeziku, z uporabo lastne ikonografije in kulturne tradicije.
Multinacionalke pa ravno vztrajajo pri globalnem konceptu, ker le-ta ustreza
njihovim interesom (ni se jim potrebno boriti za narocnike po posameznih
trgih) in ideji o centralizirani produkciji oglasevanja.

Razvoj informacijske super avtoceste. Razvoj telekomunikacij je za naslednje
desetletjie precej nepredvidljiv — vsi pa se strinjajo z ugotovitvijo, da bo
prislo do dramaticnih sprememb, ki bodo imele prav take ucinke na naravo

in uporabo medijev. Prav na racun tega specificnega in usmerjenega
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pristopa do potrosnikov (ki ga ponujajo racunainiske baze podatkov in
internet) se bo oglasevalska industrija danasnjega dne temeljito spremenila.
o S0k oglasevanje. Oglasevalski izvedenci Ze od nekdaj mislijo, da so njihova
sporocila mlacna, premalo poudarjena in neopazena, ce z njimi niso nikogar
prizadelj, uzalili ali sprovocirali. V zadnjem casu pa postajajo se
brezobzirnejsi, neusmiljeni in odbijajoci (predvsem tisti ki imajo manjse
medijjske proracune). Domis{jajo si, da bodo s tem pritegnili pozornost in si
potem s publiciteto zagotovili se dodatno prisotnost v medijjih. Zacetnika te

Strategije sta Benetton in Calvin Klein, ki jima sledi se ogromno drugih. «

Vse kaze, da so Sokantni oglasi nasa prihodnost. Slednja ugotovitev mi da nekako
vedeti, da sem v lastnem razmisljanju o trendu Sok oglasov na pravi poti. Izdelki
oglasevalskih agencij (oglasi) so neprestano na oceh javnosti. Morda prav zaradi tega
teZijo k vedno bolj ostrim in prodornim oglasom — pri tem pa jih pogostokrat zanese
v skrajnosti. Zanimivo, kaj pravi Bob Garfield o ucinku zadnje akcije, ki jo je izvedel
Toscani za Benetton. Njegovo staliS¢e o takem pocetju je jasno in nedvoumno saj je
preprican, da nobena blagovna znamka nima pravice graditi povecanja svoje prodaje
na usodah obsojenih moskih in zensk ali celo njihovih Zrtvah. Konsistentnost
njegovega preprianja se nadaljuje tudi v komentiranju laZzne Cclovekoljubnosti
multinacionalk po tragi¢nih dogodkih, ki so se zgodili 11. septembra 2001 v New
Yorku. Veliko jih je priskocilo na pomo¢ na tak ali drugacen nacin, prav tako pa jih je
kar nekaj to kasneje na vsak nacin hotelo preko oglasov, seveda opremljenih z
lastnimi logotipi, sporociti vesoljni Ameriki. In ravno s tem dejanjem so si nakopali
velik gnev Boba Garfielda. Clovekoljubnost zares preneha biti ¢lovekoljubnost v
tistem trenutku, ko zacnes$ nanjo opozarjati in jo spreminjati v trzenje. Ne preseneca
pa, da se podjetja tega posluzujejo, saj izkoriS¢ajo vsako Se tako majhno moznost,

da se izpostavljajo.
Da brezbriznost oglasevalcev dobesedno visi v zraku, potrjujejo tudi besede Trevorja

Beattiea, ki so ga vprasali, kaj danes pomeni oglasevanje in ali je to prodaja, nasilje,

umetnost ali kaj Cetrtega. Pa je odgovoril, da umetnost vsekakor ni. »Vse je prodaja.
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Vse je branding. Politiki so blagovne znamke, politicne stranke so blagovne znamke,
drZave so blagovne znamke, vsi prodajajo, pa naj jim je to vsec ali ne. Vsak prodaja
sebe, svoje ideje, svoje ideologije ... vsak je blagovna znamka. V prihodnosti bo to se
bolj res.« (Janci¢ M., 2002:10)

Lewis Blackwell, nekdanji urednik ugledne revije Creative Review, za prihodnost
ugotavlja, da je pristop mnozi¢nega oglasevanja v svetu nekako prezZiveta zadeva.
Sodobno trzno komuniciranje naj ne bi ve€ nagovarjalo mnozic, ampak naj bi se
osredotoCilo samo na tiste, ki sporoCilo Zelijo prejeti. Aktualen je torej prehod iz
mnozic na posameznika. Iskanje ucinkovitih komunikacijskih poti na poti do
doseganja redkih interesentov. Eksplozija medijske izbire (drobljenje televizije in
zblizevanje le-te z internetom) bo privedla od velikih sprememb pri mozZnosti
poSiljanja sporocil in pri ekonomiji oglasevanja. Po njegovem mnenju pa bo Se vedno
veliko tiskanega in oglasevanja na prostem. Vse te njegove napovedi me navdajajo z
mislijo, da se bo v oglasevanju pojavljalo vedno vec vsebin ali podob, ki mnogim ne
bodo vsec. Jih pa bodo dobro razumeli in sprejeli tisti (in samo tisti), katerim bodo te
namenjene. Se ve¢ ljudi bo $okiranih nad dolodenimi svobodnimi pristopi in e vet
zgrazanja bo s strani tistih, kateri ne bodo tar¢a oz. ciljna publika tega oglasevanja.
Peter Arnell, ustanovitelj in kreativho gonilo agencije Arnell Group iz New Yorka (glej
»Sometimes I wish there was an aesthetic police«, 1998:5), pravi, da hoce s svojim
delom (za katerega pravi, da je ekskluziven oz. zakljuten proces) doseci Siroko
publiko z oblikovanjem specificnih oglasov za specificne skupine. Po njegovem
mnenju mora agencija stremeti k temu, da zrcali kulturo blagovne znamke podijetja,
za katerega kreira oglasevanije, hkrati pa to predstavlja ciljni skupini na nacin, ki jim
vzbudi zanimanje, jih »vzburi«. Oglasevanje, ki je zelo izdelcno in atributno
orientirano, je dandanes prakticno neuporabno. Zanj je pomembno, da ujame
domisljijo potrosnikov, da je nepredvidljivo in da prepri¢a trznike, da zacno delovati
na nivoju izven vseh dosedanjih okvirov. Na takem nivoju, da zmotijo, in takem
nivoju, da pritegnejo. Mnozi¢no oglasevanje (razen za dolocene izdelke, npr. pralne
praske) bi znalo postati stvar preteklosti, prav tako mnoZi¢na proizvodnja. MnoZzicnost

tako ali tako zavira kreativnost v oglasevanju in vodi v konformizem.
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Kot zanimiv primer takega koncepta oglasevanja iz domacih logov si predstavljam
oglase za slovensko pijaco Cockta v reviji Pendrek. Ta je v izdaji zepnega formata do
sedaj izSla petkrat ter ima za svojo ciljno skupino mlade, ki se ukvarjajo z
ekstremnimi Sporti kot so rolkanje, rolanje, deskanje na snegu in gorsko kolesarjenje.
Oglasi so preprosti, morda na meji Ciste »zafrkancije« in sem preprican, da niso delo
profesionalcev oz. ljudi iz oglasevalskih agencij. Ampak vedno prikazujejo »pijaco
nase in vase miadosti« hkrati z logotipom ali steklenicko, zato bi tezko zanikal, da to
ni oglas. V prvem je viden samo bliznji posnetek Zenskega oprsja v nedrcku s
steklenicko Cockte v sredini; ob strani pa Se roke lastnice prej omenjenega oprsja, ki
bralcu ponujajo celoten paket (prsi in pijaca) za pokusino. Cockta kot nadomestek za
materino mleko ali alternativen predlog za sesanje? Drugi oglas je Se malce bolj
ekspliciten, saj kaze fanta v precej podobnem polozaju kot pri kasneje omenjenem
oglasu za Studio 54, le da ima on v pri¢esko Se vbrito besedico »cock« (ameriski
sleng za moski spolni organ), verjetno z namenom podpraznega ucinka. Cock in
Cockta. Zelo eksplicitna in Sokantna sta Se dva oglasa iz iste revije za ljubljansko
prodajalno ObseSen, kjer se dobi vsa oprema za prej omenjene ekstremne Sporte.
Prvi oglas je preprost, vidimo le izsek moskega trebuha, v katerega je z vrezninami
izpisano ime trgovine; celotna umetnina pa je podkrepliena Se s skozi kozo
prebodenimi injekcijskimi iglami. Drugi oglas ni tako grob, vidimo le krvave in
odrgnjene dlani od padca na asfaltu, ki pa nam z nedvoumnim polozajem prstov
nakazujeta satanisticne rogove in tocno komentirata, kaj si mislita o tem (vse naj gre
k vragu!). Vse skupaj mi da nekako misliti, da se wrbana gverila, s katero se danasnja
mladina dnevno sooca, Ze nekako kaze tudi v tonu oglasevanja. In ¢e se vrnem nazaj
na razmisljanje o ozkem ciljanju oglasevanja — to so oglasi samo za mladino; Se oZje,
samo za segment tistih, ki podlegajo ¢arom ekstremnih Sportov. Ostalim se verjetno
zdijo grozni, nagnusni in Sokantni. Kot tudi Zivljenjski stil ciljne skupine v tem
primeru. Tudi prav. Koga pa to briga?! Saj oglasi niso zanje ... »Stvar je v tem, da
provokacija prodaja. Pri tem gre 'za oglase, ki zbujajo strah in paniko”, oglasna
besedila, ki merijo pod pas. Zdi se, da njihovi ustvarjalci ne poznajo nobenih meja

vec. Za povecanje dobicka je v oglasih uporabljeno vse« (Pucko, 2000:72).
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Graham Hinton, predsednik agencije Bates Dorland iz Londona, prav tako meni, da
leZi prihodnost v komuniciranju s posamezniki. Digitalizacija in interaktivnost bosta po
njegovem tudi zmanjSala odpadek oz. oglasevalci bodo lahko ciljali in dosegli natanko
tiste potrosnike, ki dejansko kupujejo njihove izdelke in storitve. Ni pa nujno, da bo
cilino usmerjena komunikacija v celoti nadomestila mnozi¢no. Poleg tega danasnja
potroSnja ne predstavlja ve¢ nakupa izdelkov, pa¢ pa nakup blagovnih znamk - in to
je tisto, kar predstavlja tocko razlikovanja med kupci oz. posamezniki. Natanko temu
se prilagaja tudi danasnje oglasevanje in uspeSnim blagovnim znamkam je skupno
dejstvo, da se jih vsi zavedamo, jih poznamo in imamo o njih neko mnenje. Hkrati pa

ni nujno, da nas zanimajo.

Podobnega mnenja sta tudi Andrew Rawlins, predsednik Epice, in Jacques Séguéla,
podpredsednik korporacije Havas Advertising in kreativni direktor. Oba sta mnenja,
da je prva revolucija, ki nas caka, prav prehod iz druzbe mnozice v druzbo
posameznikov 0z. drugaCe — mnozicno komuniciranje ne predstavlja vec
komuniciranje z mnozicami, ampak poSiljanje sporocil mnozici posameznikov z
razliCnimi interesi. Zdaj je nastopil ¢as ozke usmerjenosti, psihologija posameznikov
je na pohodu. Za vsak izdelek ali storitev ni dovolj le povedati, kaj ponuja; to je
potrebno storiti na nacin, ki je pomemben za posameznikov Zivljenjski slog, filozofijo
in pricakovanija. Priloznost za to je zelo omejena - ¢e se ne uporabi mera inteligence
na nivoju potrosnika, ¢e se ne uporabi pravi ton nagovora ali ¢e nagrada ni dovolj
obetavna, je priloznost zamujena (glej Svetovna anketa — oglasevanje tretjega
tisoCletja, 1997:6,7).

In po mojem mnenju natanko tako funkcionirajo sokantni oglasi, saj s svojo formo in
vsebino zelo eksplicitno nagovarjajo svoje potrosnike ter jih puscajo izven okvirov
dvoma. Kreativno delo mora potroSnika z racionalnimi in custvenimi reSitvami
spodbujati k taki akciji, kot si jo Zeli oglagevalec. Sokantni oglasi delajo natanko to.
Znan je primer modnega kreatorja Otta Kerna, ki je ob koncu leta 1993 s svojimi na

pol golimi dekleti, ki jih je posadil za mizo kot apostole pri zadnji vecerji, sproZil val
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protestov in zgrazanja. Hkrati pa mu je s to potezo uspelo zviSati prepoznavnost

svojega podjetja za celih 30 odstotkov.

Se en dokaz za vedno bolj ozko ciljanje na potrodnike lahko najdemo v kampaniji za
cigarete Death, pri kateri zakonsko predpisano obvestilo (natisnjeno na embalazi) o
Skodljivih ucinkih kajenja in negativnih posledicah za zdravje spreobrnejo v ime
blagovne znamke ter pozitivni trzni argument; nato pa vse to podprejo Se s
spektakularno podobo ¢rne Skatlice in mrtvaske lobanje na njej. Precej drugacen in
Sokanten pristop, katerega novost ni v uporabi imena samega (poznamo blagovno
znamko vodke s precej podobnim imenom — Black death vodka in prakti¢no isto
vizualno podobo — mrtvaska glava s cilindrom na ¢rni podlagi), pa¢ pa v nacinu, na
katerega je povezano z izdelkom samim. Redni kadilec cigaret Death se zaveda
zdravstvenega tveganja, hkrati pa zavestno nasprotuje pokroviteljstvu zdravstvenega
izobraZzevanja in se vede po nacelu »vem, kaj delam in to se vas ne tie«. »Lahko bi
torej zakljucili, da trZenje tega izdelka temelji na ozko dolocCeni cilini skupini in se
osredotoca na specificni kontrakulturni segment. Z drugimi besedami, izdelek ni
namenjen mnozicnemu trgu, kjer bi moral tekmovati z uveljavijenimi "pozitivnimi"

blagovnimi znamkami (Falk, 1998:222).«

Leszek Stafiej, predsednik in kreativni direktor agencije Diskau & Stafiej, ima precej
zanimivo razlago za pojav $okantnih oglasov: »Clovestvo je nagnjeno k dovoljevanju
brutalnega in vulgarnega. Hitrejsa ko so sredstva komunikacije, hitreje se razsirjajo
po prostoru in zasidrajo v mislienja ljudi« (Svetovna anketa — oglasevanje tretjega
tisoCletja, 1997:7). Oglasevanje razume kot sredstvo socialne komunikacije, ki je za
razliko od drugih bolj neposredno, odkritejSe in ucinkovitejSe, hkrati pa tudi bolj
tvegano. In zakaj smo nagnjeni k temu? Morda zato, ker je tako v Clovekovi naravi.
Clovek ¢loveku volk. Morda ravno zato, ker je ¢lovek Ze skozi vso zgodovino tak, in

ker je navsezadnje taka Clovekova zgodovina. Brutalna in vulgarna.
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5.1. Blago iz »male trgovine groze« ali domace og/astude na pohodu

Ja, in ze smo pri domadci produkciji Sokantnih oglasov. Ob tiste oglase, ki ze samo s
svojo okorno izvedbo Sokirajo in popolnoma zameglijo vid vsakemu povpre¢nemu
vizualno osveSCenemu posamezniku, se ne bom obregnil. Tudi pri nas se namrec
najde nekaj takih, ki bi lahko potrjevali domnevo, da so poleg Sokantnih oglasov na

pohodu Se tisti, ki zalijo ze s svojo nestrokovno izvedbo.

Seveda na Slovenskem prav tako najdemo nekaj primerkov oglasov, na katere so
ljudje Custveno reagirali. Mogoce so bili Se najbolj prizadeti ljudje iz oglasevalske
stroke. Veliko zgrazanja je v Sloveniji recimo povzroCil obcestni plakat »Nama se
stoji«. Tudi Ce odmislim tisto, na kar je velika ve€ina v Sali najprej pomislila, je
najvecji Sok v tem, na kaksni ravni je bilo vse skupaj zastavljeno. To, da je izzvenelo
kot neka ponizna prosnja (CeS - Se vedno postopamo tukaj, pridite in kupite kaj) je
morda Se najmanj. Bolj je zaskrbljujoCe dejstvo, da je vse skupaj izpadlo precej
poceni in v stilu naivnega seksizma. Dober hec Se ne vodi do doseganja vseh
zastavljenih ciljev. Se najbolj brez dlake na jeziku je bil v svoji oceni Miha Hocevar,
reziser in bivSi kreativni direktor v agenciji Luna. Komentiral ga je takole:
»QOglasevanje kot nadlegovanje. Direktor Name in direktor Namine oglasevalske
agencije na vsebinsko in oblikovno ogaben nacin sporocata cenjenim kupcem. Nama
se stoji. Pridite, nategnili vas bomo. Ocena.: kuzno. Svariflo: nevarnost gangrene.
Namig: amputacija.« (HoCevar, 1999:19). Me prav zanima, kaj si je gospod Hocevar
mislil o nadaljnji nadgradnji te akcije, kjer je obcestni plakat istega formata in iste
oblike sporocal »Nama prihaja«. A seveda, takrat sta bili na oglasu dve mladenki (ki,
roko na srce, vseeno nista delovali Cisto v skladu s svojim priznanjem, pac pa precej
omledno). Komentar snovalcev tega oglasa? Bostjan Strnad, kreativni direktor
agencije Votan Leo Burnett, se je pohvalil, da je bil maja leta 1999 po kratkorocnem
priklicu (priklicu za pretekli dan) dalec najbolj opazen plakat v Sloveniji. Z dodatnimi
ucinki v neplacani publiciteti in govoricah Se toliko bolj. Torej (ob sorazmerno

majhnemu vioZku) opazno, mocno in na daljsi rok« (Strnad, 1999:50). Agencija je
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vsekakor racunala na kumulacijo ucinkov, ki so bili na tem, da se razvijejo iz

provokacije tega oglasa.

Sokantni oglasi se pri nas $e ne pojavljajo v taki meri kot v svetu (morda se tudi ne
bodo). Pravijo, da je slovensko oglasevanje okoli 10 let za svetovnim in to zna biti
razlog, da Se niso uspeli onesnaziti domacega prostora. Hkrati slovensko castno
oglasevalsko razsodis¢e deluje s polno paro in dobro dela. Nekaj Sokantnih oglasov
pa smo le lahko videli v preteklosti. Po stopnji Soka (ali viSku slabega okusa?) je za
moj okus Se najbolj izstopal — po besedah BosStjana Tadla, bivSega kreativnega
direktorja Saatchi & Saatchi Ljubljani, sedaj urednika Poleta — »kurac od Suzukija«;
tiskani oglas za Suzuki Baleno 4x4. Moj prvi komentar (kot pripadnik moskega spola)
nanj je bil »auuu«. Kaj pa naj si drugega mislim ali re¢em, e vidim na sliki Zensko
nogo v salonarju, ki veselo pritiska na moski spolni organ in ga sili k podrejanju
zakonu o gravitaciji? In to v oglasu za avto?! Seveda je na to reagirala tudi slovenska
stroka, ki je zapisala (zanjo Arrigler, 189:8), da gre s tem oglasom za nedvomni
vrhunec v »povodnji zmazkov najslabse vrste, iziemno neumne vsebine in nepopisno
grdega dizajna«. Saj ni res, pa je! In ker se avto oglasuje kot pravi avto za
premagovanje ovir, so prisli do zakljucka, da celotna slika zeli asociirati na direkten
vbrizg goriva v oglasevanem suzukijevem modelu. Navsezadnje to niti ni vazno,
pomembneje je, da se Sokantni oglasi pojavljajo tudi pri nas. In verjetno nisem bil
edini, ki je presenecen buljil v omenjenega kar nekaj ¢asa .. Ce pogledamo
avtomobilsko industrijo — mi je nimamo. Smo pa zato zelo hvalezni kupci jeklenih
konjickov in njih veliki potrosniki. Temu primerno slovenski medijski prostor polnijo
tudi avto-oglasi vseh vrst. Zares prava poplava. In med njo si je potrebno izboriti
svoje mesto, svoj poloZaj v soju zarometov. Ce ne gre drugace, pa s $ok terapijo! Tu
pa ze nastopi ozka Crta med duhovitostjo in humorjem na eni strani in obscenostjo
ter pogrosnostjo na drugi. Seveda je skoraj v vsakem oglasu, ki ima malce bolj
provokativen nagovor, hitro mo€ najti stvari, ki uzalijo marsikoga — zenske, vernike,
marginalne skupine, dobro ime nekoga ipd. »Novi trendi, ki trenutno previadujejo v
kreativnosti, so odsotnost politicne korektnosti, crni humor, sofisticirano

komuniciranje, ko izdelka ne prepoznas v njegovem osnovnem okolju, vendar v neki
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drugi dimenziji, ter skoraj popoina odsotnost izdelka v oglasu, celo parodicen odnos
do njega (Horvat v Buli¢, 1999:21).« V svetu je teh primerov vec, kot pri nas. Sam
mislim, da je to v tem primeru celo dobro. Saj ni treba pobrati Cisto vsega na kar
naletimo, ko se poskusamo priblizati drzavam in gospodarstvom z najbolj razvitim in

»najsodobnejSim« oglasevanjem.

»QOglastude« (oglastuda v ednini) je zanimiva beseda, ki je ne boste nasli v SSKJ-ju.
Tako bi se namrec lahko glasil slovenski prevod naslova predavanja Boba Garfielda
»Advertrocities« na 10. Epici v Ljubljani. Tega je skoval iz dveh besed: adverfisement
in atrocity, posrecen prevod pa je v svojem Clanku podal Bostjan Tadel (glej Tadel,
1997:25). V tem primeru gre za oglase, ki so v nebo vpijoci primeri bebavosti agencij
in oglasevalcev. Spraseval se je Se, kaj so sploh mislili — ¢e sploh so, in ugotovil, da
so poskusali biti globoki, pa so namesto tega samo brcnili v temo. Idiotsko idejo so
predstavili kot revolucionarni kreativni premik. Teh v nasem prostoru najdemo vec
kot Sokantnih oglasov, predvsem zaradi neprofesionalnega pristopa k oglasevanju;
najveckrat s strani naroCnikov. Kreativci v agencijah neprestano poizkusajo
producirati oglase, ki so nabiti s Custvi in odzivi ljudi. Pri tem njihovem pocetju pa
obstaja nevarnost, da jih delo odpelje do taksnih ekstremov, ko se oglasov ne da vec
smiselno povezati z oglaSevanim izdelkom ali storitvijo. Morda gre v danasnjih oglasih
za rahlo preusmeritev poudarka v oglasu iz tega kaj povedati v spremenjen nacin
kako to povedati. Proizvodi in storitve iz istega razreda, sorodni po znacilnostih, so si
zaradi izpopolnjenih tehnologij zelo podobni. Pogostokrat se namrec zgodi, da tudi
podrobne analize izdelka ali storitve pokazejo, da se dva konkurencna izdelka v
nicemer ne razlikujeta. Tedaj se vsak oglasevalec znajde v zadregi, saj je umetno
iskanje razlik tam, kjer jih v resnici ni, zelo nehvalezno delo. Tistih unikatnih
znacilnosti, ki bi izdelek ali storitev naredili superiornega ostalim, enostavno ni. In
tedaj spet vse breme prodaje nase prevzame oglasevanje, ki se prav zaradi tega
velikokrat nasloni na drugacen nacin posredovanja informacij oz. ogladevanja. Zal

tudi tak, ki kdaj pretrese.
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Splosni trend, ki ga zasledimo v oglasevanju, tezi k oblikovanju specifi¢nih oglasov za
specificne skupine. Ne gre ve€ za nagovarjanje mnozic, pac pa le tistih, ki sporocilo
Zelijo sprejeti. Na vrsti je komuniciranje s posamezniki, kar zna nemara biti Se tezje
kot komuniciranje s Sirokim krogom potrosnikov. Potrebno je upostevati, da bodo
sporocila namenjena velikemu Stevilu posameznikov, od katerih ima vsak drugacne in
sebi lastne interese. Nekateri znajo sprejeti Sokantne oglase popolnoma za svoje
(mladina), drugi spet ne. Ce je Toscani za Benetton $e uspel najti skupni imenovalec
pri potrosnikih s trkanjem na njihovo moralno zavest, bo to v prihodnje veliko tezje.
Za sodoben izdelek ali storitev namrec absolutno ni dovolj, da zgolj pove, kaj ponuja.
Zaviti ga je treba v ovojni papir, ki takoj sporoca, kakSnemu Zivljenjskemu slogu ali
Zivljenjski filozofiji je namenjen. In Ce je pri tem Se malce agresiven, toliko bolje!
Lazje si bo izboril svoj prostor pod soncem ... Tudi na domacih tleh se Ze sreCujemo s
Sokantnimi oglasi, ampak ti so bolj izijema kot pravilo. Slovenija ni prav velik trg in
domacim ali tujim blagovnim znamkam se zaenkrat (Se) ni potrebno posluziti s
okantnimi oglasevalskimi pristopi za vzbujanje pozornosti. Ce se Ze pojavi kak tak
oglas, je to bolj »po nesrei« in bolj Sokantnost zaradi Sokantnosti same in ne v
povezavi z izdelkom ali storitvijo. Je pa tudi res, da smo Slovenci precej nagnjeni k
temu, da hitro vidimo Zalitev svetovnih razseznosti ze v tem, ¢e se nekdo hudomusno

posali iz Cisto vsakdanjih stvari.
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6. TREND NASILJA V MEDIJIH ALI TREND NASILNIH MEDIJEV?

Nasilje je nenehno prisotno v nasih Zivljenjih. Ce imamo Ze to sreco, da ga osebno ne
doZivljamo, smo ga pa dnevno delezni v medijih. Zato se sprasujem, ali je mozno, da
to botruje h temu, da ga je posledic¢no toliko tudi v oglasevanju. Oglasi so umesceni
in se pojavljajo v medijih; so morda zato prevzeli vsebinsko formo medija samega?
In zakaj je nasilja celo iz dneva v dan, iz oglasa v oglas, vedno vec? Ali morda nasilje
v medijih pripomore k druzbenemu nasilju ali je samo njega odraz? Morda oboje? Je

torej nasilje trend?

Tehtna in pomembna vprasanja, na katera poizkusajo ze dolgo C¢asa mnogi
odgovoriti. A dlje kot do dveh razlicnih pristopov k temu niso prisli (glej Gordon,
Kittross, Reuss, 1996:67). Eni so se postavili na stalisCe, da je nadzor nad mediji (in
njihovimi vsebinami) vaZnejsSi od informacijske svobode. Menijo, da je v medijih
preveC nasilja kot ga je dobro za druzbo in zato mora biti nekako pod kontrolo. Mediji
sami morda niti niso vzrok za nasilje, res pa je nasilje v druzbi prav zaradi nasilja v

medijih lazje sprejemljivo.

Drugi pravijo, da je nasilje v medijih Cisto naravno. Nadzor nad mediji oz. neki
zunaniji pritiski bi bili neproduktivni in neupraviceni. Ce bi lahko z gotovostjo trdili, da
nasilie v medijih (in v Sokantnih oglasih!) Skodljivo vpliva na bralce/gledalce
(predvsem otroke) in jih spreminja v brezobzirne ter nehumane, bi verjetno velika
vecina ljudi takoj podprla predloge, ki teZijo k vecjemu nadzoru nad takimi temami v
medijih. Po drugi strani pa Se vedno drzi, da ocitno ne obstaja nikakrSen konsenz
med resnimi raziskovalci glede vpliva kontroverznih tem na ljudi. Glede nasilja v
medijih je tezko dokazati razmerje vzrok-posledica. UCinek obstaja, a bi tezko

opredelil, kakSen in v kolikSni meri.

Za oglasevanje je znacilno to, da se avtorji in narocniki oglasov pogostokrat skrijejo

za trditev, da je oglasevanje odsev razmer v druzbi — in se s tem nekako
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razbremenijo lastne odgovornosti. Kar ni popolnoma res, saj so mnogokrat ravno
oglasevalci (bodisi narocniki bodisi avtorji oglasov) tisti, ki »nasilno« sproducirajo ali
pa vsilijo neke izdelke, storitve ali estetska merila potrosnikom. Mora biti torej
oglasevalska komunikacija danes Sokantna in nasilna, da izstopa? Trevor Beattie npr.
odgovarja, da komunikaciji ni potrebno biti Sokantna ali nasilna — samo povprecna ne
sme biti v svoji naravi. Tudi za svoje oglase pravi, da ne Zzeli Sokirati, saj v

oglasevanju veljajo drugacna pravila kot v resnicnem Zivljenju.

Oglasevanje je zapeljevanje. Spretno zapeljevanje; Ce ne, je neuspesSno. Katja
Skoberne pravi, da »spretni zapeljevalci znajo prilagoditi  komunikacijo  k
zapelianemu, pa da kijub temu ni banalna, trivialna. V tem se oglasevanje razlikuje
od umetnosti. Umetnost stoji sama zase, medtem ko se oglasevanje prilagaja
sprejemniku.« (Milek, 2002:20) Zaradi tega nikakor ne moremo enaciti oglaSevanja
in umetnosti. Oba pa sta v tesni povezavi — oglasevanje in umetnost. Saj oglasevanje
je neke vrste umetnost ... Zanimivo razmislja Marcel Stefancic jr., katerega pogled na
svet se tako ali tako neprestano lomi skozi filmsko prizmo (in obratno). Drzi, film je
resda umetnost, a Clovek je tisti, ki jo generira. In tukaj mislim celotno umetnost,
brez izijeme. Seveda se kopja Ze dolgo vrsto let lomijo tudi na temo kaj je umetnost
in kaj ni ve€. Sam se v to debato ne mislim spuscati, ker si mi zdi presneto podobna
ostalim dokazovanjem v maniri »pro et contra«. Ostaja pa dejstvo, da je moderna
umetnost v mnogo ¢em drugacna od tistega, kar vecina ljudi razume pod tem
pojmom. Za Oliviera Toscanija je umetnost vse, kar naredijo ljudje oziroma kar ni
naredila narava. Tako drevo Se ni umetnost, vrata pa ze; saj so narejena iz lesa.

Potreben je Clovekov poseg.

Marcela Stefanci¢a jr. nam razkriva preprosto dejstvo, da ljudje v obdobju prvih
filmov (ko Se niso bili navajeni gibljivih slik, ki so s filmskega platna butali v njihove
zaprepadene obraze) niso bezali iz kinodvoran zato, ker bi bil film bolj realen od
realnosti. Ne, ljudje so realnost in film mesSali zaradi realnosti, ne zaradi filma
samega. S tem nekako se po Stefancicevih besedah zacenja obdobje vseh teh znanih

vprasanj v stilu: So za nasilje v druzbi krivi filmi? Je nasilje v druZbi produkt filmov?

49



Borut Haclar: SOKANTNI OGLASI — kreativna strategija posameznih agencij ali trend v oglaevanju?

Ali ljudje ubijajo zato, ker zamesajo reainost in film? Smo zaradi nasilja v filmih in
drugih medjjih (del tega sestavljajo tudi oglasi v svoji formi, op. B. H.) imuni na
realno nasilje? Prav ta vprasanja lahko z lahkoto apliciramo na sfero Sokantnega
oglasevanja in se poigramo z moznostmi, katero imajo Sokantni oglasi, da dosezejo
svoj namen. Se prej pa zagovor Stefancica jr. (Stefandic, 2001:63), ki nasilje v filmih

razlaga (in opraviCuje) z naslednjimi provokativnimi vprasanii:

Boste rekli, da so za vietnamsko vojno krivi filmi? Boste rekli, da so za
nasilje v Jugi krivi ultra nasilni srbski filmi Lepe vasi lepo gorijo, Kolesa,
Sod smodnika in Do koske? Vidite, tisti, ki trdijo, da so nasilni filmi krivi za
nasilje v druzbi, lahko vedno vprasate: zakaj potem ne ubijajo vsi ljudje, ki
gledajo nasilne filme? In dalje: katere filme je gledal Hitler, da je
koncipiral holokavst? Kateri film je gledal Stalin, da je lansiral cistke?
Kateri film je gledal Truman, da je na Hirosimo vrgel atomsko bombo? In
kateri film je gledal Timothy McVeigh, da je v Oklahomi razstrelil ono

zvezno stavbo?

Ljudje si zelijo gledati nasilne filme, a hocejo jih gledati z obCutkom krivde. Kaijti
ljudje se in se Se bodo pobijali, tudi ¢e ne bi ali ne bodo gledali takih filmov. Prav
tako bodo kupovali vse stvari, kar jih lahko trg ponudi; in to ne glede na Sokantne
oglase, ki jih na trenutke zasledijo v medijih. Pa¢, nekateri se bodo zgrazali, drugi
spet le namuznili, neredki celo sploh niti opazili vsega tega. Kritike — te pa bodo
ostale. In kot je rekel znani ameriski reziser in priloZznostni igralec Quentin Tarantino
(glej Stefanci¢, 2001:64): »Nasilje v filmih je najlaZie kritizirati, to pa zato, ker je
nasilje v druzbi tako grozljivo.« Tudi ¢ez Sokantne oglase je najlazje udrihati, le redki
pa se vprasajo, kako da so kot taki tudi nastali. Celotno stvar lepo zakljuci John M.
Kittross, ko se retoricno vprasuje (glej Gordon in ostali, 1996:123): »So bili umori
pred pojavom televizije? Al je obstajala zloraba otrok pred dnevnim casopisjem? So

poznali spolne deviacije Ze pred pojavo filmov?«
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Katarina Ferkov v svojem clanku ugotavlja, da se mora za razumevanje sedanjosti
poglobiti v oglasevanje. Po njeno tako proucevanje pomeni preucevanje diskurzov,
podob in mitov ter nacinov, na katere iz njih ¢rpamo zavest o tem, kdo smo. Iz
oglasov se torej lahko veliko nauc¢imo o tem, kdo in kaj smo — velja pa tudi obratno.
»Kdor se ukvarja z oglasevanjem, z ustvarjanjem podob in zgodb, posega globoko
vase in s tem globoko v praizvor cloveske druzbe. Oglasevanje je le nekaksno
razkrinkanje nasih, mogoce celo nezavednih vsebin. Nezavedne vsebine so vzordi.
Vtkani v nase Zivijenje in delovanje. Neizbrisni, Pridobimo jih s socializacijo« (Ferkov,
247:42). Popolnoma logicno je, da tudi oglaSevalci sooblikujejo druzbeno realnost.
Navsezadnje so del nje. Ampak hkrati so tudi njen odsev. Nagovor, ki ga sreCujemo v
oglasih, vpliva na nas in nas nacin zZivljenja. Tudi Sokantni oglasi pri tem niso izjema.

Vprasanje je le, ¢e vedno uspejo v svojem namenu. In ¢e so sploh potrebni.

6.1. Obdobje moderne umetnosti, ko tabuji padajo kot za stavo

To dejstvo je zaradi narave oglasov, katere obravnavam, precej povezano s temo
moje diplomske naloge. Nasilje in seksualne vsebine so dandanes prisotne tudi v
oglasih. Sok nima svojih meja, prav tako tudi ene same pojavne oblike ne. Nasilje kot
tako se v najvecji meri pojavlja na televiziji (tako v zabavnih vsebinah kot novicah), v
malo manjSem obsegu pa tudi v casopisju, revialnemu tisku in celo na radiu.
Umetnosti kot kulturnem gonilu vsega Zivega pripada posebno mesto. Dandanes je
zal vse prej kot tisto, kar je bila vcasih. Vsi prej nasteti mediji vecino svojega
zasluzka pridobijo z denarjem od predvajanih ali objavljenih oglasov. Dejansko ne
obstaja ve¢ medij, ki ne bi bil hkrati tudi orodje za informiranje oz. predstavljanje
izdelkov in storitev — skratka medij, ki ne bi oglaseval. Oglase imamo hoces-noces
nenehno pred omi, saj navsezadnje zivimo v informacijski druzbi. Ena stvar pa
nepreklicno drzi — obstaja ve¢ nasilnih vsebin v medijih, kot bi jih bilo potrebno. Zelo
ekstremno nasilno vedenje je Ze skoraj neverjetno pretirano in mnogi menijo, da se
ljudje zavedajo te temeljne razlike med realnostjo in fikcijo; med resni¢nimi primeri

nasilja in med izmisljenimi.

51



Borut Haclar: SOKANTNI OGLASI — kreativna strategija posameznih agencij ali trend v oglaevanju?

Ce se postavimo na to pozicijo, so vse Sokantne teme (kakorkoli Ze obZalovanja
vredne), ki jih prinesejo mediji v nase polje zaznave, samo refleksije sveta v katerem
Zivimo. Kot ze reCeno — debata na tem nivoju bi zahtevala obravnavo kopice sorodnih
stvari, ki pa se oglasevanja v celoti ne tiejo. Rad bi se le poigral z mislijo, da je tudi
pojav Sokantnih oglasov rezultat slikanja oz. zrcaljenja take druzbe v medijih kot je v
resnici. Ze daljnega leta 1968 je Lee Loevinger, ¢lan drzavne komisije za

komunikacije v Zdruzenih drzavah Amerike, napisal (Gordon in ostali, 1996:187):

.. mnozicno komunikacijo je najlaZje razumeti kot odraz druzbe, saj se
kaze kot dvoumna podoba, v kateri vsak opazovalec projecira ali vidi
podobo sebe in druzbe ... Kakorkoli Ze, oddajanje je ... elektronsko
ogledalo, ki odseva nejasno in dvoumno podobo o tem, kaj se nahaja pred
in za njim. Ceprav lahko ogledalo izbere tocke in poglede na druzbo, pa ne
more ustvariti kulture ali projecirati podobe, ki ne bi odraZala necesa Ze

obstojecega v obliki neke podobe v druzbi.

Pogostokrat se primeri, da otrok naredi kaj neprimernega ali da odrasel Clovek krivi
svojo vzgojo za lastna kriminalna dejanja — in tedaj vecina druzbe soglasno uperi prst
na medije in reCe: »Oni so krivil« Za vzgojo se na mestu starSev pogostokrat znajde
televizija, kakSne vsebine nam ta ponuja, pa vsi vemo. Mediji so vsekakor prikladen
in dezuren krivec, ki jih ljudje s pridom obtozujejo za vse, za kar bi morali sami
prevzeti odgovornost. Torej ljudje zares dajo veliko na medije. Ker oglasi (poleg
tega, da naj bi prodajali) v medijih obvescajo in osvescajo potrosnike, ne smemo
prezreti tudi tega njihovega vpliva na mnozice. Pri tem so Se najbolj zasciteni otroci,
katere moderna druzba obravnava drugace, kot v preteklosti. Sedaj so precej bolj
zasCiteni, saj velja, da je svet otrok prilagojen njim samim — otroke se ne ima vec za
»majhne odrasle«, paC pa za nebogljena bitja, ki jih je potrebno obvarovati pred

Skodljivimi elementi medijev kot so npr. nasilje ali pornografija.

Kar se moderne umetnosti v povezavi s Sokantnim oglasevanjem in mediji (vsak s

popolnoma drugacno vsebino) tice, bi rad podal v razmislek naslednje dejstvo: glede
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na to, da so Sokantne podobe neprestano prisotne v medijih in da jih je moderna
umetnost polna, se sploh lahko Se c¢udimo, da je do tega priSlo tudi v oglasevanju?
Ce je umetnost dejavnost, katere namen je ustvarjanje in oblikovanje del oz. izdelkov
estetske vrednosti, pa poglejmo, kako to dela sodobna umetnost. Zanimive se mi
namreC zdijo tehnike, s katerimi umetniki mnoZicam predstavljajo svoje artefakte.
Tudi umetniki velikokrat presegajo vse konvencije v svojem umetniSkem izrazju.
Morda pa si moram le sneti plasnice in pogledati na umetnine z drugega zornega
kota ... A pred tem le Se medklic Malcolma McLarena, ki je na trditev, da Sokantni
oglasi zadnje Case prodajajo izdelke in da se je z uporabo Sokantnega nagovora
(rezerviranega za umetnost) meja med oglasevanjem ter umetnostjo prakti¢no v
celoti zabrisala (Sex, Subversion and Style, 1999:9): »Mis/im, da imate prav, in
mislim, da se sok zdaj uporablja preprosto zato, ker je cel svet otopel na celotno

oglasevanje in - v dolocenih primerih - tudi na vecino umetnosti, «

Za ilustracijo samo nekaj primerov, kako se umetniki borijo proti otopelosti sveta.
Zacelo se je ze na zaCetku preteklega stoletja, ko je dadaist Marcel Duchamps Sokiral
javnost s tem, ko je s spermo izrisal abstraktni portret svoje ljubezni, in dodal, da
slika, ki ne Sokira, ni vredna ni¢. Neodadaist Piero Manzoni je dobre pol stoletja
kasneje razstavil konzerve z lastnim fecesom in vso zadevo pronicljivo poimenoval
Merda d'Artista. Podoben material (le od drugega dobavitelja) so za kiparjenje in
slikanje uporabili Cornelius Kolig, Mike Kelley in Stuart Brisley, Mike Quinn pa je za
avtoportret uporabil 4,5 litra lastne krvi. Uriniranje v stekleno posodo in konzerviranje
razpela z Odresenikom je bilo maslo Andresa Serrana. Kanadski umetnik Jubal Brown
je lastno bruhanje pakiral v plasticne vrecke, ki je kasneje med obiski galerij
lastnorocno lansiral v razlicna umetniska dela, ki mu niso bila po okusu. Na koncu
preteklega stoletja je Keith Boadwee priSel do spoznanja, da se bo umetnisko izrazal
z barvnimi Klistirji. Debelemu crevesju prijazna tempera, ki je po trenutnem navdihu
letela na slikarsko platno. Nato je tu Se Milo Sacchi, nas zahodni sosed! Gospod z
italijanskih avtocest pobira povozene male Zivali, ki jih nato skrbno ocisti in po
najboljSih moceh sestavi skupaj v nekaj, kar so vcasih bile. Nato jih balzamira, potopi

v ladijski lak in vpne v Zelezne konstrukcije, potem pa — hop — na razstavo. In vse to
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je — umetnost. Umetnost, ki se razstavlja, ki kroZi po svetovnih velemestih, vsem
cudedim na ogled. A umetnost v primerjavi z oglasevanjem ni tako nasilna. Oglasi se

Zal agresivno pojavljajo Ze na vsakem koraku. Zato se jim je tezZje izogniti.

Katere so tiste vsebine Sokantnih oglasov, ki ljudi tako ganejo, jih morda uzalijo ali
popolnoma presenetijo? Pornografija npr. je Se tezje dolocljiva v oglasih kot nasilje.
Za mnoge velja pornografija kot predhodnik za vsa nasilna dejanja proti zenskam in
zaradi tega naj bi Stela kot oblika nasilja (Gordon in ostali, 1996:161). Zenske so
tiste, ki so najpogosteje prikazane kot seksualni objekt. A tudi pri uporabi Zenskega
telesa moramo biti previdni, saj dr. Miro Kline pravi (Kotnik, 2002:14), »da je Zensko
telo ucinkovito le, ko prodaja moskim, torej zelo ozki in specificni ciljni skupini« in je
to potrebno upostevati, »sicer je tako oglasevanje neucinkovito, ker ohranja
Stereotipe. Postavija se vprasanje, kaj pocne golo oprsje v oglasu za mosko obleko.
In kaj razgaljen Zenski dekolte v televizijskem oglasu za moski brivnik? Stereotipi ali

nacrtna provokacija oglasevalcev?«

Zares — stereotipi ali provokacija? Obstajajo mnogi, ki jim ne ustreza oglasevanje
kondomov (Cetudi kot sredstvo, s katerim se ucinkovito zascitimo pred kugo XX.
stoletja — aidsom), izdelkov za intimno Zensko nego in celo spodnjega perila. EASA
(European Advertising Standards Alliance) npr. ugotavlja, da je izredno
problemati¢no podrocje uporaba otrok v oglasevanju. V ZDA so odkrili, da so najbolj
motei oglasi za hemeroide ter higienske izdelke in spodnje perilo za Zenske.
Britanska ASA (Advertising Standards Authority) ugotavlja, da Britance moti uporaba
kletvic in nekulturnega jezika v oglasevanju, prikazovanje Zenskih in moskih kot

seksualnih objektov in prikazovanje homoseksualnosti.

Nasa druzba nekako ne zavzema enotnega staliS¢a v zvezi s tem. Trevor Beattie
(Janci¢ M., 2002:10) je to jasno izrazil s tem, ko je rekel: »Ste videli film Baise-moi
(»Posili me«), odvraten, grozijiv film, ki prikazuje posilstvo, umor, cloveske iztrebke.
Oh, to me ne sokira, ker je umetnost, pravijo. Tudi prikazi nasilja in mrtvih ljudi v

porocilih jih ne sokirajo. Ko vidijo oglas z Zensko prsno bradavicko, pa so sokirani.
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Tega ne razumem.« \ tem primeru gre za subjektiven pogled na to problematiko.
Tretji ¢len slovenskega oglasevalskega kodeksa pa je bolj natancen, saj pravi, da:
»Prikazovanje golote in spoinih namigovanj zgolj zaradi sokiranja ali vzbujanja
pozornosti ter brez smiselne povezave z izdelkom ni sprejemijiva. Kadar se golota in
spoini namigi uporabljajo v povezavi s sporocilom, naj ne Zalijo dobrega okusa.« \/
vsakem primeru pa se lahko vsaki¢, ko naletimo na oglas s tovrstno vsebino,
vprasamo, ali niso oglasevalci le namerno provocirali in Sokirali ter si s cenzuro

ustvarili ve€ pozornosti kot z oglaSevanjem samim ...

Kljub obdobju, ko se lomijo kopja, rusijo meje in odkrivamo nove dimenzije, Se vedno
obstajajo neki doloCeni okviri, katerih Se ne bomo tako hitro presegli. In kljub
ogromni civilizacijski neskladnosti v normah, ki jo najdemo po svetu, se tudi t. i.
razviti svet Se ne bo popolnoma uklonil. Max Modic je celotno stvar pokomentiral
takole (Modic, 2001:47): »Dvajseto stoletje je iz deZel, ki jih ni okuZila konservativna
krscanska mentaliteta locevanja golote na sprejemljivo in umazano, uvozilo intimni
nakit ter tetoviranje sramnih predelov. In tako vsaj na simboini ravni potegnilo
enacaj med lepoto vulve in Zenskega obraza. Ja, prav imate, kijub temu obstaja
velika verjetnost, da se bodo na jumbo plakatih se naprej vrstili obrazi.« Zelo
verjetno ne bomo zapadli v obdobje neprestanega Soka; vsaj v oglaSevanju ne.
Navsezadnje je to le ena izmed moznosti, katerih se lahko posluzujejo oglasevalske

agencije in narocniki z namenom prodajanja svojih izdelkov in storitev.

6.2. Svet ni idealen — ali zato potrebujemo brco v zadnjico?

Ali lahko kot uporabniki medijev vplivamo na zmanjSanje Sokantnih vsebin v medijih
in oglasih? Morda. Ali bi morali stremeti k temu? Vsekakor. Ceprav bi se glede tega
lahko mnogi pritoZili, ¢eS da so s tem ogroZeni doloCeni interesi javnosti, da se
oglasevalci ne smejo veC posluzevati enega izmed kreativnih pristopov (Sok) k
potrosnikom itd. Toda Ce bi vsi in vse v medijih prevzeli enake moralne vrednote, bi

zopet vsi Startali z enakih izhodis¢. In tudi to nekaj velja.
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Poleg tega obstaja Se en pomemben pomislek, ki se tiCe predvsem Sokantnih
oglasov. Ze pred leti so ugotovili, da je naracija $okantnih oglasov v veini primerov
tretjeosebna. Zelo redko (Ce sploh) je Sokantni prizor predstavljen prvoosebno, z
gledisS¢a zrtve - kar bi vsekakor bolj graficno in pomensko mocneje prikazalo
posledice. Oglasi nas obitajno postavljajo v pozicijo vsevednega opazovalca in ne
nekoga, ki bi bil osebno udelezen v tem. Tako smo Se vedno nad pripovedjo v
oglasu; ni nujno, da se z njo popolnoma identificiramo in obstaja mozZnost, da gre
mimo nas. Postanemo neke vrste fiktivni opazovalec. Kljub Toscanijevim nameram,
da bi v oglasih ljudem pokazal realnost in jih s Sokantnimi podobami prebudil iz
pasivnosti, kroZenje in recepcija teh reprezentacij Se vedno temeljita na delitvi na
medijski spektakel in na obcinstvo, ki je znacilno za potrosnjo medijskih podob ter
kulturnega blaga nasploh. V tej konfiguraciji ostajajo gledalci, sooCeni s tokom
reprezentacij, na varnem — v resnici niso na kraju dogajanja; vse to se ne dogaja
njim. Ce povem $e drugace, ciljno obcinstvo je vedno nekje drugje, na zadostni
kulturni distanci, tudi e se nahaja v (relativni) geografski blizini. Prepricljiva
tukajSnost in resni¢nost je tako spreobrnjena v zgolj Se en — Cetudi mocnejsSi —
reprezentacijski ucinek, ki verjetno ne vzbuja zgolj strahu, ampak tudi empatijo in
socutje (glej Falk, 1998:221). Prav zato imajo te reprezentacije dolocen estetski
pecat, ki ga v izvirnem dokumentarnem zanru, ki ga Sokantni oglasi reciklirajo (v
Benettonovem primeru), ni mogoce najti. Toscanijeve fotografije so tako sestavljene
po zakonitostih uravnotezene kompozicije z nadzorovano barvno skalo in natancno
sestavljenim bliznjim posnetkom. Zato estetski in spektakularni element ostaja tisti
vidik ucinka, ki prispeva k reprodukciji temeljnega razcepa, ki ohranja gledalca-
potroSnika varnega. Oglas o oglasevanju, delo zdruzenja ameriskih oglaSevalskih
agencij, zakljuci s poanto o oglasevanju takole: »Dobri izdelki in dobro oglasevanje
preZivijo. Slabi izdelki in slabo oglasevanje izumrejo. Vse to na osnovi odlocitev, ki jih
Vi (potrosniki, op. B. H.) sprejmete na trgu. Tako lahko ugotovimo, da je oglasevanje

odraz druzbenega okusa. In ne obratno« (Goldman, 1992:4).

V.V Vv

deluje pristno (saj tudi v resnici ni!). Mitja Petrovi€, direktor in kreativni direktor
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oglasevalske agencije Publicis Studio Pet o tem razmislja takole (Stop, XXXII/11, str.
11):

V oglasih je vse vec "ljudi iz sosednje ulice”, s katerimi se istovetimo
(Tkea, Diesel, Volkswagen, vecina skandinavskih oglasov, slovenski
Mobitel), ali celo skupin z roba, ki so lahko popolno nasprotje
neproblematicnim, prijaznim in lepim ljudem iz osemdesetih. Ne gre samo
za spremembo lepotnih meril. Na Zalost je se danes veliko narocnikov
prepricanih, da morajo biti junaki njihovih oglasov brezhibni, neoporecni,
da ne bi na primer nikoli prevarali Zene ali naredili kaksne druge
neumnosti, Najveckrat gre bolj za njihovo idealizirano predstavo o samem

sebi, ki pa ima vse manj skupnega s pricakovanji danasnjega gledalca.

Trend v oglasevanju je uporaba motivov in tematik iz realnega vsakdanjega Zivljenja,
takega kot je v resnici — in ne spoliranega, prikrojenega. Tega potrosniki niso vajeni,
saj tudi niso vajeni razkrivati svojih temnih skrivnosti, morebitnih ¢udnih navad ali
drugih stvari iz svojega intimnega zivljenja. Oglasevanje pa to dela, saj se Zeli v svoji
komunikaciji potrosniku kar najbolj priblizati in mu zlesti pod koZo. Rezultat so oglasi
s Sokantnimi vsebinami in zgraZanje obcinstva. Nemara ljudje Se niso (nismo)

pripravljeni na tak neposreden, ekspliciten nagovor v oglasih.

6.3. Teorija in praksa. Praksa.

Slogani iz enominutnih televizijskih spotov avstralske oglasevalske agencije Grey iz
Melbourna na temo varnosti iz prometa (Mahni¢, 1996:27): »Od vas je odvisno,
zberite se ali ubijte. PriveZite se ali trpite bolecino. Glej, motorist, TeZzko ga je opaziti,
lahko ubiti. Na podeZelskih cestah umirajo podeZelani. Predramite se, utrujenost
ubija. Ce pijete in nato sedete za volan, ste prekleto neumni. Ne slepite se, hitrost
ubija.« Oglas naj ne bi povedal vsega; samo najpomembnejse informacije na ¢imbolj

dramati¢en nacin. Za svojo akcijo (in njeno ucinkovitost) so bili veckrat nagrajeni,
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sami pa menijo, da so takSne rezultate dosegli predvsem zato, ker so se lotili te
druzbene akcije (oz. varnosti na cesti) tako, kot bi bila nek potrosniski izdelek, kot
nekaj, kar mora preziveti na neizprosnem in cinicnem trgu ter postati Se uspesnejse.
Zato so se v agenciji vprasali, zakaj se ljudje ne menijo za Stevilna prejSnja opozorila,
zakaj pretekle kampanije niso uspele vplivati na zmanjSanje Stevila Zrtev? Tako so
prisli do zakljucka, da je ljudi potrebno vznemiriti, ogorciti in prestrasiti; hkrati pa so
se sooCili z vprasanjem, kako daleC se smejo pri tem spustiti. Odlocili so se Sokirati,
biti v nagovoru Custveni, kar se le da, vzbuditi v ljudeh obcutek »to se lahko zgodi
tudi meni«, doziveti morajo pretres ob nesreci, jo obcutiti, sodelovati v njej. Verjeti
morajo, da je to, kar vidijo, resni¢no (glej Mahnic, 1996:27). »Stopili smo na rob, da
smo dosegli verodostojnost in tehtnost, ki sta odlocilni za ucinkovito komunikacijo.
Drznost se je izplacala, saj je javnost v celoti podprla kampanijo in se hkrati
pridusala, da jih sicer taka sporocila vznemirjajo, ker pa resujejo Zivljenja, naj jih kar

predvajajo.

Oglasevalske kampanje so vse pogosteje vir razlicnih odzivov javnosti. Predvsem
pomembno vprasanje je vprasanje spolnosti v oglasih — kako npr. loCiti seksi oglase
(»Vsaka ima svoj faktor«, Krka) od seksisti¢nih (»*Nama Se vedno stoji«, Nama), pri
Cemer se vsak posameznik zase odloca, ali gre za zalitev ali ne. Stvar okusa. V vecini
primerov se v zvezi s spolnostjo v oglasih uporabljajo zenske, kar pa do neke mere
uspesno demantirajo prav oglasi za Kookai, kjer so v podrejeni viogi moski. Svet je

vedno bolj agresiven, tudi zenske so na pohodu.

Oglas za Sims Snowboards, narejen v agenciji Hammerquist & Saffel iz Seattla,
prikazuje deskarja na snegu z desko pod pazduho, ki demonstrativno stoji pred
blizajoCimi se teptalci snega na smucis€u. Prizor je veC kot ocitno prevzet in posnema
vsem nam dobro znanega demonstranta, ki se je pred dobrim desetletjiem pogumno
zoperstavil blizajo¢im se tankom na Trgu nebesSkega miru v Pekingu. Seveda ne
moremo preko tega, da se ne bi ob tem vsaj malce namuznili, kajti oglas je zelo

dobro povzel uporniski duh mladih ekstremnih Sportnikov, ki (prav v tem primeru)
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niso preveliki ljubitelji urejenih smucarskih prog. Toda, ali je Sala na racun krvavih

dogodkov iz Tienanmena ustrezna?

Saj ne mislim, da sta hotela oglasevalec in njegova agencija razvrednotiti
dejanje pogumnega moza iz Pekinga. Toda s tem, ko sta prizor s tanki
izrabila za duhovit komercialni posnetek, sta storila prav to. Tezava ni v
tem, da bi bili tisti ki jim je oglas namenjen, zaradi tega uZaljen,
Nasprotno, teZava je v tem, da nismo uZaljeni. V casu, v katerem Zivimo,
Je ena izmed najmocnejsih vrednot prav nespostovanje vrednot. Ce se ob
taksnem oglasu cutimo uzaljene ali prizadete, nam bo kdo hitro svetoval,
naj vendar ne bomo tako prekleto zadrti, naj se nekoliko sprostimo in

razveselimo. (NesposStovanje kot vrednota, 1996:4).

Podobne vrste ogorcenje je dozZivela Duckworth Finn Grub Waters (DFGW), agencija
iz Londona, ki je za znano glasbeno revijo Melody Maker izdelala oglas, ki je povzel
vse znadilnosti in izgled oglasov, kakrSne uporablja angleSko drustvo za iskanje
izgubljenih oz. pogreSanih oseb. V imenu drustva je Sophie Woodforde napisala (glej
»Agencies need to think hard before making spoof ads«, 1998:14) da popolnoma
razumejo zeljo agencije, ki je hotela narediti le humoren oglas brez kakrsnihkoli
slabih namenov. Vseeno pa si zelijo, da v bodoce agencije kljub vsemu malo bolj
premislijo, kakSno potencialno Skodo lahko naredijo s takimi prijemi, saj v resnici

obstajajo ljudje, ki jih je takSna problematika v zivljenju precej prizadela.

Paradiset DDB, Svedska agencija, ki se lahko predvsem pohvali s kar nekaj
televizijskimi oglasi za Diesel, je pred nekaj leti naredila TV oglas za taistega
narocnika, ki se v rodni Italiji ni predvajal. Predstavlja nam gospoda Busha, ki je
ponoci ljubeci ocka in moz, podnevi pa se prelevi v strastnega reziserja pornografskih
filmov, ki od svojih igralcev zahteva kar najvec realizma v igri. Ta temelji na ideji, da
ljudje in posamezniki niso vedno taksni, kot se zdijo na prvi pogled. Ustvarjalce
Dieslovega oglasevanja pa se zelo dobro spomnimo tudi po znanem oglasu, ki se

dogaja v angleskih strelskih jarkih na fronti v prvi svetovni vojni. Glavni junak dobi v
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paketu par hla¢ in ko glasno in veslo paradira v njih naokoli, pritegne pozornost
Nemcev, ki najprej ustrelijo njegovega soborca, nato pa Se popolnoma unicijo
celoten jarek. Stefan Ostrom, projektni vodja za Diesel pri Paradiset DDB, je povedal,
da so seveda imeli tezave pri predvajanju spota, tudi na MTV. V Nemciji so ga celo
prepovedali. A to se jim zdi v redu, saj vedo, da ko so v tezavah, so na dobri poti in
ustrezno predstavljajo blagovno znamko. Zgodba pa se tu Se ne konca. Septembra
1997 je oglasevanje za D Diesel kolekcijo jeansa v »For successful living« maniri
prevzela londonska Lowe Howard-Spink z Adrianom Limom in Stevom Williamsom na
Celu. Dieselovo katalogi so zaradi bizarnih vsebin do takrat ze dejansko postali izdelki
zbirateljske narave; Sokantno oglasevanje je Zélo nagrade in obcudovanja. Tako je
pod novim kreativnim vodstvom nastala kampanja Sestih tiskanih oglasov, ki je Se
naprej operirala s Sokantnim nagovorom. Serijski morilec, ki ravno kosa svoje Zrtve;
liposukcija in utapljajoCe se Zrtve — oglasevanje so enostavno hoteli narediti Se bolj
temacno. Adrian Lim je povedal (Creative review, 1998:8): »Diesel si je skozi leta utr!
pot s taksnim nacinom. Vse je v kontekstu. Oglasi se bodo objavijali v trendovskih
revijah za miade, kot je npr. The face.« Zanimivo je, da edina ideja iz te serije, ki ni
ugledala objave, obravnava papeza ... OCitno je cerkev Se vedno nedotakljiva. Hkrati
so avtorji tovrstnega oglasevanja prepricani, da je posvojitev takih grozovitih in
neokusnih podob nujno, da se oglasi prebijejo iz mase oglasov, ki dnevno
bombardira potrosnike. Prepri¢ani so tudi, da mlada in inteligentna javnost podobo
serijskega morilca v Diesel kavbojkah, ki reze svoje zrtve (ob headlineu »Delovna
obleka<«), prej vidi z zahtevano mero namenske ironije kot pa z grozo ali odporom.
Diesel je paC presegel tisti prazen in lazniv nivo oglasevanja, ko se potrosnikom
servirajo obljube o uspehu (zavoljo dolo¢enega oglasevanega izdelka ali storitve,
seveda!). Taksne lazne obete je pripeljal do absurda in celotno zadevo postavil na
nasprotno, ekstremno tocko, ter s tem postavil na noge antioglasevalske in

antiinstitucionalne kampanje.
Podobno pri¢akujejo od ciljne javnosti tudi pri Doner Cardwell Hawkins, kjer so

naredili tiskani oglas za oblacila znamke John Pearse. Slogan »Pojdite s stilom« so

podkrepili s fotografijo mrtveca, ki po izgledu spominja na mafijski umor. Umorjeni
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seveda lezi v mlaki krvi in oblacilih — ja, uganili ste — John Pearse. Tvorci oglasa
pravijo (glej Creative review, november 1996:18): »Oglas morda izgleda malce
ekstremno, ampak humor je za cilino skupino pravi, Zares ne Zelimo Zaliti. Oglas bo

objavijen le v posebnih rubrikah z omejenim stevilom objav. «

REM/REM rocne ure in agencija Courage BDDP iz Kdbenhavna so skupaj oblikovali
precej grozljivo akcijo. S sloganom »why kill time, when you can kill yourself?« (zakaj
bi zabijali/ubijali ¢as, ¢e lahko sebe?) so podprli precej Sokantne prizore v oglasih. V
enem vidimo zelezniSko ali metro postajo nekaj Cez pol enajsto zvecer, nosilna
podoba pa je moski, ki je ravnokar izvedel samozazig. Na drugi pa vidimo otroka v
plavalnem obrocu, posnetek pa nam kaZe tudi, kaj se nahaja pod vodo — utopljenec,
ki je umrl nasilne smrti, saj ga k dnu vleCe veriga. In slogan, seveda. Premisljujem,
komu je tak oglas namenjen. Morda so ciljna skupina ljudje, ki bi radi imeli to¢no uro
v zadnjih trenutkih pred smrtjo? MogoCe pa nam REM/REM hoce le povedati, da sta
katerokoli dejanje (tudi tisto bolj marginalne narave, kot je npr. umor ali samomor)
ali akcija vec vredna od brezdelja. REM/REM ure nas torej neprestano opozarjajo, da

Cas tiho tece in da ga ne kaze zavreCi. Pantha rei ...

Michael Konrad in Leo Burnett iz Frankfurta sta pokazala na usodno privlacnost med
moskim in njegovim avtom. Ze dolgo je znano, da so avtomobili za moske fetis;
nekateri jim celo pripisujejo neke vrste korelacije z lastnikovim onéjem ... Kakorkoli
Ze, stoodstotno ociscen in spoliran avto (»Serioulsy clean car«) s svetleCim in dise¢im
zadkom pripravi moskega do nekontroliranega izraza divje strasti in vznesenosti, kar
je razvidno iz samega oglasa. City Car Clinic, podjetje, ki se ukvarja s poliranjem
avtomobilov. V tem primeru gre po moji oceni (kljub precej Sokantni uporabljeni

podobi) samo za prenos dolocene verbalne frazeologije v sliko.

Cannes 1998; zlatega leva za televizijski oglas je dobila TBWA GGT Simons Palmer iz
Londona za Sony Playstation. Kljub lepo posneti ¢rno-beli tehniki mu skoraj ne bi
uspelo, ker je bil za nekatere Clane Zirije kar malce preve¢ Sokanten. V njem namrec

vidimo mladega kuharskega mojstra, ki na zelo slikovite nacine pripravlja hrano.
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Najprej si povrta po nosu in s kroglico trdega smrklja okrasi predjed; nato spece
zrezek in ga nese v stranisce, kjer z njim potegne po notranjem robu Skoljke ter ga
postavi na kroznik; nazadnje pa Se naredi krepak pozirek konjaka, ga pozvrklja po
ustih, izpljune na palacinke in jih flambira. Precej nagnusno! Zakaj bi hodili ven, ¢e
ne veste, kaj vas ¢aka. Sokirani? Ostanite rajéi doma — s Sony Play Stationom je
zabava zagotovljena! Tezko je prepricati mladino, da je fino ostati doma, a njim je

uspelo. Neokusno, a Se vedno zlati lev.

The Leith in nam vsem precej dobro znani Gerry Farrell ter plakat za pijaco Irn-Bru,
kjer nam star angleski lord s podezelja sporoca, da ima »rad Irn-Bru, prav tako tudi
njegovi mrhi« (besedna igra je v izvirniku, anglescini, Se precej bolj posre¢ena). S
tem seveda misli na svoji zvesti psici, ki mu stojita ob strani. Ravno prava mera
provokativnosti in Soka, ki pa bi prav lahko malce bolj obclutljive duse mocno
pretresla. Navsezadnje ima podoba pohotnega starca na AngleSkem precej
zakoreninjeno preteklost. Malce nekovencionalnega humorja vedno naredi oglas bolj
popoln, ¢eprav ga je tezko doseCi v ravno pravi meri. Drugi je prav tako na meji —
podoba krave, pod katero piSe »Ko bom hamburger, bi rada, da me poplakne Irn-
Bru«. Seveda je zopet v prvi vrsti Sala, Saljiv nagovor brez namena Sokiranja, pa
vendar so se tudi pri tem oglasu nasli ljudje, ki jim je predstavljal korak ¢ez mejo
dobrega okusa. Bojda so bili to prav tisti, ki imajo radi Zivali, pa jih kljub temu jedo;
prizadeti pa so bili predvsem zato, ker so se sami pocutili krive (Lesnjak, 1998:23). In
Se tretji iz te serije, dojencek sesa mleko pri materi, zraven pa slogan: »Mmmmm,
mama je zopet na Irn-Bruju«. Okusno materino mleko, izboljSano z okusom po pivu
Irn-bru je bilo dovolj, da je do neke mere Sokiralo javnost in razburilo posameznike.
Castno razsodisce je takoj dobilo kar nekaj pritozb (34), navsezadnje pa odlocilo, da

oglas le ni skodljiv, ker gre za nenevarni humor.

Tudi na britanskih televizijskih zaslonih (ki so znani po precej togih in konzervativnih
merilih) je avgusta 1998 padel eden izmed poslednjih tabujev. Oglas, ki promovira
uporabo kondomov, prikazuje moski par med ljubljenjem; njegov narocnik pa je bila

britanska organizacija za homoseksualce. Zgodba je postavljena v poslovno okolje.
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Tajnica flirta z mladim poslovnezem, ki ¢aka na sestanek z njenim Sefom. Ko
mladeni¢ vstopi v pisarno, ga Sef pozdravi, nato se sleCeta in se zacneta ljubiti. Pri
odhodu tajnica na svoje presenecenje opazi na mladeni¢u rob srajce, ki mu gleda
izpod suknjica. Oglas je posnet v barvah, le mlad poslovnez je ¢rno-bel, kar tudi
ustreza sloganu akcije »bodi pozitiven, ostani negativen«. Se en primer torej, kako se
precej neobicajne vsebine pojavljajo v danasnjem ¢asu tudi na nacionalnih medijih, ki
veljajo za najbolj striktne in toge, predvsem ce govorimo o britanski nacionalki. Na
splosno je opaziti precej negodovanja nad spolnimi vsebinami v oglasSevanju, pa naj
si bodo le-te zelo eksplicitne ali bolj v podtonu. Tako se je ze pred ¢asom Bob
Garfield pritozeval nad kiddie-porn-om pri Calvin Klein oglasih; celo pri nas se
spomnimo zgrazanj, ki jih je poZela Krka kozmetika s svojo akcijo »Vsaka ima svoj
faktor«, Razgorsek s svojim »Kupite si Zof(k)o« ali pa agencije Arih s televizijskima
oglasoma za Slovenske novice. Kljub temu, da bi ljudje radi veljali za vedno bolj
odprte za vse usmeritve in podobno, pa so v dolocenih primerih Se vedno precej

zadrgnjeni.

Terry Richardson, fotograf, je svoje izdelke komentiral takole (Lavrenci¢, 18. 2.
2002:12): »Res je, da grem vcasih cez mejo. To me motivira, hkrati pa je v
kompetitivnem svetu mode transgresivnost tista, ki ti omogoca opaznost, Hocem, da
se [judje ob mojih fotografijah ustavijo in jih pogledajo. Pri tem so vsa sredstva
dovoljena.« Ja, in oglasevanje naj bi vedno zgolj odslikavalo realnost in osvetljevalo
meje sprejemljivega. Ostane nam le Se, da se vprasamo, kje mi zivimo? Modna
industrija je pa tako ali tako poglavje zase. Mislim, da bi lahko rekli, da prav iz tega
podro¢ja oglasevanja prihaja kar najveC Sokantnih oglasov — najbolj ocitni so prav
Benetton, Diesel in Calvin Klein. Morda zaradi prezasi¢enosti trga, morda zaradi
lastne necimrnosti, ne vem, ampak pogostokrat se dogaja, da Stevilna modna
podjetja ustvarjajo oglasevanje kar v lastni hiSi. S tem se izognejo vsem
nesporazumom in tezavam, ki so pogostokrat na tapeti, ko sodelujejo z raznimi
oglasevalskimi agencijami. Tako sami najamejo fotografa, le-ta posname neSteto
fotografij; v oglasih pa le Se nekam spodaj postavijo logotip proizvajalca. Nekateri

posamezniki so tudi prepric¢ani, da bi v oglasih lahko zamenjali med sabo logotipe, pa

63



Borut Haclar: SOKANTNI OGLASI — kreativna strategija posameznih agencij ali trend v oglaevanju?

ne bi nihce opazil razlike. Cevlji Harvey Nichols, ki so svoje oglasevanje zaupali modni
hiSi Travis Sully Harari; ti pa so Sokirali javnost s tiskanim oglasom, kjer vidimo ocitno
glamurozen porod »z namenom poniZevanja celotnega procesa« in pa noge mlade
mamice, ki Strlijo v zrak — seveda obute v lahkotne Ceveljce Harvey Nichols. V tem
primeru bi rekel, da gre za stvar osebne presoje in okusa, saj je porod za nekatere
najlepsa in najintimnejSa izkusnja na svetu, medtem ko so jo nekateri pripravljeni
deliti tudi z drugimi celo na filmskem traku. »Hec; v redu«, se je zapisalo Gavinu
Nettletonu v pismih bralcev (Creative Review, 1998:12), »in dobra definicija heca bi
lahko bila pobeg iz nase zavesti ampak prav ta nasa zavest je tista, ki nam

preprecuje, da smo Zaljivi do soljudi, «

Kreativni center Cardea je Sokiral s svojim videnjem pretekle krvave vojne v Bosni in
Hercegovini z oglasom »Made in Bosnia«. Tiskani oglas je Cisto preprost, prikazuje pa
zensko torbico, izdelano iz cloveske (moske) koze. Z uporabo znanega medija
(oglasevanje na posterjih) prodaja neobstojeC in grotesken izdelek, podvaja oblutek
obscenosti in nasilja, meSa nasa prijetna potrosniska pricakovanja z gnusno
realnostjo. In sili v razmislek. Izjemno mocna podoba, preprost in vesoljnemu svetu
razumljiv headline in pa narocnik — zdruzenje za reSevanje ljudi. Gerry Farrell, Sef

agencije The Leith, ga je komentiral takole (Lesnjak, 1998:22/23):

Kot grozijivka je, ki se razvija. Ucinek ni takojsen. Ko sem ta oglas videl
prvic, sem ga zavrnil; zdel se mi je neumestna primerjava srbskega
pocetia s tistim, kar so nacisti delali z Zidi. Sele potem sem dojel, da
primerjava ni neposredna. Etnicno ciscenje je bliznji sorodnik pocetja
nacistov; podoba je torej upravicena. In potem se ti v glavi pojavijo misli o
Benettonu. Pomislis — saj on vendar dela puloverje in skusa s pomocjo
lazne zaskrbljenosti graditi blagovno znamko. Razen ce vecino denarja

razdaja za podporo tem vprasanjem.

Podobno mocan (in ne za Sibke zelodce zacinjen) nagovor so nam pripravili v Idea

Company s svojim tiskanim oglasom, v katerem je iz surove mase za Cevapcice
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(mleto meso) sestavljen napis Kosovo. Tudi ta seZe globoko v srce in ¢e mu
posvetimo vsaj neka sekund razmisleka, ugotovimo, da je zelo Sokanten. Vseeno,
dvom ostaja - ali je ta oglas uziten, okusen morda? V resnici to niti ni pomembno.
Vazno je, da te s svojim Sok efektom prisili v premisljevanje o realnosti, ki jo
predstavlja. To pa mu nedvomno uspe. Kaijti tistih par sekund, ki jih ima oglas na
razpolago, je tistih, ki jih oglas ima. Ce mu v tem &asu ne uspe — potem ni¢. Ravno
zaradi tega »mora oglas sokirati, razgaljati, in mora biti provokativen, ce Ze nima

visoke frekvence pojavijanja<, pravi Katja Skoberne (Skoberne v Milek, 2002:21).

Kujo footwear, pred nekaj leti objavljen plakat za Sportne copate z opico in ¢rnim
koarkarjem v isti pozi in $okantnim sloganom »Ze rojen gibcen«. Predvsem podoba
¢rnega koSarkarja v primerjavi z opico je izzvenela zelo provokativno in javnost v
Veliki Britaniji razburila, CeS da gre za tipiCen primer rasizma. Oglas je torej ze v tej
fazi dvignil veliko prahu, a s tem se zadeva Se ni koncala. Nekaj tednov kasneje se je
pojavil nov plakat z isto, a malce manjSo sliko in besedilom: »Kaj je huje? Ta plakat
ali to, da se niste pritoZili? Rasizem. Treba ga je obsoditi, vedno. Odbor za enakost
fjudi.« Sok se torej splacati izkoristiti, prav tako kot vsako stvar, ki dobro deluje.

Stvar dovolj hitrih refleksov.

Naslednja oglasa sta bila pred dobrim letom pravi »Sus v glavo«. Drzno dejanje
oglasevalske agencije Jung von Matt, ki je za ameriski film Studio 54 (o legendarnem
nocnem klubu v New Yorku) izdelala naslednja oglasa: prvi prikazuje moskega, ki
poljublja Zensko naravnost v mednozje; da pa ne bi kdo podvomil v Cisto pravo
naravo interakcije, v kateri se obe osebi nahajata, je Zenska Se zgoraj brez in kaze
svoje prsi. Sledi Se milostni strel s sloganom »Samo normalen poljub v Studiu 54« in
seveda prepoved s strani filmskih distributerjev. Oglasu je bilo s takim pristopom vec
kot usojeno pobrati ogromno kritik in zgraZanja in le redki so se odlocili, da ga bodo
dejansko tudi objavili. Drugi ni »hardcorovsko« obarvan, je pa zato drugace Sokanten
— prikazuje mlado dekle, ki je tik na tem, da vdihne crtico kokaina, njeno dejanje pa
je pospremljeno s sloganom »Samo majhna porcija v Studiu 54«. Oba oglasa sta zelo

dobro stilno obarvana, saj nihce ne spregleda tipi¢nega sijaja klubske scene v poznih
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sedemdesetih. Sokantna kreativna strategija je bila v tem primeru na mestu, saj je

edina lahko v zadostni meri povzela dinami¢no dogajanje v Studiu 54.

Tabujev v oglasevanju ocitno res ni vec, saj so se pojavile prakticno ze vse teme,
razen morda tistih najbolj mracnih in morbidnih ne. Vsaj v masovnem oglasevanju
ne, medtem ko sem preprican, da bi na kaksnih warez spletnih straneh nasli tudi kar
nekaj primerkov najbolj abotnega oglasevanja dolocenih izdelkov ali storitev. To pa
je Ze druga zgodba, saj oglasevanje take vrste ne spada v okvire klasi¢nega
oglasevanja, pac pa po vsej verjetnosti pod jurisdikcijo posebnih enot policije, ki se s
takimi stvarmi ukvarjajo. Tudi snuff movies in podobna Sara mora preko nekaksnih
kanalov sporociti svojim potencialnim kupcem, kje in za koliko denarja se ¢esa dobi,
kajne? In seveda — na mladih svet stoji. Ti (mi) bodo (bomo) gradili prihodnost, tudi
v oglasevanju. OCitno je, da se tudi oglasevanje iz leta v leto spreminja, raste in se
razvija kot Ziv organizem. Kako ne bi, saj ga tvorijo zelo dinamicni ljudje z izobrazbo,
zeljo in voljo po neCem novem, boljSem, prodornejSem in drugacnejSem. Ja, in Ce
pogledamo trditve Richarda Mellorja (Creative Review, september 1998:12),
kreativhega direktorja podjetja Hyperinteractive: »Miadi kreativci so samo otroci
svojega casa — Zivijo v obdobju senzornega bombardiranja, navidezne resnicnosti in
interaktivnih srecanj. Hitro se naucijo vsega, kar stimulira, in prevzemajo draZljaje iz
vseh oblik sodobnih stilov.« Pokaze se nam jasna slika, da bo oglasevanje v
prihodnosti na vseh moznih nivojih samo odraz trenutnega stanja v druzbi.
Sokantnim oglasom se v prihodnje tako ne bo $lo ve¢ ¢uditi, pac pa jih sprejeti kot
del vsakdana. Le redki mladi kreativci zares spostujejo znanja starejsih kolegov. Vsi
bi radi na hitro dosegli zvezde z odmevnimi in v nebo vpijoCimi akcijami. VCasih pa le
ne gre tako in v vsakem primeru se splaca preuciti in razumeti tudi staro solo, saj

brez nje ne gre. Take so/smo pac nove generaciije ...
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7. SKLEP

Predpogoj nastanka modernega oglasevanja je bila razsiritev trga potrosnega blaga
in obenem oblikovanja posebnega informiranja, kjer naj bi imela zabava in
spektakularni vidik zelo pomembno vlogo. Seveda brez mnozicnih medijev ne bi Slo.
Mnozi¢na kultura je preoblikovala izkustva v izdelke, ki jih je mogoce trZiti,
oglasevanje pa je preoblikovalo izdelke, ki jih je trZilo, v reprezentacije, podobe in
kasneje Se v izkustva. Z drugimi besedami, potrosnja izkustva in izkustvo potrosSnje
sta bila medsebojno povezana vse od svojega nastanka; s tem da je postal izkustveni
vidik Se bolj pomemben v zadnjih nekaj desetletjih (glej Goldman, 1992:175).
Osnovni namen oglasevanja je torej generiranje prepoznavne blagovne znamke za
natancno doloceno ciljno skupino in povecanje prodaje izdelkov in storitev. Sporocilo
mora biti oblikovano in posredovano tako, da vzbudi zanimanje in si zagotovi
pozornost. Z drugimi besedami — vse, kar naredi oglasevalec, komunicira. Sokantni
oglasi predstavljajo vsiljeno pozornost in zaradi svoje narave pozornost tudi
pritegnejo. Predvsem pozornost tistih, ki se v imidzu oglasevanega izdelka ali storitve
vidijo, saj Sokantni oglasi ne posredujejo nikakrsnih konkretnih informacij o izdelku

ali storitvi.

Zdaj so v oglasevanju na vrsti »otroci svojega ¢asa«, za kakrsne jih je hudomusno
oznacil Richard Mellor. KakSen je ta nas Cas, verjetno ni potrebno posebej razlagati,
saj ga zivimo tukaj in zdaj. Morda le beseda ali dve za vedozeljne zanamce: to je ¢as
fizicne odtujenosti drug od drugega in interaktivnega druzenja prek medmrezja,
krmarjenje med senzorno-oglasevalskimi obremenitvami in visoko tehnoloskim
napredkom, ki ga le $e redki sprotno dohajajo. Zivljenje je z eno besedo - intenzivno.
Oglasevanje prav tako. Zato je z namenom vzbujanja in doseganja pozornosti ter
uspesnega posredovanja sporocila v€asih potrebno ljudi vznemiriti, Custveno pretresti
in Sokirati. Tako oglasi s Sokantnimi vsebinami popolnoma sledijo duhu casa.
Navsezadnje se oglaSevalci Se vedno lahko sklicujejo na svobodo izraZzanja mnenja,

agencije na svobodo tiska; oba skupaj pa Se na umetnisko svobodo.
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Sokantni oglasi so raznovrstni, ogladevanje pa je odsev razmer v druzbi. V sedanjosti
je ena najmocnejsih vrednot kar nespostovanje vrednot. Kar nekomu izvabi le
nasmesek, drugemu povzrocCi velik odpor. Moderni oglasi tezijo k sproscenosti.
Toscanijevi oglasi za Benetton menda Zeleli s svojo sporocilnostjo doseci ljudi, hkrati
pa so s podpisom le podpirali blagovno znamko. Ti oglasi so imeli svojo zgodbo, a jih
zaradi odsotnosti izdelka oz. informacij o izdelku Se vedno uvrs¢amo med Sokantne
oglase. So pa s svojo pojavnostjo izpostavili zanimiv paradoks: izumetnicene
fotomodele na slikah (popravljene z lepotnimi operacijami, kar pripelje do Ciste
zlaganosti) jemljemo za svoje ideale, po drugi strani pa se zgrazamo nad zares
mocnimi podobami; takimi, kot nam jih je na primer v preteklih oglasevalskih akcijah
neprestano serviral Oliviero Toscani. Verjetno smo ljudje nekako cudni, ker se Se
vedno zgrazamo nad realnostjo in super delujemo v lazi. Zanimivo. Hkrati pa
razmisleka vredno, kaj nas bolj okira — realnost ali fikcija? Sokantni oglasi namre¢

ne odrazajo slednje ...

Prihajajo¢ trend v svetovnem oglasevanju ali le posamiCni primeri kreativnosti
oglasevalskih agencij — kaj torej? Mislim, da je trend morda vseeno premocna beseda
in da do trenda kot takega nikakor ne bo pridlo. Se vedno sicer ostaja dejstvo, da se
bodo oglasevalci posluzevali vizualno mocnih efektov tudi v prihodnje. Mislim pa, da
bodo funkcionirali bolj v skladu s tehnoloskim razvojem. Divja ideja na to temo:
morda nas bo enkrat v prihodnosti med popoldanskim sprehodom Sokirala 3D
hologramska podoba okostnjaka, ki bo iz temne uliCice skocila pred nas, in nas
povabila na pokusino in brezplacni kozarcek Black death vodke v bliznji lokal. In
popolnoma pretreseni ter Sokirani ga bomo verjetno v tistem trenutku tudi v resnici
potrebovali. Hkrati pa bodo take komunikacije namenjene bolj posameznikom in ne

veC Sirokim ljudskim mnozicam.

Na splosSno menim, da Sokantnim oglasom ni usojena prav svetla prihodnost — vsaj
na vseh podrocjih ne. Verjetno bodo nekako rezervirani bolj za oglase s socialnimi
tematikami; navsezadnje mora potrosnik (in z njim javnost) verjeti tistemu, ki

posreduje sporocCilo, mora zaupati vanj in njegove namere. Zatakne se le v primeru,
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ko mora biti oglasevalec tudi privlaten. Tu pa ni nujno, da Sokantne vsebine
oglasevalskih sporoCil dosegajo svoj namen. Lep primer je Benettonova serija na
smrt obsojenih. Ce so Sokantni oglasi preve¢ Sokantni, se jih potrodniki v fazi
selektivne izpostavljenosti raje ognejo, ker se vsak posameznik raje nagiba k bolj
sproscenim vsebinam. Zato bi rekel, da je in bo Slo bolj za posamicne primere, ko se
tvorci oglasa odlocijo za nagovor, ki temelji na Soku. Takem, ki je v skladu z
blagovno znamko samo, saj danasnje oglasevanje prakticno ne prodaja vec toliko
izdelkov in storitev, kot pa reprezentacije, podobe in Custvena stanja, ki jih s to
blagovno znamko doZivljamo. Sok torej da; a le v dolocenih primerih, za specifi¢ne
blagovne znamke in seveda specificne cilijne skupine. Za take, ki prav zelijo (in
pricakujejo), da jih njim ljuba blagovna znamka Sokira, pretrese ali preseneti v
najnovejsi trzni komunikaciji. Ve¢inoma za mlade. Dober primer so modne blagovne
znamke za oblacila, recimo Diesel. Ta namerno Sokira, saj si je blagovna znamka
prav na ta nacin utrla pot med ostalimi. Kdo pravi, da tudi profesionalni morilec ne

more Ziveti uspesSnega Zivljenja? Lahko; le merila zanj niso taka kot za obicajne ljudi.

Sokantne oglase (e ne gre za tiste s socialno tematiko — ti moéno silijo ljudi v
razmislek) je torej potrebno spremljati z veliko mero humorja; pogostokrat
obeSenjaskega. Vsi tvorci takih oglasov prisegajo, da nikogar ne Zelijo namerno Zaliti.
Zelja po ekstremnosti in z njo vidnosti pa $e vedno ostaja. Ko so vprasali Malcolma
MclLarena Ce je za pravilo uspeha zares potrebno izstopati, biti drugacen in
memorabilen, je odvrnil naslednje: » Ne vem. Ampak menda res drZi tista stara fraza
Jean-Paula Sartra, ki je rekel, da je videz zlo, ampak videz je vse.« Torej Sokirati z
videzom in s tem stopiti na rob, da bi dosegli verodostojnost in tehtnost, ki sta
odlocilni za ucinkovito komunikacijo. Ampak samo takrat, ko je to potrebno. In

mMozZno.
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