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PODOBA NEKE SLIVE ALI ZGODBA O GRDI SLIVI

"V petdesetih letih je zivela Sliva, izredno nesrecna in zalostna. Kljub izrednim
naporom njene korporacije, nesrecne slive nikakor niso ve¢ uspeli prodajati. Iz
zalostne situacije niso nasli drugega izhoda, kot da so jo odpeljali psihoanalitiku, v
tem konkretnem primeru, na The Institute for Motivational Research.

In res, ugotovili so, da pacient trpi zaradi mocnega kompleksa inferiornosti.

Testi verbalne asociacije so pokazali, da se v [judskem duhu slivo povezuje z izrazi
kot so 'suha’, 'stara dekla', 'druzinski penzion', posebej pa Se z izrazom 'trdo blato'".
Preostalo ni ni¢ drugega, kot, da ji dajo popolnoma novo podobo.

Cez no¢ je sliva postala izvrstno sladko sadje, pravi bonbon, ¢e je verjeti oglasom.
Nova podoba je prikazovala slivo v okolju, ki se je popolnoma razlikovalo od
prejSnje mracne staro-dekliske zalosti , v kateri so Stiri temne slive plavale v Se
temnejsi tekocini. Novi oglas je vseboval vedre, sijoce barve in otrosko razigranost.

Otroska razigranost in otroci so se scasoma razvijali, otroci so se razvili v lepa
dekleta, ki so razigrano drsala na ledu ali pa igrala tenis. In zdaj, vedno ko so
pokazali slive, so jih prikazali na vedrih in pisanih kroznikih, na ozadju, mamljivega
belega sira, opremljeno s stavki "Dajo vam krila!", "Svet je vas" ali pa celo s
stavkom, ki se je glasil: " Slive obarvajo vam kri in porumenijo obraze. "

S pomocjo svoje nove podobe je sliva postala prava Pepelka

(Packard v Guiraud, 1983: 109).

Podobe predstavljajo pomemben del nase kulture, saj ima vsakdo izmed nas lastno, s
potrpeZljivostjo grajeno ter skrbno negovano podobo. Ko se soocamo z izdelki, ki
nam jih ponujajo na vsakem nasem koraku in se vsiljujejo nasim pogledom, se
soocamo pravzaprav z hami samimi, ter s pogledi potrjujemo in zagovarjamo lastna
staliSca in vrednote ter trgujemo s podobami mladosti, srece, uspeha, lepote in
ljubezni.

'Socialni' svet ni svet nekoga drugega in svet, ki se paralelno vrti, pac pa je del tega
tukaj in zdaj, je nas svet in svet nas samih. Avtomobili, Samponi, kreme, motorne
zage, rakave dojke, revséina, alkoholizem, narkomanija, hepatitis, abortus, vse to in

Se vec spada k istemu svetu. Svet diSecih li¢nic, svet v vetru razigranih las in svet



zgaranih obrazov ter razpokanih ustnic. Svet dobrih in slabih, svet grdih in lepih,
svet umazanih in cistih. Svet toplih Zelja in svet hladnih strahov.

Podobe in svet se zdruzijo v raziskovanju pomena vizualnih podob v socialnem
oglasevanju. Za posredovanje idej, ki jih promovira socialni marketing, igrajo
pomembno vlogo v socialnem oglasevanju vizualne podobe. Vizualne podobe torej
igrajo vse vecjo vlogo ne le v oglasevanju temvec v sodobni druzbi nasploh, ki se
sooca s Stevilnimi neenakostmi in tezavami, s katerimi se v doloceni meri ukvarja

socialni marketing in se manifestira s socialnimi oglasi.

S preucevanjem pomena oglasevalskih podob sem poskusala ugotoviti, kaj je tisto,
kar odloca o privlacnosti in uéinkovitosti oglasov. Zanimal me je predvsem njihov
vizualni del, saj ima ta najvec zaslug za opaznost podobe oglasa, ki na vsakem
koraku klice po nasi pozornosti. A je le malo takih, ki nas v mnozici vizualnih
draZljajev pritegnejo in ujamejo ter se ohranijo v nasem spominu. Dober, vizualno
privlacen in zapeljujo¢ oglas nudi uzitek ter zadovoljstvo ob gledanju in pripomore k

temu, da gledalec asocira obcutke, ki jih oglas vzbuja.

V prvem poglavju na kratko opredelim glavne znacilnosti socialnega marketinga in
glede na vrsto druzbenih sprememb, na katere poskusa vplivati, pojasnim vidike
socialnega marketinga. V nadaljevanju definiram pojem oglasevanja. Slednje postaja
nepogresljiv del naSega vsakdana in vsekakor igra pomembno vlogo pri zavedanja
druZbenega stanja in osvescanju o problemih ter promoviranju sprememb, ki naj bi

bile v dobrobit druzbe in njenih ¢lanov.

Z drugim poglavjem prehajam na vizualizacijo oglaSevanja in privlacnost podob, ki
nas zapeljujoce vabijo ter nase misli nesramno napeljujejo drugam ali pa nas nasilno
treznijo, ko si tega najmanj zelimo, kot to poc¢nejo podobe obravnavanih socialnih
oglasov. Oglasevalska sporocila, ponavadi kombinacija vizualnega dela in
verbalnega sporocila, imajo navadno vec¢ pomenov, saj je cilj oglasevalcev doseci ¢im
vedje Stevilo potrosnikov, vendar lahko polisemi¢nost podob vodi v negotovost
njihovega pomena. To lahko prepreci verbalni del oglasa, ki omejuje mozne
interpretacije podob ter tako poskrbi za nadzor nad pomeni oglasevalskega

sporodila. Pri iskanju izvirnih in privlacnih podob se oglasevalci vracajo k znakom



avtenti¢nosti, ki preko motivov druzinskega zivljenja, narave, prijateljstva, nudijo
ljudem rutinsko vsakdanjost, ki v sebi nemalokrat skriva realnost tistih drugih, tistih
na margini ter tistih, ki so izkljuceni iz veselih podob, ki nam jih ponujajo oglasi
spodnjega perila ter brhkih deklet ter ovsenih kosmicev sre¢ne in zdrave druZine pri

zajtrku.

V tretjem poglavju obravnavam vizualno podobo kot tisti del oglasa, ki nas pritegne,
da oglas sploh pogledamo bolj podrobno in vidimo, da se pod njenim povrsjem
skriva izredno premisljen in nacrtovan dizajn, ki bistveno pripomore k opaznosti in
vSecnosti oglasa. Nacrtnost dizajna mora biti za bralca neopazen saj lahko v
nasprotnem primeru "napacno" razume, «prebere» oglas. Gledalec, soocen z neko
podobo, ni zgolj neko pasivno bitje, brezglavi potrosnik, ki le slepo in apaticno bulji v
podobe, temvec aktivni udelezenec. Elementi oblike, linije in barve tvorijo
kompleksno kompozicijo posnetka in hkrati predstavljajo del stevilnih kodov,

potrebnih za ucinkovito komunikacijo z gledalcem.

V zadnjem, cetrtem, poglavju predstavljam trope in slikovno metaforo, saj spada
med tista vizualna sredstva, ki se najpogosteje pojavljajo v oglasevanju. Metafora
vsekakor ni le okras, ima vrednost informacije o izdelku ali ideji, interpretacija
metaforicne podobe temelji na prepoznavanju subjektov metafore in projeciranju
ustreznih lastnosti iz sekundarnega na primarni objekt, ki obicajno predstavlja

oglasevan izdelek ali idejo.

Med besedilom so tudi primeri in analize tiskanih oglasov, ki slikovno ponazarjajo
dolocene trditve iz poglavij, kot zakljucek celotnega diplomskega dela pa je Se

analiza oglasov za nevladno in neprofitno organizacijo Amnesty International.



1 SOCIALNI MARKETING IN SOCIALNO OGLASEVANIE

"20. stoletje je za druzbo predstavljalo zacetek nekega novega obdobja. II. svetovna
vojna, mnozi¢na proizvodnja orozja, vkljucitev Zensk v delovne procese, nova
redefinicija druZzine... druzba je prispela do Stevilnih problemov. NavduSenost nad
spretno ekonomijo med II. Svetovno vojno in obdobju, ki ji je sledilo je odpiralo
Stevilne razprave. Te razprave so se ukvarjale z vprasanji, kako osnovna nacela
marketinga razsiriti do te mere, da bi zajela tudi vprasanja druzbe kot take" (Drucker

v Dholakia, 2001: 486).

1.1 O socialnem marketingu

Zacetki socialnega marketinga segajo v sedemdeseta leta, ko sta Philip Kotler in
Gerald Zaltman ugotovila, da so marketinske tehnike, ki jih uporabljajo za trZenje
produktov, uporabne tudi za reSevanje druzbenih problemov. Kajti ¢e marketing
lahko spremeni Zivljenje potrosnikov, je prav gotovo lahko tudi moc¢no orozje za

izboljSanje kvalitete Zivljenja posameznika in celotne druzbe (Weinreich, 1999).

"Za pojmovanje dejavnosti, ki se ukvarja z reSevanjem vprasanj, kot so: nacrtovanje
druZzine, varstvo v prometu, boj proti mamilom in alkoholu, varovanje okolja, zdravo

Zivljenje... je pravi izraz socialni marketing!" (Jancic, 1996: 49).

1 Siritev marketinga na podrodja druzbenih dejavnosti povzroca nekatere terminoloske nejasnosti,
posledica pa je mesanje treh izrazov: druzbeni, socialni in neprofitni.

"Pogosto se ob opisu marketinga v druzbenih dejavnostih govori o druzbenem marketingu. Za nas
(Janci¢, 1996: 49) pa pomeni druzbeni marketing pojem, ki opisuje nekaj povsem drugega, in sicer
novo naravnanost podjetij v odnosu do druzbenega okolja. Nastal je kot posledica spoznanja, da sta
grobo izkorisc¢anje kratkorocnega profitnega motiva in pospesSevanje produkcije vprasljivih
potrosniskih vrednot druzbeno skodljivi in kontraproduktivni tudi za sama podjetja. Druzbeno
marketinska usmeritev je izraz odgovorne izrabe naravnih virov, obenem pa tudi moci podjetja na
trgu.

V primerjavi s socialnim marketingom je neprofitni marketing nacin upravljanja organizacij, ki so
nastale zaradi potrebe druzbe po urejenem resevanju dolocenih druzbenih problemov. Organizacije
kot bolnisnice, univerze, fundacije, politicne stranke, komunalne sluzbe, ministrstva...imajo tako
moznost za dvojno marketinsko delovanje. Najprej gre za marketinsko upravljanje samih organizacij,
nato pa za izvedbo posameznih programov socialnega marketinga s podrocdij, ki jih pokrivajo."



Socialni marketing je torej planirani proces, ki poskusa vplivati na vedenjske vzorce
in — najpogosteje — povzrociti spremembe vedenja ciljne populacije. Kotler in
Andreasen (1996) sta kot razliko v primerjavi z drugimi oblikami marketinga
izpostavila usmerjenost socialnega marketinga, da koristi svoji ciljni publiki in celotni
druzbi ter ne samemu izvajalcu. Miselnost, usmerjena k ciljni javnosti, h kupcu, je
osnovna naloga socialnega marketinga. Programi socialnega marketinga so po
definiciji programi marketinga, izpeljani za spreminjanje vedenja, ki je v interesu
posameznikov ali druzbe. Socialnomarketinski pristop lahko uporabljajo neformalne

skupine, formalne organizacije ali posamezniki (Kotler, Andreasen, 1996).

Ugotovitve lahko zdruzimo v Andreasenovo definicijo: "Socialni marketing je
uporaba komercialnih marketinskih tehnologij pri analizah, oblikovanju, izvedbi in
ocenjevanju programov, ki so oblikovani tako, da bi spodbudili prostovoljno vedenje
ciljnih ob¢instev in tako izboljsali kakovost njihovega lastnega Zivljenja in zivljenja

druzbe same" (Andreasen, 1995: 7).

Marketingu in oglaSevanju se pogosto ocita spodbujanje nepotrebne proizvodnje in
potrosniskega nacina Zivljenja. Socialni marketing bi lahko ravno zaradi njegove, Ze v
osnovi, naravnanosti h koristi posameznika in celotne druzbe izvzeli iz diskusije, a se
vendar tudi tu odpira vrsta eti¢nih dilem. Ob Siritvi uporabe socialnega marketinga
se lahko sprozi vrsta nevarnosti, kot so podrazitev programov, povecanje
oglasevalskega 'pompa’ v medijih in nevarnosti razlicnih manipulacij (Janci¢, 1999:
76). Toda kljub nevarnostim ostaja, da se ob korektni in pravilni uporabi
socialnomarketinskih tehnik manjSa nevarnost in dvom o eti¢nosti ter rastejo le

koristi.

Tehnike in strategije, ki jih uporablja socialni marketing, po eni strani ostajajo iste, a
se po drugi strani vseeno precej razlikujejo. Socialni marketing se pogosto ukvarja s
perecimi vprasanji, obcutljivimi temami, nevidnimi in neotipljivimi koristmi, ki jih je
izredno tezko prikazati ter spremembami, ki jih vcasih niti ne vidimo takoj.
Pomankanje sredstev in omejevanje stroskov ter pogosta nezaupljivost v marketing
tistih, s katerimi sodelujejo, Se dodatno oteZujejo delo socialno-marketinskim

delavcem, ki naj bi se zavedali, da je za uspeh neke akcije potrebno veliko znanja ter



pravega pristopa in nenazadnje tudi izkuSenj ter spremljanja (ne)uspesnih akcij v

SirSem, svetovnem okolju.

1.2 Vidiki socialnega marketinga

Glede na vrsto druZbene spremembe, na katere Zelimo vplivati s socialnim
marketingom, lo¢i Kotler (1982) stiri vidike socialnega marketinga. To so kognitivne

in akcijske spremembe, spremembe vedenja in vrednot.

1.2.1 Kognitivne spremembe

Obstajajo Stevilni druzbeni problemi, o katerih
Zelimo javnost le informirati, ter v tem kontekstu
govorimo o javnem informiranju ali javnem

izobraZevanju.

®

Primeri, v katerih se marketing omejuje zgolj na edukativno raven in je bolj

komunikacijske narave, spadajo razli¢ne akcije:

2 Uniéili smo 80% gozdov, za proizvodnjo toaletnega papirja. Ustavimo razsipavanje s papirjem! [l
Friends Of The Earth L_ITBWA, Hong Kong [___IErnest Mak [___1Anna Toosey [__IStanley Wong



# akcije, ki Zelijo vzpodbuditi uporabo materinega mleka in razloZiti njegovo
vsesplosno koristnost,

~ akcije , ki Zelijo opozoriti na Zgoce socialne probleme, kot so revs¢ina,
onesnazenje,

# akcija za preprecevanje poskodb, varnega plavanja in skakanja v vodo (ki jih
denimo organizirata Institut za varovanje zdravja RS in Institut RS za

rehabilitacijo s pomocjo Ministrstva za zdravije).

Ko govorimo o tem vidiku socialnega marketinga, govorimo zgolj o informiranju
javnosti o doloceni problematiki, katere namen je zgolj razsiriti informacijo in nima
nikakrsne tendence spreminjati stalis¢, kaj Sele veden;. Cilj je dokaj lahko dosegljiv,
saj je namen komunikacije zgolj sprememba stopnje zavedanja o tem problemu.
Ceprav je videti, da taks$ne akcije enostavno in hitro belezijo uspeh, se je treba kljub

navidezni nekompleksnosti resno lotiti in nacértovati akcijo (Kotler 1982: 501).

1.2.2 Akcijske spremembe

SUPERHEROES AREN'T THE ONLY B N
ONES THAT CAN SAVE LIVES. =\ -

Naslednji korak v zavedanju posameznikov o problemih, s katerimi se sooc¢a druzba,
je prepricati maksimalno Stevilo posameznikov, da pristopi neki trenutni akciji.

Doseci doloceno aktivnost pri ciljni publiki je zagotovo teZje kot zgolj informirati. :

3 Zivljenj ne resujejo le superheroji! Darujte kri. '7: Pro Sangue £3: DPZ Propaganda S/A, Sao Paulo
C=: Danilo Beyruth C=: Rui Branquino ?: Joe Benett



» akcije, ki naj bi prepricale ljudi, da se udeleZijo volitev,

» akcije, ki Zelijo spodbuditi Zenske, naj redno hodijo na preventivne preglede
zaradi raka na dojkah ali maternici,
» akcije, ki Zelijo spodbuditi darovnje krvi, ali cepljenje proti klopnemu

meningitisu (Institut za varovanje zdravja RS), hepatitisu in

» akcije, ki Zelijo spodbuditi Studente, obupujoce nad studijem, k dokoncanju le-

tega.

Doseci doloceno ciljno publiko in jo spodbuditi k dejanju zahteva od ciljne skupine
najprej razumeti *problem in se nato odlociti za konkretno akcijo. Tudi ce je akter
naklonjen neki akciji in bi se je udelezil, akcija od njega zahteva tudi dolocen strosek.
Ko govorimo o stroskih, govorimo o sStevilnih faktorjih, ki predstavljajo strosek za
akterje, to je lahko strosek v casu, denarju, razdalji, odpovedi ugodja, lenobnost ali
letargija. Akcija mora zato minimizirati stroSke in poskrbeti za ¢im laZje doseganje

akcije.

1.2.3 Spremembe vedenja

Vcasih je namen socialnega marketinga le spodbuditi posameznika k enkratni akciji,
vplivati na dolgotrajnejSe vedenje z namenom, da izboljsa kvaliteto

posameznikovega Zivljenja. Nekatere akcije bi pokrivale naslednja podrodja:

4 Spodbudite osebo, ki jo sovrazite h kajenju. '”: Drustvo za odvajanje od kajenja £1: Mountainview,
London £3*: Michael Nyrop — Larsen = Simon Gradwell =): Chris Frazer Smith
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# akcije in boj proti kajenju (Ministrstvo za zdravje RS),
# akcije proti zlorabi drog,
< akcije, ki Zelijo omejiti pitje alkohola in

# akcije s programi za nacrtovanje druzine

Povzrociti spremembno vedenja zahteva najprej opustitev neke aktivnosti in
prevzem drugacnega obnasanja, ki se ga je treba najprej nauciti. Ko na primer Zelimo
promovirati varno voznjo, se morajo vozniki, ki na druzenjih, proslavah radi veliko
popijejo, najprej nauciti, da ko vozijo, pijejo manj ali pa da vzpostavijo lastne
mehanizme, s katerimi bi takoj, ko ugotovijo, da niso ve¢ sposobni za voznjo, to
namero tudi opustili.

Socialni marketing v tem primeru uporablja konsistenten splet marketinskih
elementov, ki se zacnejo pri spremembah izdelkov, cene, dosegljivosti izdelkov ter
uporabe komunikacijskih apelov, ki so ve¢inoma strah, sram, krivda. Kako apelirati
na ciljno skupino, da spremeni neke svoje aktivnosti, je vprasanje, s katerim se je
treba veliko ukvarjati, saj lahko pride do kontraproduktivnega ué¢inka. To pomeni, da
lahko akcija o opustitvi neke aktivnosti pravzaprav privede do povecanega
zanimanja in Zelje po eksperimentiranju. Na drugi strani pa morajo akcije biti
zasnovane na taksen nacin, ki v nobenem primeru ne bi smeli stigmatizirati,

marginalizirati ali kako drugace povzrocati Se globjo druzbeno neprilagojenost.

1.2.4 Spremembe vrednot

Posameznikova prepricanja imajo globoke in trdne korenine, torej zahteve po
spremembah tako globoko ukoreninjenih prepricanj spada med najtezje oblike
socialnega marketinga:
#  boj za enakovredno sprejemanje drugacnih in aktivno vkljucevanje v
skupnost,
” spreminjanje miselnosti o pravici do splava,

s sprememba svetovnega nazora

11



Du hadde stor medlidenhet °
med disse harna da de
satt i en flyktningleir i Bosnia.

rev B MUk det nAr de Begynnor § Kinssen Gl dine sgne barn,

Vrednote so temelj in okvir ¢loveka, znotraj

katerega se identificirajo, delujejo, razvijajo in
iS¢ejo njemu lastno prosperiteto in sreco, ter mu

omogocajo evalviranje sebe in drugih.

Posegati v posameznikov vrednotni sistem v

Den som far b, har fortjent det. | INOAS

vsakem primeru deluje na posameznika
obremenilno, povzroci odpor, zaprtost in stres.
Spreminjanje temeljnih vrednot je dolgotrajen in intenziven proces, saj se clovek
temu izogiba, kajti vsaka disonanca v informacijah ¢loveka v njegovi psiholoski biti

dezorientira (Kotler:1982:500-510 in Jancic¢:1999:50).

1.3. Socialnomarketinski splet

Po zelo uspesnih akcijah oglasevanja razlicnih dobrin v komercialne namene, so
Stevilne organizacije zacele spodbujati razvoj oglasevalskih akcij, s katerimi so
skusali posameznikom prodati dolocene ideje, ki jim je brez 4 P (glej spodaj) manjkal
celovitejsi pristop motiviranja in sprememb oblik vedenja.

Za razvoj temeljne strategije socialnega marketinga je bilo nujno uporabiti
McCarthyev pristop, znan kot 4P. Posamezni elementi so seveda specifi¢ni glede na
to, da ga uporabljamo v druzbene namene, potemtakem "izdelek pomeni doloceno

idejo, cena strosek kupca (denar, oportunitete, energija, psiholoski stroski),

5 Socustvovali ste s temi otroci, ko so Ziveli v centru za bosanske begunce. Spomnite se tega tudi, ko bodo ti otroci
obiskovali isto Solo ter hodili v isti razred kot vasi otroci. Tisti, ki so ostali, si to zasluZijo. [CINoAs (Norwegian
Organisation for Asylum Seekers) [_IBates Benjamin, Oslo [__Icarl-Erik Conforto :]Dagmar

Kollstrom :l]ohs. Boe
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distribucija poti sporocanja in omogocanja zazelenih povratnih aktivnosti, trzno

komuniciranje pa pomeni metode spreminjanja stalis¢ javnosti" (Jancic,1999:52)

Izdelek
Izdelek (ang. product) predstavlja oprijemljivo ponudbo izdelka na trgu, vklju¢no s
kakovostjo, obliko, lastnostmi, opremljanjem z blagovno znamko in embaliranjem
izdelka.

Socialnomarketinski izdelek so torej nove ideje, Zeleni vzorci obnasanja, spremembe
vedenja in vrednot, ki bi jih naj ciljno obcinstvo sprejelo. Ljudje morajo v izdelku
videti ugodno in dobro resitev problema. Toda motivirati ljudi, naj spremenijo neko
svoje vedenje, je zelo zahteven proces, ki v prvi vrsti zahteva poznavanje ljudi, ciljne
publike ter poznavanje njihovih Zelja in potreb. Sele nato lahko pride do 'trZenja’
boljsega, prijaznejSega zZivljenja posameznika v okviru osebnega zdravja in

nenazadnje zdravja celotne druzbe in prosperitete.

Druzbene izdelke, ki jih trZi socialni marketing, lahko razdelimo na tri vrste:
# druzbene ideje, ki lahko prevzamejo obliko prepricanj, stalis¢ ali vrednot,
# druzbene prakse, ki se kaZejo kot enkratna dejanja ali postanejo ustaljeni
vzorci vedenja in

# oprijemljve izdelke, ki so potrebni za dejanja ali vedenja (Kotler,1989:25-26).

Cena

Prodajna cena (ang. price) oziroma koli¢ina denarja, ki jo mora kupec placati za
izdelek.

Cena predstavlja strosek v denarju, ki ga ima potrosnik z izdelki in storitvami.
Stroski produktov socialnega marketinga pa ponavadi niso finan¢ne narave in so
pogosto veliko vedji ter od kupca zahtevajo ved. Cas, energija, bole¢ina, na vse to je
treba biti pozoren pri oblikovanju socialnomarketinskih programov. Treba je
ugotoviti, kje so meje vseh stroskov ciljnega ob¢instva, da do Zelenega vedenja pride
(Weinreich,1999).

Cena torej predstavlja tisto, ¢emur se mora potrosnik odpovedati za spremembo
vedenja. Cilj akcije bo dosezen, ko bo po primerjavi stroskov in dobicka, nova oblika

vedenja ponudila potrosniku vec ugodnosti z manj napora.
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Kraj

Kraj (ang. place) predstavljajo razlicne kanale posredovanja, ki se jih loti podjetje, da
bi izdelek postal dostopnejsi za ciljne porabnike;

Govorimo torej o prodajnih kanalih, to pomeni, kje in kako lahko potrosniki pridejo
do izdelka. V socialnem marketingu govorimo o kraju, to je tisto, kar potrosniku
omogoca, da lazje sprejme novo vedenje (Andreasen, 1995: 15)

Potrosniku je treba zagotoviti dostop do Zelenega vedenja, ki ga posredujejo s
sporocili. Ce cilino ob¢instvo nagovarjamo k cepljenju proti klopnemu meningitisu,
moramo zaotoviti tudi dostop do ambulante, zdravniskega osebja...Treba je

pripraviti vse, kar je potrebno za samo cepljenje.

Promocija
Promocija (ang. promotion) predstavlja razlicne dejavnosti, s katerimi podjetje
obvesca javnosti o izdelkih in jih promovira na ciljnih trgih, kar vkljucuje razli¢ne
dejavnosti, kot so oglasevanje, neposredno trZenje, osebna prodaja, pospeSevanje
prodaje in odnosi z javnostmi (Kotler,1998:98-100).

Nedvomno je promocija zelo vidna in pomembna, saj je naloga motivirati in
prepricati ljudi, da nekaj spremenijo, poskusijo pa tudi, da nadaljujejo izvajanje
Zelenega vedenja Trzno komuniciranje so razlicne metode, s pomocjo katerih naj bi
spreminjali staliS¢a javnosti.

Oglasevanje je vsaka placana oblika neosebnega predstavljanja in promocija

zamisli, dobrin ali storitev, ki jo plac¢a znani narocnik (Kotler, 1996: 627).

Neposredno trZenje je komuniciranje z dolocenimi obstoje¢imi in moZnimi
odjemalci po posti, telefonu ali na drug neoseben nacin. Sporocilo je ponavadi
naslovljeno na posameznika neposredno. Je oblikovano po meri, da pritegne
dolocenega naslovnika, in oblikovano v zelo kratkem casu ter se ga takoj posreduje
naslovniku (Kotler, 1996: 616).

Odnosi z javnostmi in publiciteta so razni programi za promocijo in/ali
ohranjanje podobe. Pojem odnosov z javnostmi pomeni dejavnost podjetja ali
skupine z namenom ohraniti dobre odnose z javnostjo, tako da so odnosi z javnostmi

formalna pot po kateri organizacija komunicira z javnostmi (Kotler,1996: 430).
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Osebna prodaja, osebni stik z enim ali ve¢ moznimi kupci. Je stroSkovno
najucinkovitejSe orodje na kasnejSih stopnjah nakupnega procesa. Tri bistvene, dobre
lastnosti, ki jo ima osebna prodaja v primerjavi z oglaSevanjem, pa so osebni stik (saj
imata obe strani moZnost takojSne prilagoditve), poglabljanje razmerja in odziv

kupca(Kotler,1996: 703).

1.3. Socialno oglasevanje

OglaSevanje se prav tako kot v profitno usmerjenih organizacijah uporablja tudi v
organizacijah in institucijah, ki so po naravi neprofitne. Kotler pravi, da gre za
"ekonomicen nacin posredovanja najrazli¢nejsih sporocil, pa naj bo to zviSevanje
stopnje zazelenosti blagovne znamke Coca-Cola pri porabnikih ali pa spodbujanje
prebivalstva, naj pije ve¢ mleka ali uporablja kontracepcijska
sredstva"(Kotler,1998:627). Na oglasevanje se glede kot na spodbujanje
posameznika, da se vede oziroma podpira delovanje organizacije, ki je v javno dobro
in je bistvo "oglaSevanja v socialnem marketingu je v tem, da spobuja javno podporo
razli¢nih drzavnih in drugih neprofitnih institucij pri posredovanju informacij

potrosniku o njihovih potrebah in ciljih" (Weilbacher, 1984: 9).

Socialno oglasevanje se v osnovi ne razlikuje od 'klasi¢nega' oglasevanja vsem
znanih dobrin. Cilj socialnega oglasevanja je povecati verjetnost, da bo sporocilo k
vedenju, ki ga Zeli oglasevalec. Tako kot ni dveh komercialnih oglasevalcev ki bi si
bila po problemih in programih oglaSevanja enaka, prav tako ni dveh popolnoma
enakih socialnih oglasevalcev. Vendar te razlike ne bi smele vplivati na dejstvo, da so
spoznanja oglasevalske stroke prenosljiva na komercialno oglasevanje, kakor tudi na

delovanje socialnega oglasevanja (Weilbacher, 1984: 496).

Glede na to, da ima oglasevanje, tudi v socialnem marketingu, najrazlicnejSe oblike
in uporabe, je tezko posploseno in celovito opisati vse njegove znacilnosti, a
vendarle, ene od lastnosti so:

Javna predstavitev, saj je oglasevanje javni nacin sporocanja. Prodornost, saj je

oglasevanje prodorno sredstvo, kar omogoca veckratno ponovljivost sporocila.
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Okrepljena izraznost, saj je s spretno uporabo tiska, zvoka in barv preko oglasov
mozno posredovati ucinkovito podobo o organizaciji, cilju, akcijah, in neosebnost, saj
ima pri oglasevanju sporocevalec moznost samogovora in se porabnik lahko sam

odloci, ali bo sporocilo spremljal ali se mu izognil (Kotler, 1998: 615).

Zanimiv je primer ameriskega oglasevalskega sveta (Advertising Council
http://www.adcouncil.org ), ki kaze, kako se lahko s pravo organizacijo in
pripravljenostjo oglasevalske stroke na podrocju socialnega oglasevanja veliko
doseZe. Naloga sveta je, da organizira in koordinira zbrano Stevilo nacionalnih
programov socialnega oglasevanja. Upravo tega sveta sestavljajo predstavniki
oglasevalcev, oglaSevalskih agencij in medijev. Ta skupina ljudi odloca, kateri
programi so najbolj potrebni in najvec ponujajo druzbi. Oglasevalske akcije, cilje
oglasevanja in samo izvedbo, oblikujejo s pomocjo prostovoljne pomoci

oglasevalskih agencij in medijev, ki odstopijo ¢as in prostor ( Weilbacher, 1984: 497).

Vsako leto prejme svet sto razli¢nih prosenj za podporo programov neprofitnih
organizacij in tudi drzavnih institucij. Program mora biti nekomercialen, ne sme biti
versko ali politi¢no obarvan, ¢e hoce biti izbran in podprt. Najboljse nacionalne
agencije opravijo kreativno delo, posodijo svoj ¢as in izkusnje. Mediji pa velikodusno

podarijo oglasevalski cas in prostor.

1.4 Oglas in njegove funkcije

"Oglas pritegne pozornost nase, nato vzbudi interes in Zeljo po imetju izdelka ali
storitve, ki jo oglasuje in nenazadnje preprica v nakup izdelka ali storitve oz. sprejetje
ideje, ki jo posreduje..."(Nelson, 1989:12).

Oblikovati ucinkovito sporocilo, ko je svet okoli nas vedno bolj zasicen s podobami
oglasevalskih sporocil, zahteva tako za oglasevalca kot za potrosnika poznavanje
ciljnega obcinstva, njihovih Zelja, potreb, razumevanje socialnega statusa in
kulturnega okolja ter upostevanje Se vrste drugih determinant. Oglas mora torej

zadovoljiti na eni strani oglasevalca na drugi pa potrosnika.
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S staliS¢a oglasevalcev mora biti oglas dovolj zanimiv, da ga bralci Zelijo sprejeti:
dovolj enkraten in kreativen, da sam poisce kupce; objavljen v tistih medijih, kjer ga
bodo kupci najlazje nasli in

s staliS¢a potrosnikov mora biti relevanten v ¢asu in na podrocju njegove potrebe;
dovolj informativen, prepricljiv in s koristnimi napotki (Schultz v Janci¢, 1997-8)

V SirSem smislu lahko govorimo o obstoju dveh vrst oglasov:

enostavnem, ki je predvsem informativnega znacaja in se vsa vsebina nanasa na
izdelek, ter
sestavljenem, ki poleg informacij o izdelku vsebuje Se simbolne elemente, ki

sestavljajo apel (Fowles, 1996: 11).

OglasSevalci pri oblikovanju vsebine sporocil poskusajo pri ciljnem obcinstvu doseci
Zelen odziv. Na porabnike apelirajo z moralnimi in vrednostnimi pozivi, skusajo
vzbuditi ¢ustva ali pa se nanasajo na razumsko presojanje.

Govorimo o treh tipih sporocil s tremi vrstami pozivov, ki jih je Kotler marketinsko
priredil, nanasajo pa se na logos, pathos in ethos, torej:

racionalni pozivi , kazejo na koristi izdelka in predstavljajo koristi, ki naj bi jih
kupec imel [...] primer taksnih pozivov bi bila sporocila, ki predstavljajo vrednost,
kakovost, koristnost izdelka,

custveni pozivi, skusajo vzbuditi pozitivna ali negativna custva, ki bi
motivirala k nakupu. Strah, krivda ali sram so pozivi, katere uporabljajo za
prepricevanje ljudi, naj kaj storijo, si umivajo zobe ali ¢esa ne storijo, kadijo, popivajo
in

moralni pozivi, usmerjeni k zbujanju obc¢utka za pravilno in primerno. Pogosto
se spodbuja ljudi, da bi podprli druzbeno koristne stvari, kot so cistejSe okolje, enake

pravice za Zenske ali pomoc tistim, ki jo potrebujejo (Kotler, 1998: 615).

Tisto, kar naredi sporocilo efektivno, je po mnenju Kotlerja (1982 in 1998) soglasje in
usklajenost stila, tona, besedila in oblike za izvedbo sporocila, kajti le tako dobimo
zaokroZeno podobo. Sporocevalec mora izbrati ustrezne besede, ki bodo vzbudile
pozornost in ostale v spominu potrosnika ter ustvarile vzdusje s primernim tonom
glede na ciljno publiko Ton, ki ga sporocevalec uporabij, je lahko Saljiv, klepetav ali

pa smrtno resen za katerega se zdi, da je v slovenskem prostoru grobo receno najbolj
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priljubljen. Kako pomembno je ustvarjalno izrabiti besede, je mogoce najbolj vidno
pri sloganih, ki so lahko v vprasalni obliki, lahko so ukazi ali prepovedi ali pa nas
poucujejo, kako nekaj doseci ali kako ¢im hitreje do Zelenega, na drugi strani pa
lahko opravljajo funkcijo vesti in apelirajo na sprejetje nekih odlocitev. Toda brez
dizajna oziroma oblikovanja in upostevanja nekaj osnovnih pravil in postavk se
lahko Se tako skrbno izbrani slogani, stili in toni izgubijo v neizraznosti,
nepreglednosti in ne doseZejo zavedanja ciljnega ob¢instva. Oblikovalske prvine, kot
so velikost, barva, ilustracija in slogan, so pri tiskanih oglasih izjemno pomembni.
Wells (1989) meni, da si po pomembnosti oglasne prvine sledijo od slike do naslovne
vrstice, ki vodi do besedila, kajti bralec naj bi najprej opazil sliko, ki mora biti dovolj
izrazita, da pritegne njegovo pozornost, nato pa naslovna vrstica spodbudi

naslovnika, da prebere besedilo, seveda pod pogojem, da je uéinkovito sestavljeno.
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2 VIZUALIZACIJA DRUZBE IN OGLASEVANIE

2.1. Vzbujanje pozornosti

Temeljna naloga oglasa je poiskati nacin, kako zakricati in izstopiti iz poplave
oglasov ter pritegniti pozornost. Podobe so bistvenega pomena pri doseganju
pozornosti, kajti vizualne podobe so tiste, ki pritegnejo pogled, zato je pomembno,
da je ideja, ki jo Zelijo sporociti, predstavljena na inovativen, vsecen toda hkrati na
preprost in razumljiv nacin. Gledalcu mora podoba predstavljati izziv v svoji
drugacnosti in zanimivosti, saj ga bo Sele pod pogojem, da je zaznal oglas, zanimala
tudi vsebina teksta. Tako kot je treba podobo stilsko in estetsko odistiti, je nujno treba
vsebino oglasa omejiti na jedrnatost in kratkost ter ji ne omogociti manevrskega

prostora o ugibanjih in sprasevanju o namenu sporocilnosti.

Angela Goddard izpostavi senzacionalne podobe, ki se vedno bolj uporabljajo v
oglasih, katerih namen je vzbuditi pozornost, vznemirjati in Sokirati¢. "Oglasi vcasih
zelijo Sokirati bralca z utemeljenim razlogom. Vedno bolj se dobrodelne organizacije
in drugi skladi za zbiranje denarja posluzujejo tradicionalnih metod oglasevanja, da
bi dosegli opaznost kampanje. Ena od taksnih metod je uporaba podob, ki naj bi
vznemirjala gledalca ter tako izpostavila, kako velikega pomena je ravno gledalceva

podpora in pomoc¢"(Goddard, 1999: 12).

¢ Na tem mestu ne bi razpravljala kaj je za koga Sokantno in kaj ni, kajti kar je sprejemljivo v neki
kuturi, v drugi ni. Kar je Sokantno in nemoralno, vulgarno ali kako drugace nesprejemljivo, se s
¢asoma spreminja in meje ter omejitve se vedno bolj pomikajo proti tistemu, kar radi poimenujemo
svoboda, demokracija, tolerantnost in enakost. Vzbuditi pozornosti, kar je tudi namen oglasevanja,
samo po sebi sploh ni sporno, toda obstajati mora neka moralna, estetska in profesionalna meja.
Sokiranje in vzbujanje pozornosti ne sme biti samo sebi namen in $okantne ali recimo jim druZbeno
nesprejemljive podobe morajo korelirati z izdelkom ali idejo, kajti le tako lahko doseZejo svoj ucinek
in ciljno publiko.
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i S
SOME LITTLE GuRLS GET INTROOUCED To KNITTING NEEOLEs
LoNG BEFORE THEY'RE READY,

ATT YA

Podoba tega zarodka je morda na prvi pogled celo pomirjajoca in Sele ko bralec prebere besedilo
in ga razume, se odpre vsa razseznost pomena. Da se je nekaj zgodilo z zarodkom, z
razvijajocem se osebkom, ki pa se, kot preberemo kasneje, sploh ni rodil. Oziroma rodila. Ona.
Crno-beli oglas je sestavljen iz slike ultrazvoka, ozadja iz povojev ter slogana. Preden gledalec
prebere napisano, mu oglas ponudi obcutek domacnosti, obcutek ljubecega posnetka
ultrazvoka ter z roko napisan pripis. Deluje lahko kot prva stran albuma, posvecenega Se
nerojenemu otroku, v katerem bodo sledile Stevilne fotografije, ki bodo kronolosko zapisovale
Zivljenje tega otroka. In nato se zgodi tisto Sokantno. Oglas se ves ¢as igra z domacnostjo,
toplino, cloveskostjo, ki pa jo sprevrze v njeno nasprotje. Hladnokrvnost, necloveskost,
krutost. Oglas deluje sokantno le zaradi toplih vizualnih elementov, ki se kasneje v enem
verbalnem delu sporocila, ki vizualno deluje prav tako mehko, sprevrzejo v lastno nasprotje.
Elementi, ki naj bi predstavljali dom, ljubezen, skrb za otroka, nakazujejo na prihodnost, ki je
ni. Otrok, dovolj velik, da ni vec le zarodek, ter dovolj razvit v svoji cloveski podobi, da lahko
neverbalno s svojo pozicijo komunicira z nami v svoji asociaciji na Zivo clovesko bitje. Izredno
malo teksta, le slogan in logotip. Oglas ne Zeli verbalno sSokirati s tezkimi besedami. Tekst,

prootno deluje kot pripoved, uvod v Zivljenje deklice. Rocna pisava v nasprotju s krutim

7 Nekatere deklice se spoznajo s pletilkami veliko prej, kot so zanje dejansko pripravljene L_IThe
Financial Express [_]Grey Worldwide, Mumbai [L__Jjuju Basu [L___Juju Basu
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tekstom. ' (Some) little girls get introuced to knitting needles (long before they 're ready).'
Krutost omiljena s pisavo. Uporabljena ni bila racunalniska pisava, ki bi delovala veliko bolj
neosebno. Prav tako je ozadje skrbno izbrano, povoji in gaze, ki spominjajo na rojstva doma ob
Babici in ne na neka tehnolosko in instrumentalno usposobljena rojstva v bolnisnicah.

Oglas deluje sokantno v svoji ambivalentnosti med povedanim in prikazanim. Zdi se mi
izredno lep primer, kjer sokantno ne pomeni nujno krvavecih ljudi, polnih podpludb, ter napol
mrtvih podob posameznikov. Sokirati z lepim, $okirati z obljubo prihodnosti. Sokirati s

preobratom.

Trenutno smo izpostavili pomen podob kot zbujevalci pozornosti. Za bralce tiskanih
oglasov sta vecinoma pomembni tako vizualna podoba kot tekst, saj v vecini
primerov delujeta homogeno. Nacin, kako je podoba prezentirana, lahko sugerira
dolocene ideje, kot so ¢loveska ranljivost, potreba po varnosti in miru, tako tudi
verbalni jezik oziroma nacin pisanja in stil soustvarjata podobo. Ko govorimo o
pomembnosti besed in pisav, gre najprej za osnovno delitev na pisano in
tiskano..."Ljudje vec¢inoma sprejemamo pisano kot bolj osebno in individualno, bolj
¢lovesko. Delitev na ¢lovesko in ne-clovesko je seveda izum sodobne druzbe.
Razlikovanje pisano vs. tiskano skriva Se ogromno subtilnih variacij. Razli¢ne oblike
pisav so verjetno odraz karakterja njenih avtorjev'"(Goddard, 1999: 16).

Tipografija in grafologija sta za razumevanje in usmerjanje pozornosti kljucnega
pomena, saj s primerno izbiro dodamo oziroma subtilno jaéamo pomen vizualnega
in verbalnega. Tako kot je pomembno, kako to, kar Zelimo povedati, ubesedimo in je
konstrukcija stavkov in besedila odvisna od izbranega besednjaka, igra namerno
izpuScanje relevantne ali klju¢ne besede prav tako pomembno vlogo, kar pomeni, da
ne glede na njeno prisotnost ali ne pomen besede ostaja.

Razli¢ne pisave drugacnega sloga in velikosti ter uporaba in postavitev 'locil' ter nenazadnje
izpuScanje ter ugibanje = o manjkajocih delih, vse to je del dobro zasnovanega in
realiziranega oglasa, ki doseZe pozornost in jo s pravilno razporejenimi elementi tudi

zna zadrzati.
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2.2 Vizualne podobe v druzbi in oglasevanju

Vizualna komunikcija in vizualne podobe (p)ostajajo pomembne v danasnji druzbi
in s tem zavzemajo pomembno mesto tudi v oglasSevanju. Oglasevanje sledi Zivljenju
sodobne druzbe in popularne kulture. Tiskani oglasi predstavljajo vsakdan, prezet s
podobami. Podobe segajo od jamskih slikarij do gibljivih cyber podob. Oglasevalska
industrija pomen podob ter njihovo moc spretno uporablja skozi vso svojo
zgodovino saj ""'zgolj zgodba ali goli tekst Se zdale¢ ne predstavljata tako
ucinkovitega nacina prodaje izdelkov, kot ga lahko doseZe podoba, ki pritegne

gledalceve oci in z emocijami objame potrosnika" (Davis, 2003).

Raziskovanje oglasevalskih sporocil ponuja pogled v posameznika, a Se bolj v
druZbene poglede na okolje, v katerem posamezni oglasi nastajajo. Oglasi apelirajo
na nasSe potrebe, na tiste, ki naj bi bile zgolj fizi¢ne, in na tiste, ki naj bi zadevale
celotno druzbo, ¢eprav se za clovekovo uspesno in kvalitetno bivanje in zadovoljstvo
nikakor ne morejo in ne smejo izkljucevati. Oglasi predstavljajo sestavni del druzbe,
njihova konstrukcja ter pomeni, ki jih ustvarjajo, pa nudijo razumevanje in vpogled v
druzbeno klimo." Oglasi predstavljajo na eni strani izdelek druzbe na drugi strani pa
so sami ustvarjalci te iste druzbe, saj je namen ravno promoviranje dolocenih idej in

izdelkov ter akcij" (Howard, 2002).

Podobe zagotovo vsebujejo neko moc, neko fascinacijo, ki pa po mnenju Erjavéeve
(1996) ravno v tem, da podobe upodobljeni predmet ali osebo imaginarno priblizajo
nam in se na tak nacin z njimi identificiramo. Ze sam izraz podoba pove, da gre za
podobnost z izvirnim predmetom ali osebo, ki jo upodablja. S tem, ko prikazuje
doloceno stvar izven sebe, ustvarjajo iluzijo njenega obstoja. Pomembno je, da je
podobnost z objektom iz realnosti nepopolna, kar mora biti po mnenju Erjavceve
jasno razvidno. V nasprotnem primeru obstaja nevarnost, da ne lo¢imo med
originalom in njegovo reprezentacijo in podoba izgubi svoj smisel. Njen namen ni
simulacija realnosti, ampak predstavitev objektov iz realnosti, pa naj gre za

abstrakcijo, karikaturo ali drugace obdelano podobo (Erjavec, 1996: 37).
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Podobe se locijo tudi glede na namen, ki ga ima njihovo sporocilo. fotografske
podobe skusajo predvsem vzpostaviti imaginaren odnos med reprezentiranim
objektom in ob¢instvom, ki temelji na obéudovanju upodobljenega objekta ali
identifikaciji z njim. V nasprotju s fotografijami Zelijo risbe, diagrami in ostale vrste
sporocilne grafike doseci objektivnost, prenesti doloceno dejstvo, pouciti gledalca.
Podobe se locijo po tem, ali Zelijo vzpostaviti odnos z obéinstvom ali ne, na kar pa
vsekakor vpliva ravno pogled. Ce ima oglas za cilj identifikacijo potrosnika z
izdelkom ali storitvijo, ki jo oglasuje, bo upodobljena oseba gledala naravnost v
gledalca. V tem primeru bo gledalec objekt, upodobljena oseba pa subjekt gledanja.
Podobam z direktnim pogledom pravimo 'zahteve', saj od gledalca nekaj zahtevajo,
vstop v nek imaginaren odnos, kar lahko razberemo iz obrazne mimike, na primer ce
se oseba smeji, poziva gledalca k zbiliZanju ter ga vodi k medsebojni privlacnosti,
medtem ko hladen, mogoce celo pogled prezira, postavi gledalca v inferioren
polozaj. Odnos, ki ga vzpostavijo zahteve, so rezultat direktnega nagovora. Nekatere
podobe nas naslavljajo indirektno, torej je gledalec neviden opazovalec in tako
predstavljajo podobe ‘ponudbe’ reprezentiranih objektov gledalcu, ki je subjekt
gledanja. Med gledalcem in reprezentirano podobo tako ni vzpostavljenega odnosa

(Kress & van Leeuwen, 1996: 121 - 122).

Oglasevalci imajo vedno na voljo vec podob, med katerimi izberejo tisto, ki po
njihovem mnenju najbolje oznacuje oglasevan izdelek ali idejo. Goldman in Papson
omenjata 'banko podob', ki trguje s fotografijami, prizori ob morju, son¢nimi zahodi,
utrinki iz mesta, podeZelja, druZinskega Zivljenja... Te podobe so odvojene
odpomenskega konteksta ter predstavljajo surove sestavine, ki ob zdruzitvi z idejo
ali izdelkom dobijo pomen. Ista podoba se lahko pojavi v razli¢nih oglasevalskih

zgodbah razli¢nih idej in izdelkov (Goldman & Papson, 1996: 15).

Razli¢ne vrste podob se uporabljajo glede na razlicnost konteksta in glede na
medijski Zaner. Pri pozirani fotografiji, televizijskem porocanju se Zeli vzpostaviti
odnos z obcinstvom ter je zato zaZeljena podoba 'zahteve', medtem ko je v
znanstveno-fantasnicnem filmu ali znanstveni ilustraciji ravno nasprotno zazZeljena

podoba "‘ponudbe’, saj je namen vzpostaviti imaginarno mejo z gledalcem. V
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oglasevanju se pogosteje uporabljajo 'zahteve'. Oglasi, ki Zelijo privabiti ali opozoriti,

temeljijo na zahtevajoci podobi (Kress & van Leeuwen, 1996: 125).

Podobe v oglasevanju niso nikoli avtonomne in je njihov pomen vedno v odvisnosti
od lingvisti¢nega sporocila. Jezik usmerja interpretacijo podob, saj je drugace njihov
pomen prevec nedolocen. "Verbalno sporocilo lahko z dodajanjem novih pomenov
raz$iri pomen podobe, lahko pa dodatni pomeni verbalnega sporocila bolj natan¢no
definirajo tisto, kar je na podobi predstavljeno” (Kress & van Leeuwen, 1996: 16).
Ocitno torej je, da podobe porajajo vec kot zgolj eno samo interpretacijo in jih zato ne
razumemo in dojemamo enoplastno. Podobe niso samostojne in neodvisne, razlog pa
je seveda v njihovi polisemicni naravi, kako pa mi, kot posamezniki razberemo
pomen, je odvisno od nase lastne subjektivnosti ter lastnega pogleda na svet ter
okolje. Fowles pa Se pravi, da je " cilj oglaSevalskih podob v tem, da pridobijo
mnozico ljudi, zato jih mora razumeti vecina, kar pomeni, da morajo oglas sestavljati
poznani elementi, ki druzbo povezujejo, a kljub temu ne smejo biti prevec banalni ali
poznani, ker na ta nacin vzbudijo pri gledalcih nezanimanje ali celo odpor" (Fowles,

1996: 167).

2.3 Oglasevalska podoba fotografije

Oglas brez fotografije bi dandanes zgledal kot skupek teksta, kot le kup necesa, ki
zahteva veliko energije in voljo posameznika, ki se Zeli prebiti skozi tekst.
Potemtakem je lahko starodaven, izguljen pregovor 'Slika je vredna vec kot tiso¢
besed' ravno na pravem mestu. Ucinek fotografije v oglasu je nedvomno vedji, kot
ga lahko doseZe besedilo oziroma goli tekst. Vendar fotografije brez gledalca, brez
njgovega vedenja o njenem obstoju ni. Podobe na fotografiji zrejo v nas in mi prav
tako zremo v njih. Pogledi — se zdi - so obojestranski; smo del istega okolja ter konec
koncev postanejo del nas samih, del nasega casa ter nasih misli. Ko pa doseZejo to,
doseZejo svoj namen. Da bi fotografija pritegnila naso pozornost, nas prepricala in
nam mamljivo in verodostojno nekaj ponudila, pocne to z odkrivanjem ¢ustev in
vrednot v nas samih. " Kako interpretiramo fotografije ter na kakSen nacin se nas
dotakne, vpliva na lastno Zivljenje. Interpretacija podobe je zgodba tvojega Zivljenja"

(Lester, : 205). Fotografija skriva v sebi Stevilne zgodbe , od subjekta, ki je ujet v okvir
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fotografije, do nacina, kako je bila fotografija posneta, kaj se je dogajalo po tem, ko je
bila fotografija posneta in objavljena. Toda ena od najpomembnejsih in najbolj
posebnih zgodb, ki jo pripoveduje fotografija, je tista zgodba, ki nastane v gledalcu
samem. Konstruiranje sveta poteka skozi vizualne namige, ki so nam vsakodnevno
dani, tako je tudi dojemanje dogajanja okoli nas determinirano z nasimi prepricanji,
izkuSnjami, motivacijami in pricakovanji, torej "konstantno se primerjamo s svetom
tako fizi¢no kot dusevno" ( Edwards, 2002). Po mnenju Barthesa (Chandler, 1995) je
razumevanje fotografije odvisno od znanja njegovega prejemnika, saj je interpretacija
vedno zgodovinsko determinirana ter je odvisna od pri¢akovanj druzbe, tako da so
tudi pomeni oblikovani na podlagi prejSnjih izkuSenj, "vsak pomen fotografije izhaja

in mora izhajati zgolj iz gledalca samega" (Lester, 2000: 207).

Se preden pa smo lahko interpretirali fotografsko podobo, je bilo treba minljivost
trenutka 'ujeti’ . Fotografija je namre¢ vedno posledica nekega casa, ki je minil, in
tisto, kar vidimo, je neponovljivo in ne bo nikoli ve¢ taksno, kot je bilo v trenutku, ko
je fotograf pritisnil na sproZilec aparata. "Fotografija reproducira v neskon¢nost
nekaj, kar se je zgodilo samo enkrat, dogodek, ki ga prikazuje, ne more preseci nikoli
v kaj drugega, saj je fotografija popolna analogija realnosti" (Barthes v Sontag, 1993:
196). Brez referenta, torej tistega, kar fotografija prikazuje, fotografija ne bi obstajala,
Noth (1995) pa navaja dvoje staliS¢ glede na odnos med fotografijo in referentom.

~ Fotogratfija je ikona realnosti, bistvena lastnost njene ikonic¢nosti je
geometrijska nespremenljivost, saj je objekt, upodobljen na fotogratfiji,
podoben tistemu iz realnosti. Fotografska podoba ima sicer nekaj
pomanjkljivosti, kot je izguba dimenzije, barv, gibanje, vendar se kljub temu
fotografija najbolj pribliza realnemu.

# Po drugi strani naj bi bila narava fotografije arbitrarna, kar naj bi
omogocalo fotografsko manipulacijo realnosti in kulturno determiniranost
percepiranja fotografije. Z razli¢nimi tehnikami, kot so postavitve, emulzije, se

lahko upodobi nekaj, kar sploh nujno ne obstaja (Noth, 1995: 460).
Reprezentacija realnosti je eden od razlogov, zakaj je fotografija tako Siroko in

vsesplosno sprejeta in pogosto uporabljena v vsakdanjem Zivljenju skoraj vsakega

posameznika. Vendar listanje po druzinskem albumu poleg reprezentiranja realne
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preteklosti daje obcutek za vedno izgubljenih let mladosti ter tako ostane fotografija "
izkustveni dokaz zgodovinskega obstoja ter artefakt minljivega in zavedno

izgubljenega trenutka" (Trifonas, 2002: 31).

Najbolj znacilen psiholoski ucinek, ki ga ima fotografija, je moc¢ podobe, ki nas
konstantno opominja na nase lastno bivanje na nekem dolocenem mestu in ¢asu.
Lastno zavedanje, kaj pomeni gledati fotografijo oziroma gledati lastno ali tujo
fotografijo in na drugi strani biti aktivni participant. Fotograf je ve¢inoma le
opazovalec skozi leco aparata in ni aktivno udeleZen znotraj danega okvira. Lester
pravi, da nas "fotografije ucijo biti opazovalci prodornega pogleda, ki opazujejo
okolje in clovekovo naravo. Hkrati nas ucijo, da preprosto opazovati ni dovolj ter da
moramo dovoliti, da smo tudi sami ujeti v objektiv. Torej sodelovati" (Lester, 2000:
207). Sodelovati, torej participirati in ne biti zgolj pasivni opazovalci, je tisto, kar
oglasi, sploh pa tisti, ki se ukvarjajo z druzbeno relevantno problematiko, pric¢akujejo

od nas opazovalcev. Zahtevajo delovanje, involviranost in lastno angaziranost.

Obcutiti fotofrafijo kot dogodivs¢ino ali ne, nima samo povezave s tem, ali smo sami
akterji na njej, pac pa kot pravi Barthes, fotografija se nam dogodi ali pa ne. Ob
nekaterih fotografijah ostajamo ravnodusni, neprizadeti, popolnoma pasivno jih
sprejemamo in za nas nimajo nobenega posebnega pomena, medtem ko nekatere
fotogratije predstavljajo za nas dogodivscino, vzbujajo vznemirjanje in obcudovanje.
Bistvo fotografije je v njeni dvojnosti, pravi Barthes. Studim je navzo¢ pri vecini
fotogratij, te so kulturno homogene, vzbujajo ali vzbudijo le splosno zanimanje, ki ga
iz vljudnosti kazemo do stvari, dogodkov, oblacil, skratka vsega tistega, kar se nam
ne zdi ni¢ posebnega. Preseci nezanimivost pa doseze fotografija takrat, ko vsebuje
punctum, element, ki na$ pogled zbode in zapiSe podobo v spomin. Ta detajl ni
kulturno homogen in pravzaprav razbije homogenost ter pritegne pozornost, véasih

Sele cez cas ali takrat, ko je fotografija Ze dale¢ stran (Barthes, 1992:28).

"Podobe izrazajo notranja stanja in ¢ustva njenih ustvarjalcev, umetnikov, ali
fotoreporterjeve ilustracije Zivljenj tistih, ki se pojavijo v novicah, ali pa znanstveniki
ustvarjajo neviden svet vidnega ter fotografi v sluzbi oglaSevanja uporabljajo
podobe, kako bi lazje prodali izdelke in ideje" (Lester, 2000: 206). Fotografija v

oglasevanju sluzi kot trden vizualen dokaz za obljube in navedbe v oglasnem
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sporodilu ter tako vzbuja obc¢utek nujnosti in dramati¢nosti. Po mnenju Fowlesa pa
fotogratija " predstavlja sintezo oblik, ki jih oglasevalci zdruZzijo, uredijo, osvetlijo in
posnamejo na tak nacin, da posreduje Zeleno, vnaprej oblikovano sporocilo (Fowles,
1996: 86). Proces izdelave in tudi sam akt fotografiranja pogosto temelji na
manipulaciji in izboljSavah in se pod navideznim povrsjem realnosti skriva
preoblikovana, modificirana in vcasih tudi izmisljena podoba. Zavedanje o
manipulaciji ter zavedanje o oblikah retusiranja, spreminjanja barv, ustvarjanja
gledanju podob, ki jim jih ponuja oglasevanje. Toda, tudi ce obstaja zavedanje o
moznostih manipulacije, je mo¢ fotografije in moc¢ pogleda, ki ga usmeri k nam
podoba, ki zre s plakata, vseeno mocnejsa. Zgolj " podoba in samo podoba lahko v
taki meri prestrasi ali preprica gledalca, da postane vzrok njegovih dejanj, neresni¢no

ali resni¢no pa pravzaprav ne igra nikakrsne pomembnejse vloge" (LeBon v Noth ).

2.4 Odnos slike in besedila

Kot smo Ze povedali, so oglasevalska sporocila ponavadi kombinacija slikovne
podobe, to je vizualnega dela in verbalnega besedila. Oglasevalci s pomocjo
verbalnega besedila omejijo mozne interpretacije podob. Verbalno sporocilo deluje v
nekem odnosu do slikovnega sporocila.

Barthes ta odnos imenuje zasidranje pomena ali anchorage. To pomeni ideolosko
funkcijo verbalnega sporocila, saj tekst usmerja identifikacijo in interpretacijo
slikovnih komponent v podobi, ter tako poskrbi za nadzor nad pomeni
oglasevalskega sporocila. Podoba osebe, ki srka ¢aj iz skodelice, nam verjetno zgleda
drugade, ¢e jo spremlja tekst: ' Caj je odli¢en' ali 'Caj je zastrupljen'. Imamo isto

podobo, drugacen kontekst in s tem drug pomen (Lacey, 1998: 32).

Barthes govori o dveh pojmih, to je zasidranju in prenosu, ki jih razvija z namenom,
da bi lahko analiziral polje medsebojne igre besed in slik. Pri zasidranju pomena
tekst usmerja bralca skozi oznaceno na sliki, ter ga vodi k izogibanju enega in
sprejemanju drugega oznacenega. Gre torej za nekaksno daljinsko upravljanje k zZe
naprej dolocenem pomenu, medtem ko sta pri prenosu tekst in slika v

komplementarnem odnosu, saj nosi tekst pomembne informacije, ki niso prisotne v
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podobi. Da bi torej oglasevalsko sporocilo sploh omogocilo pomen , mora kot celota
vkljucéevati leksi¢no-vizualno odvisnost zasidranja ter komplementarnost sestavin, ki
se nahajajo v prenosu (Trifonas, 2002:12).

To, kar po Barthesu zasidra pomen, pa ni samo posledica odnosa med verbalnim in
slikovnim delom sporocila, pac pa je odvisno tudi od same podobe in od nacina,
kako je ujeta v okvir. Fotografije so velikokrat obdelane in obrezane, glede na
funkcijo, ki ji je dodeljena. Posebno je to opazno v ¢asopisih in revijah kjer bazo
podatkov, ko fotografje prilagajajo trenutnim sporocilnim potrebam. Sicer pa Ze iz
otrostva poznamo 'igro' kolazev in razli¢nih umestitev podob v neko drugo okolje ali
zgolj eliminacijo '(ne)sodelujocih’ na sliki.

"Total nekega 'svetovnega vodje' na konferenci ima drugacen pomen od obrezane
verzije, ki predstavlja veliki plan voditelja. V originalni verziji je voditelj v nekem
javnem okolju obkrozen s Stevilnimi drugimi posamezniki in voditelji. Veliki plan pa
implicira, da imamo privilegiran, notranji pogled do voditeljevih individualnih

razmiSljanj, saj daje obcutek, da je oseba sama" (Lacey,1989: 34).

Najpomembnejsa vloga vizualnega je pritegniti pozornost in jo zadrzati, kajti
podobe komunicirajo hitreje kot besede, se laZje zapomnijo in so del ¢lovekovega
slikovitega pogleda na svet, pogleda, ki je determiniran z najrazli¢nejSimi oblikami,
podobami. Wells predstavi odnos med slikovnim in verbalnim delom sporocila in
nacine, kako lahko vizualno izraza bistvo centralne ideje:

< pripovedovanje

Slikovni del oglasnega sporocila pripoveduje zgodbo in gre bolj za vizualno
podobo z relativno majhno pomocjo besedila. Razvoj zgodbe je prepuscen

< opis

V nekaterih oglasih je osnovna ideja izrazena pretezno z verbalnim delom
sporocila in vizualni del sporocila sluZzi bolj za ilustracijo, ponazoritev in
poudarjanje bistva sporocila.

# dokazovanje (predstavitev)

Z novim izdelkom, storitvijo ali idejo se lahko slikovni del uporabi kot
demonstracija uporabnosti in uc¢inkovitosti. TeZko se predstavi funkcioniranje

necesa in njegova uporabnost zgolj z verbalnim delom sporocila. Slikovni del,
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slike ali serija slik, ki predstavlja navodila za uporabo korak za korakom,
predstavlja kljucen element v predstavitvi.

# predstavitev s pomocjo simbolov

Nekaj tako neotipljivega, nejasnega kot je npr. kakovost, varcénost, vrednota, se
zelo tezko predstavi z uporabo vizualnih sredstev tako, da tekstualni del
sporocila izraZa abstrakcije srece, zaupanja, Skodljivosti.

# raba simbolov

Z uporabo simbolov lahko predstavimo tisto, kar smo prej predstavili kot nekaj
neotipljivega, nejasnega... Raba simbolov predstavlja torej podobe, ki
predstavljajo ali namigujejo na nekaj drugega. Ce recimo Zelimo ponazoriti stres,

lahko to storimo s podobo osebe, ki lomi svinénik na pol (Wells, 1989: 338-9).

Oglasevalske podobe niso nujno edinstvene fotogratfije, ki so bile posnete zgolj
zaradi potreb neke oglasevalske akcije. Baza fotografij, ki nastopa na trgu zajema
najsirsi spekter podob, med katerimi oblikovalci izberejo tisto, ki bo z ustrezno
obdelavo, po njihovem mnenju, najbolje izraZzala pomen sporocila. Te podobe
predstavljajo surovo sestavino, ki nato skupaj s Se ostalimi podobami ali

informacijami tvorijo oglasevalske zgodbe.

Vizualne podobe v oglasevanju vcasih delujejo, kot da so same sebi dovolj in da je
uporaba besedila nepomembna ter zato minorna. Toda uspesno sporocilo lahko
komunicira z gledalcem le, e sta oba dela, to je verbalni in slikovni del, v
harmoni¢nem ravnovesju ter se ne vsiljujeta en ¢ez drugega in tako tvorita slikovito

verbalno kompozicijo.

Kot pravi Wells, je oglasevalski stil pisanja posebna oblika, prav tako kot se proza ali
intervju razlikujeta od reportaze. Nekatere karakteristike v nadaljevanju
predstavljajo znacilnosti moznih stilov pisanja v oglasevanju.
# Pogovoren;
ton nagovora je zelo naraven, zelo teko¢ in spominja na pogovor dveh prijateljev.
Izogiba se generaliziranju, bahavosti in domisljavosti, raba preseznikov je
omejena, stil pisanja je kar se da najbolj podoben nacinu, kako se ljudje oziroma

ciljna skupina izraza in komunicira.
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# QOseben in neuraden;

nekaj, kar razlikuje oglasevanje ter njegov stil pisanja od recimo ¢asopisnega, je
ravno izredno razsirjena in pogosto uporabljena raba zaimkov. Uporaba zaimka
'Jaz' se uporablja obcasno in vec¢inoma takrat, ko gre za osebne izpovedi ali
ponazoritve Zivljenja ali, kot jih radi imenujejo, 'izseke iz Zivljenja'.

"Zaimki ocitno ustvarjajo obcutek interakcije, obcutek, da pisec in bralec
pripadata isti socialni kategoriji, ter da delita druzbena znanja in
vedenja.Ustvarja se vtis, da so bralci del situacije, ki jo oglas predstavlja"

# Preprost;

oglasevalsko sporocilo mora osvojiti obcinstvo, kajti za pozornost ob¢instva
tekmuje z ostalimi vsebinami in oblikami. OglaSevalsko sporocilo zato
sestavljajo kratke in vsakdanje besede ter stavki, saj se zaradi boljSe percepcije in
razumevanja izogiba dolgim, zloZenim stavkom in odstavkom.

+ Precizen;

bolj ko je sporocilo natanéno in k bistvu usmerjeno, bolj se vtisne bralcu v spomin
in daljsi ¢as obdrZi bral¢evo pozornost.

~ Zgoscen;

oglasevalsko sporocilo se trudi biti kar se da jedrnato in kratko. Vsaka beseda je
skrbno izbrana in postavljena na svoje mesto. OglaSevalski prostor in cas sta
izredno dragocena, zato si sporocilo ne sme privosciti odvecnih besed, fraz ali
kakrsnegakoli balasta. Bolj je sporocilo kompaktno, laZje je razumljivo in
mocnejSega je vtisa.

# Pozitiven;

vsako sporocilo lahko predstavimo v pozitivnem ali negativnem tonu. Uporabiti
pozitiven ton je izredno pomembno, ko Zelimo okrepiti Ze obstojeca pozitivna
Custva in jih poudariti. Pravzaprav oglasevanje ve¢inoma uporablja prijazen,
mehak ton, kajti z negativnim, hladnim tonom se ve¢inoma ne doseze ucinka. Ce
pa se Ze uporabi apel groZznje in je strah, ki ga bralec zacuti, primeren, je treba
taksno sporocilo posredovati zelo previdno.

< 'Adese'stil;

taksSen stil naj bi vseboval vse tisto, kar rusi vse dosedanje smernice pisanja in
predstavlja nacin pisanja, ki je poln klisejev, puhlic, preseznikov, posplosenih

zakljuckov... (Wells,1989: 341 — 343).
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Vprasanje, ali bi v druzbi lahko govorili o prevladi pisnega medija nad vizualnim, se
odpira mogoce le na prvi pogled. Po mnenju Kress in van Leeuwena (1996) ne
moremo govoriti o prevladi enega znakovnega sistema. Menita, da gre za
komplementarnost, saj se nekih obcutij, pojavov ali stanj enostavno ne da izraziti z
jezikom, tako kot vizualizacija ni vedno smiselna ali izvedljiva.

Izrazati druzbene relevantnosti, izraziti ali pokazati na bolece tocke druzbe,
predstavlja ravno zaradi ¢ustvene vpletenosti kompleksen korak, zato socialni oglasi
vecinoma uporabljajo komplementarnost obeh znakovnih sistemov, toda dokaj

pogosto se odlocajo zgolj za vizualno resitev in bolj poredko resitev izrazijo zgolj s

pisanim znakovnim sistemom.

KOKO BOM,
PISMEN & o

8 Labirint odvisnosti. '”/: Mladina/Proglas £1: Luna TBWA T==: Tatjana Hladnik = Katja Petrin
B: Mitja Milavec

9 Koko bom, pismen. I2/: Center za pomo¢ mladim £ Studio Marketing J. Walter Thompson
Ljubljana d. 0. 0. T2=: Ines Petrovi¢ (== Ales Kocevar F: Ale Kocevar
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Oglasa, razlicna v svoji tematiki, eden se ukvarja z odvisnostjo, drugi s socialno ogroZenimi
mladostniki. Kreativni resitvi predstavljata na eni strani vizualno izraZeno odvisnost in
verbalno zgosceno pomanjkanje ter socialno ogroZenost.

Labirint droge, labirint Zivljenja. Stene labirinta kot crtice koke, kot hodniki zgubljenosti.
Oglas funkcionira ter z nami komunicira na zelo enostaven, vizualno ¢ist nagovor. Ni
vsiljenega balasta, ni moraliziranja. Za razliko od vecine anti-droga oglasov ne zreducira
drogo ali njeno konzumiranje zgolj na smrt, kajti smrt kot konec ne more nikakor delovati
ucinkovito v taksnem boju, kot je ta. Ce je prvi oglas v zgolj vizualni in neverbalni kreationi
resitvi deloval absolutno zadovoljivo vsakdanje in inovativno a hkrati zelo razumljivo in
sprejemljivo, ne moremo za drugi oglas trditi ni¢ podobnega. Stavek naj bi prical o
pomanjkanju materialnih dobrin. O pomanjkanju osnovnih Solskih potrebscin. O
potrebscinah, ki so nujne za zdrav posameznikov razvoj v druzbeno skupnost. Kljub
racionalnemu zavedanju o pomanjkanju, oglas nikakor ni zmoZen nicesar ponuditi. Niti
majhnega zbodljaja v srce. Stavek deluje popolnoma neosebno, slovnicne napake pa so opazne
sele po temeljitem pogledu. Oglas ne ponudi nicesar. Je zgolj stavek, ki izzveni nekje med prvo

besedo in piko.

2.5 Dizajn vizualnega izraZanja

Dizajn pomeni razporediti naslove, besedila, fotografije, logotipe in ostale elemente,
ki Se lahko tvorijo oglas, pomeni premisliti o njih ter jih skrbno in nacrtovano
postaviti v okolje ter jim dati smisel a hkrati tudi mo¢, da pritegnejo pozornost.
Urediti elemente oglasa tako, da so hkrati funkcionalni in estetski, predstavlja izziv.
Funkcionalna stran ustvari sporocilo lahkotno in enostavno zaznati ga, medtem ko

estetska stran poskrbi za privlacno, zapeljivo mamljivo ugodje ocesu.
"Vizualni jezik ni transparentno in univerzalno razumljiv, pac pa je kulturno

specificen, saj je pod vplivom konvencionalne pisave, ki poteka od leve in

desne"(Kress & van Leeuwen,1996: 3).
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Odnosi med elementi pomagajo bralcu razumeti in interpretirati videno, hkrati pa
vodijo o¢i ter predstavljajo vodica pri branju vizualnega. Oc¢i se gibajo skozi vcasih
bolj drugi¢ manj ocitne kaZipote, vcasih so tako ocitni, kot npr. pogled ali iztegnjeni
roki osebe nakazujeta smer branja. Elemente, ki sestavljajo in vodijo razumevanje
oglasa ter mu dajejo sporocilnost, lahko razumemo in gledamo nanje kot na resilne
kamne, ki korak za korakom v deroci reki pomenijo uspesno prebroditev. Cilj je
prebiti se od zgornjega levega kota do spodnjega desnega ne da bi zgresili katerega
od kamnov in padli v reko (Wells,1989: 358-360).

Prebiti se skozi vizualne elemente sporocila predstavlja uspesno skakanje z enega
kamna na drugega, kot temu pravi Wells, toda tako kot so pomembni fotografija,
logotip in tekst, ki predstavljajo zapolnitev prostora, prav tako je pomemben tako
imenovani prazen ali beli prostor. 'Prazen prostor ni nek prostor, kjer se nic ne
dogaja.TakSen prostor lahko prav tako predstavlja pomemben element dizajna.
Vedno deluje na enega od dveh nacinov. Uokviri elemente v vsej njeni belini, s ¢imer
poudari pomembnost, ali pa ravno nasprotno, lo¢i elemente ter tako ustvari obcutek

medsebojnega neskladja' (Wells, 1989: 361).

10

yAmi lahko.

Oglas 'Kaj ti je deklica?’ je relativno

enostaven v svoji konstrukciji, podoba

Zenske, ki ji moska roka prekriva usta in
~ slogan 'Ona ne more, mi lahko.

S . o
SITEROVOTIIOT  Spregovorimo!

Kamera ujame Zenski obraz naravnost,
vzpostavi odnos med gledalcem in podobo Zenske z bliznjim planom, kjer vidimo Se ramena

Zenske in detajl, mosko roko, ki prekriva usta. Podoba Zenske je pozicionirana nekje 1/3 od

10 Kaj ti je deklica ? J:Drustvo Zenska svetovalnica £3: Faktor [F: Ivo Gaji¢ T3 :Jani Vozel == Ivo
Gaji¢ ) Franci Virant
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desnega roba in s tem oglas funkcionira v svoji estetiki in ne razpolavlja prostora gledanja ali
ga rusi.

Vizualni del sporocila sluzi za ilustracijo, ponazoritev in poudarja bistvo sporocila, osnovna
ideja pa je izraZena pretezno verbalno. Ton nagovora se spreminja socasno s premikanjem
gledalCevih oci. S premikanjem od leve strani verbalnega sporocila, ki je nad pogledom Zenske,
je topel in mil in raste vse do ramen, kjer se zakljuci ostro in intenzivno. Uporaba zaimkov
ustvarja razmerje, ki bralca vpelje v situacijo in tako postane del zgodbe same. Slogan je
personaliziran, deluje dovolj realisticno, dovolj subtilno, le na koncu zahteva takojsnjo akcijo.
Akcijo —'Spregovorimo’ takoj in zdaj in dajmo to glasno! Spregovorimo o nasilju nad
Zenskami, o prikritem nasilju, odkrito in brez zadrzkov, pomagajmo Zenskam nasilja, ga
ustavimo! Oglasu v svoji enostavnosti primanjkuje ravno prepricanje o clenu realnosti, dotik
vsakdanjega socialnega Zivljenja. V svoji brezbarvnosti ne doseze presezka. Bela barva ozadja
ali celo prozornost ozadja v svoji nederminiranosti deluje presibko. Pozicija brez jasne Zenske
umestitve v okolje (ene od) njenih druzbenih vlog kljub Zelji po enostavnosti in simplificirani
estetiki oglasa Zal ravno s tem izgubi tisti zadnji custveni impulz, ki bi celoten oglas zdruzil v

nezno formo Zivljenjske diade mehko-trdo.
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3 VIZUALNA PODOBA IN AKTIVNO BRAN]JE

Pojem 'podobe’ je eden kljuc¢nih pojmov nase kulture, vse in vsakdo ima svojo
podobo, igralci, politiki, Zenske iz visoke druzbe; tudi najmanjsi med nami skrbijo da
sine bi umazali ali kompromitirali slike skrbnega oceta, vernega moza, dobrega
drzavljana ali barabe, ki ljubosumno gradi in ¢uva (Guiraud, 1983: 109).

Vsi dobri, racionalni, utemeljeni in iskreni razlogi, ki jih navajamo, da bi opravicili
nase okuse, Zelje, so pravzaprav popolnoma iracionalni. Ampak jih moramo
racionalizirati, nujno poiskati v vsakem izdelku, odlocitvi neke racionalne tendence
nasega izbora. Svet okoli nas nam ne dovoljuje iracionalnosti v njeni ¢isti in
nezakrinkani obliki. Mi ne kupujemo izdelkov, pac pa podobo tistega, kar nam
predstavlja. Ne kadimo cigaret, pac¢ pa podobo cigarete. Prav tako Zenska, ko se sooci
z neskoncnimi vrstami krem, ki pomlajujejo, vlaZijo, hranijo kozZo in odklanjajo
gubice, kupuje in se sooca s podobo mladosti, uspeha, lepote, ljubezni in konec
koncev kupuje prav to ali pa vsaj up tega. Kupujemo lastna stalisca in vrednote in jih
zagovarjamo in potrjujemo. Socialno oglasevanje trguje ravno tako z lepoto,
ljubeznijo, sre¢nim in dolgim Zivljenjem brez bolezni in diskriminacije ter svezim in

neonesnazenim zrakom.

2.3 Aktivni bralci podob

Oglas lahko razumemo kot skupek verbalnih (besedilo, besede....) in vizualnih (zorni
kot snemanja, razli¢ni plani, sence, svetloba, mimika in geste akterjev...) znakov. Ko
opazujemo podobe tiskanih oglasov pravzaprav procesiramo in intrepetiramo
nesteto znakov, ne da bi se tega sploh v celoti zavedali. Kako dekodirati sporocila, ki
so sestavljena iz mnoZice znakov, se naucimo preko socializacije in velikokrat se
pojavijo tezave pri interpretaciji znakov, saj jih posameznik razume na podlagi

kulturnega ozadja in lastnih izkusSen,;.

Oglasi tako kot vsak medij zahtevajo vizualno pismenost, saj izrazna sredstva, kot so
posnetek, velikost plana, barve, osvetlitev, imajo poseben vpliv na tekst, to je njegov

pomen, in se ga gledalci morajo nauciti. Nauciti se, kako te podobe prebrati in jih
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razumeti. Torej, opazovalec, soocen z neko podobo, ni zgolj neko pasivno bitje,
brezglavi potrosnik, ki le slepo in apati¢no bulji v podobe, temvec¢ tudi aktivni
udelezenec. Tako kot je pomen filma, tudi oglasevalskega TV-spota realiziran
oziroma se pomen aktivira Sele z gledalcevo zaznavo in interpretacijo, se pomen
podob v oglasevanju prav tako aktivira Sele z interpretacijo oglasevalske podobe.
Semiologija in semioloska analiza oglasevalskega teksta nam pomaga razumeti,
kako je pomen oblikovan, ter ko vemo, kako nastaja, lahko tudi laZje razumemo,

kaksen je ta pomen.

"Vsako zaznavanje je izbir¢no: iz mnozice pojavov zaznavajoci
izbere samo dolocene lastnosti in jih zdruZi v bolj ali manj jasno
obliko.Tako se zaznavni predmet zacne s svojimi obrisi in
drobnimi potezami dvigati nad nepregledni kaos

ozadja"(Trstenjak v Ule, 1994: 48).

Ob pogledu na vazo oziroma profil dveh obrazov se izmenjujeta bela in ¢rna barva,
ozadje in ospredje skaceta naprej in nazaj, vse skupaj zgleda kot zabava, trajajoca v
nedogled. Sta Ziva profila in mrtvi predmet, je vaza med dvema obrazoma. "Tako
podoba profila dveh obrazov kot podoba vaze vplivata na receptorje vida na
mreznici, vendar mozgani ne morejo sprejemati dveh podob hkrati. Treba se je lastno
in zavedno odlociti bodisi za vazo ali za profil dveh obrazov na risbi" (Dabbagh,
1999). Vse vizualne stimulanse oci le prejemajo in mozgani so tisti, ki te surove

vizualne vtise uredijo, ter jih predelajo in zapakirajo v eno koherentno podobo.
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3.1 Vse kar ima pomen, je znak

Vsaka komunikacija je sestavljena iz znakov in kodov. Sporocila so sestavljena iz

znakov, ki v interakciji s prejemniki tvorijo pomene.

Sodobna pot semiologije vede o znakih je plod obdobja pred I. svetovno vojno, ko je
na eni strani Atlantika temelje postavljal Svicarski lingvist Ferdinand de Saussure in
na drugi strani, filozof Charles Sanders Peirce.

"Saussure je razvil diadi¢ni model znaka, ki sestoji iz oznacevalca in oznacenca.
Oznacevalec je podoba znaka, ki jo zaznamo, sledi na papirju ali zvok v zraku, torej,
oznacevalec doloca izrazno raven

Oznacenec je mentalna podoba, na katero se nanasa oznacevalec, in se nahaja na

vsebinski ravni" (Chandler, 1995).
Torej je oznacevalec konkretna dimenzija, oznacenec pa abstraktna stran."Jezikovni
znak ne zdruZzuje stvari in imena, temve¢ koncept in slusno podobo. Pomen pa je

mentalna predstava, ki jo oznacevalec sprozi pri uporabniku"(Saussure,1997: 79).

'Tisto, kar znak razlikuje od drugih znakov, je tisto, kar ga konstruira. Tisto, kar
okarakterizira vsakega bolj ekzaktno, je biti tisto, kar ostali niso torej znak nima
pomena zato, ker bi imel neko fiksno identifikacijo glede na ostale znake, pac pa
zato, ker se razlikuje od drugih. Kot pravi Thwaites 'v neki strnjeni toda
paradoksalni obliki, je znak je naravno nasprotje tistega kar ni' (Thwaites v Lacey
1998: 60). Podobe v socialnem oglasevanju ponavadi recepienta silijo k vrednotenju
in k vzpostavljanju dihotomnih delitev na dobro in slabo in se z definiranjem tistega,

kar niso, definira to, kaj so.
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V procesu semiosisa se znak nanasa na objekt, pri ¢emer se po Peircu (Chandler,

1995) pokazejo trije tipi znakov:

POMISLITE, KAKO
SELE IZGLEDA

NJEGOVA ZRTEV.
USTAVITE MUCENJE!

PODFRITE NAS.

ikone'! - znaki, ki so verjetno najlazje

interpretirajo, ker so najbolj podobni
tistemu, kar predstavljajo. "Ikone so
torej lahko preproste risbe na vratih, ki vodijo v toaleto, ter tako sporocajo, kateremu
spolu je dovoljen vhod "(Lester, 2000: 50). K ikonam pristevamo torej fotografije,
risbe, karikature, zemljevide, metafore... Ne pojavljajo se zgolj na ravni vizualne
komunikacije, pa¢ pa tudi pri zvo¢nem oznacevanju, npr. Sumi v filmu, zvocni efekti

v radijski ali televizijski oddaji, realist¢ni zvoki v glasbenem spotu...

indeksi'? - znaki, ki so fizi¢no ali vzrocno

povezani s svojim objektom. Prek sebe

kazejo na nekaj, kar ni neposredno
zaznavno. " Indici so svojim objektom oziroma z idejo, ki jo predstavljajo, povezani

bolj z zdravim razumom kot pa z neposredno povezanostjo z objektom" (Lester,

11 Noga. "!: Amnesty International £3: Futura DDB T2*: Benjamin Ivanci¢ .t Zoran Gabrijan
[2): Franci Virant Bz Zoran Gabrijan, Benjamin Ivanci¢
12 Curek. 2t Mestna ob¢ina Maribor £3: Mediamix d. o. o [&: Toni Tomasek
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2000: 50). To so lahko ‘naravni’ znaki, dim (kot znak ognja), nevihta (temni oblaki
kot znak nevihte) stopinje, odmevi ...medicinski simptomi ( bolecina, osip, pospesen

sréni utrip), indeksalne besede (to, tisto, tam, tukaj), signali (trkanje na vratih,

zvonenje telefona)

simboli’®- so znaki, pri katerih ni neke
neposredne povezave med znakom in
objektom, ki ga oznacuje. Razmerje med izrazom in vsebino je doloceno zgolj s
konvencijo, dogovori, torej se je odnosa treba naucditi, zato med simbole spada jezik,
vkljuéno z abecedo, besedami, frazami...Stevilke, morsova abeceda, drZzavotvorne
zastave, razlicne geste... "Simboli obi¢ajno sprozijo pri posamezniku mocnejse
Custvene odzive, kot to lahko sprozi indeks ali ikona" (Lester, 2000: 51).

Glede na to, da simboli niso niti podobni objektu niti niso v realnem odnosu z njim,
predstavljajo pomemben element, na katerega vrsijo mocan pritisk razli¢ne druzbene

skupine, ki ga Zelijo definirati in ukrojiti v skladu z lastnimi interesi in cilji.

Ikone in indekse percepiramo kot bolj naravne, za razliko od simbolov. Enostavno bi
bilo znake razdeliti v tri kategorije in svet razdeliti znotraj njih, toda sam Peirce je
dejal, da ‘bi bilo zelo tezko, ¢e ne nemogoce, najti primer popolnega in Cistega
indeksa ali znak, ki bi bil brez sledi indeksa’ (Tomaselli, 1996: 30). Zemljevid je lahko
indeks, pokaze nam kje je neka stvar locirana, lahko je ikona, predstavlja nam
oddaljenosti med objekti, lahko je tudi simbol glede uporabe konvencionalnih

simbolov, ki smo se jih dolzni nauciti, da bi jih lahko razbrali.

13 Hitrost. i1 Neto d. o. 0. / revija Mariboréan £ Mediamix d. o. o [z Toni Tomasek
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"Ali je nek znak simbol, ikona ali indeks, je v veliki meri odvisno od nacina, kako
nek znak uporabimo in v kaksen kontekst ga umestimo. Ko govorimo o ikoni,
indeksu ali simbolu, se ne nanaSamo na objektivne kvalitete znaka samega, pac pa na

posameznikovo izkustvo z znakom" (Grayson v Chandler).

Dvojno strukturiranost oglasevalskih sporocil Winfried Noth (1995) opredeljuje kot
pragmati¢no in semanticno raven.

Pragmaticna raven izhaja iz sporocilnega namena sporocevalca v konkretni situaciji
sporocanja, ko je odposlal sporocilo z dolo¢eno semanti¢no strukturo; v primeru
oglasevanja je temeljni sporocilni namen ekonomski interes, zato na pragmaticni
ravni vsak proces oglasevanja implicira semioti¢no dejanje menjave sporocila s ciljem
ekonomskega dejanja izmenjave blaga ali storitve.

Semanticna raven pa tvori povrsinsko strukturo oglasevalskega sporocila in skusa
napraviti sporocilo prepricljivo — gre za sporocilo o izdelku, kombinirano z apelom.
Semanti¢na raven se pokaze, ¢e sporocilo analiziramo s pomocjo konvencij v
sporocilu uporabljenih semioti¢nih kodov, ne glede na kontekst prakti¢ne rabe

sporocila v situaciji sporoc¢anja (Noth, 1995).

3.1 denotacija in konotacija

Na ravni povrsinske strukture je potrebno razlikovanje med dobesednim in
prenesenim pomenom sporocila. Vsak znak ima poleg svojega obicajnega pomena Se
nek dodaten, razsirjen pomen. Govorimo torej o denotativni in konotativni ravni.
Denotacija se opisuje kot dobeseden, ociten pomen, konotacija pa predstavlja vrsto
asociacij, (ideoloske, emocionalne), ki leZijo izven te primarne ravni pomena in so

druzbeno, kulturno in subjektivno determinirane (Branston, 1996: 25).

Razlikovati med denotacijo in konotacijo je na prvi pogled enostavno in lahko
dolocljivo, toda v nekaterih primerih je zelo teZko dolociti dobesedni ali prvoten
pomen. Prvi¢ se naué¢imo denotativnega pomena z naso pozicioniranostjo v
druzbeno-kulturno okolje, ter se hkrati z dobesednim pomenom naucimo Se tistega

prenesenega, konotativnega. Voloshinov poudarja, da "ne obstaja striktna delitev na
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denotacijo in konotacijo, kajti referen¢ni pomen je okalupljen...pomen je vedno
prezet z vrednostnimi sodbami" (Volshinov v Chandler, 1995). Ne obstaja nevtralen,
objektiven opis, ki ne bi vseboval nikakrsnih elementov vrednotenja. Denotativni
pomen znaka je sprejet s strani ¢lanov njihove kulture in pomen na konotativni ravni
nikoli ne more biti napacen ali neprimeren, torej inventar konotativnih pomenov

nikoli ni dokoncen in zakljuceno nespremenljiv.

Razlika med denotacijo in konotacijo je mogoce najbolj jasna na primeru fotografije.
Denotacija je mehanska reprodukcija objekta, medtem ko je konotacija cloveski faktor
pri procesu, ki je selekcija tistega, kar sploh bo ujeto v posnetek, v fokusu, s kaksnega
zornega kota bo posneto, kaksna kakovost filma bo uporabljena...Denotacija bi torej

bila, kar je posneto, konotacija pa, kako je posneto (Tomaselli, 1996: 31).

'Zorni kot se nanasa na kot kamere glede na vertikalno os. Poznamo podobe, ki jih
gledamo popolnoma naravnost, direktno, in podobe, kjer je pozicija kamere pod
objektom ali ko je kamera nad objektom.

Spodniji kot se pogosto uporablja, ko se Zeli nakazati pozicija moci. Gledalci so
prisiljeni gledati osebo navzgor, tako, da se spodnji rakurzi konvencionalno
uporabljajo za prikaz junakov, herojev...

Zgornji kot podobno zahteva od gledalca, da gleda na objekt z visSine, kar napeljuje,
da je objekt v podrejeni poziciji' (Lacey, 1998: 16).

Razmerje med spodnjim in zgornjim rakurzom bi lahko predstavili kot razmerje
med (pre)mocjo, zanosom, zmagoslavjem, kajti ljudje so, ko jih snema kamera od
spodaj, videti vedji in nekoliko poveli¢ani, medtem ko imamo vtis, da je ¢lovek
pomanjsan, moralno ponizan ter da je nepremagljivo determiniran in pahnjen v

usodo, ko ga kamera gleda od zgoraj navzdol.
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Za ilustracijo konotacijskega ucinka s pomocjo zornih kotov lahko uporabimo oglas

za multiplo sklerozo.

14

Spodnji zorni kot ali Zabja perspektiva poudarja moc in masivnost, pomembnost in vplivnost
v dolocenih primerih, tudi vladanja. Vendar oglasi, ki se ukvarjajo z druzbeno problematiko,
vecinoma predstavljajo posameznika, ki je druzbeno, socialno ogroZen ali kako drugace
druzbeno pahnjen v marginalo tako, da se ve¢inoma uporablja posnetek od zgoraj. Zgornji kot
¢loveka zmanjsa, lahko recemo celo, da ga "zabije v tla’ torej, da je clovek padel, mu je
spodrsnilo ter je brez moci, je spravljen torej v podrejeni poloZaj, ter je v gledalcevih oceh
zgubljen in nemocen. Primer oglasa tukaj ne samo, da daje obcutek, da je posameznik pahnjen
na tla, pa¢ pa to tudi nazorno prikaZe, kar pa je zgolj izrazito nazoren in iskren prikaz
bolecine in trpljenja, ki jo povzroca bolezen. Konotativni pomen izhaja iz ne vedno zavestne
miselne primerjave posnetega z nerealiziranim posnetkom iz paradigme tovrstnih posnetkov
in "’ vtis izjemno mocne oglasevalske fotografije lezi v imaginaciji, kaj se je ravnokar zgodilo

in kaj se se bo zgodilo"" (Branston, 1996: 37).

'Izbira med bliZnjim planom, totalom in vmes Se srednjim ter vrsto drugih planov,
vpliva na vzpostavitev odnosa med gledalcem in reprezentiranim objektom, saj
vzpostavlja izrez razdaljo med njima ter ju s tem postavlja v medsebojno razmerje.
Plan ali izrez je dolocen glede na clovesko telo, predstavlja odnos delov ¢loveskega

telesa do celote.

14 1 Drustvo za Multiplo sklerozo £ Saatchi, London T=3:Colin Jones = Michael Campbell B
Andrew Douglas ?: Andrew Douglas
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Bliznji plan predstavi obraz in ramena objekta, srednji bliznji plan odreze podobo nekje
pri pasu in srednji plan pribliZno nekje pri kolenih, total ali Siroki plan pa predstavi

celotno clovesko telo' (Kress & van Leeuwen, 1996: 130).

V vsakodnevni komunikaciji in interakciji z ljudmi nenehno vzpostavljamo meje
blizine in oddaljenosti. Podobe, posnete v bliZznjem ali Sirokem planu, predstavljajo
imaginarno socialno distanco bliZzine. Podobe nam dovoljujejo priblizati se jim,
predstavljajo nase prijatelje, sosede, znance ali pa pomenijo tujce in neznance, do
katerih se obnasamo previdno ter jih dozivljamo z distance, kot celotne figure, ki so
na razdalji, za katero Se menimo, da je varna. Zelo enostavno bi bilo, ¢e bi lahko
zgornjemu ali spodnjemu rakurzu, planu, uporabljenemu objektivu in drugim
izraznim sredstvom avtomaticno pripisali absolutne pomene. Enostavno bi bilo, ¢e bi
lahko instantno posredovali moc¢ne pomene, proces pomenjanja bi se odvijal
avtomaticno in ne bi dovoljeval nikakrsnega lastnega udejstvovanja, kar pa bi
pripeljalo stvarietv do izgube tiste svoje edinstvenosti in bogastva ter bi postala

poolnoma izropana custev.

3.1 Organizacija znakov v sisteme ali kode

"Znake zdruZujemo v sisteme, imenovane kode" (Bignell, 1997: 9).

Nase bivanje je zakodirano, je kod. Nasa kultura pa mreza prepletajocih se kodov.
Kod je sistem znakov, ki omogoca, da med oznacevalci in oznacenci svoje mentalne
predstave kodiramo v ¢utno zaznavne sporocila, ki imajo pomen. V semiologoji je
kod, niz razumevanj odnosov med oznacevalcem in oznacencem, ki pa je skupen
vsem uporabnikom istega koda in hkrati nerazumljiv uporabniku drugacnega koda.
Pomeni, ki jih preberemo bodo smiselni le, ¢e sledimo dolo¢enim pravilom in bomo
na primer kod luci v oglasu, ki narekuje sence prebrali kot oznacevalce ogroZenosti
in skrivnostnosti in ne toliko vecera. (Tomaselli, 1996) Kod je vrsta praks, ki si jih
delijo uporabniki dolocenega medija, znotraj SirSega kulturnega okvira, ali, kot pravi
Stuart Hall, "ni razumljivega diskurza brez delovanja kodov" (Hall v Lewis, 2002:

136).
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Oglasi izrazajo svoj pomen skozi kombinacijo kodov, ki so bodisi kulturno pogojeni
in obstajajo tudi zunaj oglasevanja in vidnih oglasov, na primer nacin, na katerega
ljudje pijejo, in jih oglasevanje deli tudi z umetnostmi, kot so film ali gledalisce,
kamor spadajo govorica telesa in geste. Eden pomembnih komunikacijskih
elementov signifikacije so vsekakor govorica telesa, kretnje, gibi...Govorica telesa ali
kinezika je v osnovi indikativen sistem pomena. V oglasevalskih podobah je navadno
vedno poleg nekega jasnega jezikovnega, verbalnega sporocila Se neverbalno. V
osebni komunikaciji se izraZamo skozi gestikulacijo, polozajem nasega telesa, obleko,
dotiki, glasnostjo in kvaliteto glasu, smehom... v pisni komunikaciji pa to mesto
zasedejo velikosti ¢rk in papirja, stil ¢rk in nacin pisave. Torej vsi ti dejavniki

potemtakem lahko potrdijo ali pa nasprotujejo lingvisticnemu pomenu.

"Neverbalne komunikacije se naucimo prav tako, kot se nau¢imo jezika. Hkrati ko se
ucimo jezika, se u¢imo, kako komunicirati neverbalno. Nato jo uporabljamo celo
zivljenje ne da bi se je zavestno zavedali in razmisljali o njej" (Lacey, 1998: 11).

Nase vedenje, nasa kulturna determiniranost z jezikom, na¢inom kako
interpretiramo posameznikove geste v neverbalni komunikaciji ter kako na nas
delujejo gibi, geste, mimika, delujejo tudi, ko gledamo fotografski posnetek. Nacin,
kako objekt sedi, kako drzi roke, mimika. Podobe oseb, ki se pojavljajo v
oglasevalskih sporocilih, sporocajo pomene s svojo neverbalno komunikacijo, za
katero se v socialnem oglasevanju zdi, da je primarnega pomena, oziroma da je
ravno zaradi obcutljivosti teme neverbalna komunikacija tudi najmocnejsa. Pozicija

objekta sporoca pomen.
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4 TROPI V TISKANIH OGLASIH

Biti pismen v danasnji kulturi ali v evropsko kulturnem okolju Ze dolgo ne pomeni
vec poznati zgolj abecede in ¢rke nizati v razumljive stavke ter se podpisati pod
pomemben dokument. Treba je biti vizualno pismen; v okviru oglasnih sporocil to
pomeni poznati gramatiko vizualnega dizajna, kar predstavlja pravilno branje in
interpretacijo oglasevalskih podob, ki nam jih ponujajo oglasevalci.

"Videti v nasi kulturi pomeni razumeti. Mi vidimo problem, razvijamo pogled na
stvari, se osredoto¢imo ali fokusiramo na zadevo, dogodke postavljamo v
perspektivo... Svet, ki ga percepiramo tako, kot ga vidimo, in vsekakor ne, kot ga
slisimo ali obéutimo, je tako postal merilo realnega in resni¢nega" (Kress & van

Leeuwen,1996: 168).

4.1 Slikovna metafora

Vizualna sredstva, ki se najpogosteje pojavljajo v oglasevanju so vsekakor metafore.
Predstavljajo osnovno obliko figurativnega jezika, ki smo ga navajeni srecevati v
poeziji in prozi, s Siritvijo oglasevalskih sporocil pa zavzemajo vse vidnejse in
opaznejSe mesto tudi v tiskanih oglasih. V oglasih se pojavljajo na vizualni, verbalni
in zvocni ravni, njen pravi smisel lezi izven dobesednega pomena, oziroma, kot temu
pravita Lakoff in Johnson, je "bistvo metafore v razumevanju in dozivljanju ene
stvari skozi izraz druge" (Lakoff & Johnson v Forceville, 1996: 5).

Blackova interakcijska teorija metafore (Forceville, 1998) razdeli podobo ali
metafori¢no trditev v dva razli¢na subjekta, primarni ali dobesedni in sekundarni
oziroma figurativni subjekt. Lastnosti iz sekundarnega subjekta se projicirajo na
primarni subjekt, kar pripelje do spremembe prvotnega primarnega subjekta. Po
Blackovem mnenju metafore ne more razumeti nekdo, ki ne pozna pomena
sekundarnega subjekta, ne pozna kulturnega okolja, znotraj katerega se giblje taksen
subjekt. Projiciranje ustreznih lastnosti iz sekundarnega na primarni subjekt vodi do
spremembe prvotnega primarnega subjekta in sopostavitev obeh subjektov spodbudi

prejemnika, da izbere dolocene lastnosti sekundarnega subjekta ter jih implicira na
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primarnega, ki skupaj z ostalimi deli metaforicnega izraza, to je s kontekstom,

predstavlja okvir.

O metaforah govorimo lahko tudi kot o vizualnih metaforah, ki se pojavljajo v
oglasih, kot o verbalnih metaforah v oglasnih sporocilih. V oglasevalskih sporocilih
vecinoma prevladujejo vizualni elementi, ki v kombinaciji z verbalnim, ve¢inoma
popolnoma minimaliziranim besedilom ucinkujejo veliko bolj prepricljivo in estetsko
ucinkovito. Vizualne podobe ucinkujejo ravno zaradi vedje involviranosti
posameznika v njeno Zivljenje, saj interpretacija neke slikovne metafore zahteva
razumevanje nacionalnega, kulturnega, politicnega okolja ter poznavanje drobnih

specifik tega obmocdja, dolocenega z mejami.

Forceville glede na naravo in Stevilo upodobljenih subjektov, razlikuje Stiri podtipe

slikovne metafore (Forceville, 1996 : 163).

4.1.1 Metafora z enim slikovno upodobljenim pojmom

v

Pri slikovni metafori z enim slikovno
upodobljenim pojmom je eden od obeh pojmov
vizualno reprezentiran, medtem ko je drugi jasno
sugestiran preko slikovnega kontksta. V vecini
primerov je v oglasu vizualno upodobljen

| primarni subjekt ali pojem, ki predstavlja izdelek,
idejo ali se metonimicno nanasa nanj. Verbalni del

pripomore k boljsi interpretaciji izdelka ali ideje,

medtem ko njegova odsotnost vec¢inoma ne vpliva
na identificiranje subjektov metafore. Za

ugotavljanje odsotnega subjekta je dovolj le

15 Test ob zaposlitvi. “!:Drustvo za Multiplo sklerozo £ Saatchi, London T3>:Colin Jones (==
Michael Campbell EZ): Andrew Douglas 3 Andrew Douglas
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analiza vizualnih elementov, ki pomaga tudi pri ugotavljanju podobnosti med
dvema subjektoma, saj je nujno vzpostaviti interpretacijski odnos zaradi prenosa

sekundarnih lastnosti na primarnega.

4.1.2 Metafora z dvema slikovno upodobljenima pojmoma

16

Pri slikovni metafori z dvema

slikovno upodobljenima

pojmoma sta vizualno
prezentirana tako primarni kot sekundarni subjekt, ki skupaj tvorita enoten fenomen.
Njun vrstni del se doloci s pomocdjo verbalnega dela oglasa, to je sloganom ali
naslovom, ki pomaga zasidrati pomen slikovne metafore, véasih pa k temu
pripomore poznavanje kulturnega konteksta oglasa ter identitet oglasevalca in
ciljnega obcinstva. V tem je tudi bistvena razlika s slikovno metaforo z enim slikovno
upodobljenim pojmom, kjer je slikovni kontekst nujno potreben za identifikacijo

sekundarnega subjekta.

16 Oglas st. Kupite Agao bozicne Cestitke. S tem nam lahko pomagate nuditi zatocisce tiso¢im otrokom,
ki jim je to nujno potrebno. [_1A¢ao Comunitéria do Brasil L_IFischer America, Sao Paolo [__IPaulo
PrettiL__IClaudio Elisabetsky [__IClaudio Elisabetsky
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4.1.3 Slikovna primera ali komparacija

17

Pri slikovni primeri ali komparaciji sta oba subjekta v celoti vizualno upodobljena in
postavljena en ob drugem. Odsotnost slikovnega konteksta ne vpliva na dolocitev
subjektov primere, odsotnost verbalnega konteksta pa lahko povzroci doloc¢ene
nejasnosti glede njunega vrstnega reda. Verbalni del bralca ponavadi informira o
izdelku ali ideji ali storitvi in s tem olajsa identifikacijo primarnega subjekta. Med
slikovno primero in slikovno metaforo obstaja bistvena razlika, saj je primera bolj
Sibka in eksplicitna od metafore. Bralca zgolj zvabi v vizualno izkusnjo, za razliko od
metafore, ki ga takorekoc prisili v to, da interpretira en subjekt z vidika drugega.
"Metafora zbudi izkusnjo, ki je imaginarna, in spremeni identiteto primarnega
subjekta, medtem ko primera vzbudi proces primerjanja v katerem imata oba

subjekta relativno enaki vlogi" (Verbrugge v Forceville 1996: 142).

17 Tisto, kar vidis, je tisto, kar poZanjes. |:|Greenpeace |:|Young & Rubicam, Sao Paulo [ Luiz
Antonio Fleury
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4.1.4 Verbalno-slikovna metafora

18

Flexable
life insurance.

Verbalno-slikovna metafora se razlikuje od

prej omenjenih v tem, da je eden od pojmov

| Y — predstavljen vizualno, medtem ko je drugi

verbalno opisan. Odstranitev slikovnega
konteksta ne vpliva na identificiranje pojmov metafore, pri odstranitvi teksta pa se
izgubi eden od subjektov, kar ne omogoci vec njune identifikacije. V vecini primerov
je subjekt, ki je slikovno upodobljen, primarni pojem, ki predstavlja izdelek, storitev,
idejo ali pa se zgolj metonimi¢no nanasa nanj, tekst pa predstavlja sekundarni

subjekt in lastnosti, ki se jih nato projicira na primarnega.

Metafore, bogastvo jezika, cutnost in lepota doZivljanja predstavljajo drobne kulturne
variabilnosti. A kljub neuniverzalnosti le "niso popolnoma arbitrarne in izkustveno
prvotno izhajajo iz nasih osebnih izkusSenj, ki jih nato nadgrajujejo Sirsa druzbena in
kulturna izkustva" (Chandler, 1995).

Obstoj metafor, ne glede na medij, v katerem se nahaja, kaZe na bogastvo in

raznolikost sveta, v katerem zivimo, kaze na svet, ki je subjektivno vrednoten in

18 Oglas $t. Prilagodljivo zivljenjsko zavarovanje. [_INZ Aids Foundation [_lAyer New Zealand,
Auckland [__Vince Engel L__IOliver Maisey [__ISait Akkirman
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predelan, je svet, ki ga percepiramo skozi lastne filtre, strahove in prepricanja, skozi

lastno realnost sveta.

4.2 Metonimija in sinekdoha

OglasSevalci pogosto uporabljajo trope, da posredujejo pomen, dosezejo lepoto in
izraznost oglasevalskega jezika, barvitost vizualnega ter moc izraza. Nacin, na
katerega v oglasih sporo¢amo pomen, lahko torej opiSemo Se z dvema pojmoma,

med seboj tesno povezanima, metonimijo in sinekdoho.

Metonimija je besedna figura, za katero je znacilno poimenovanje dolo¢enega pojma
z izrazom za kak drug predmetno, koli¢insko povezan pojem. Tako lahko govorimo
na primer o odru, misle¢ na gledaliSce ali o kroni mislec na kralja. Sinekdoha pa je
besedna figura, pri kateri se celota poimenuje z njenim delom, lahko govorimo o

avtomobilu ter mu recemo kolesa

Podobno kot metafore so tudi metonimije vizualne in obe obliki se v oglasevanju
pogosto pojavljata. Medtem ko gre pri metafori za prenos z enega predmeta ali
pojma na drugega in povezav z zamenjanim temelji na neki podobnosti, metonimija
temelji na neposredni povezanosti, bliZini. "Metonimija in njena zveza z zamenjanim
kaze bolj na indeksalen odnos, za razliko od bolj simboli¢nih in ikonskih metafor.
Metonimije tako dojemamo kot bolj razumljive, kot izkustveno enostavnejse in se
nam zdijo bolj blizu ter za razliko od metafor ne zahtevajo prenosov in mentalnih sSe
tako domiselnih in fantasti¢nih skokov. Ravno ta razlika pa verjetno naredi
metonimijo bolj naravno, pristno, verjetno tudi neznejso od metafore, ki pa je po
drugi strani izredno mocna in nedvomno izredno opazena v oglasih, ko je stilisti¢no

sveza.

Obe obliki, metonimija in sinekdoha se v oglasih neprestano pojavljata in tako kot
razumevanje oglasevalskih konotacij ¢rpamo iz primerjave podob, ki niso bile
izbrane, to je paradigme, in tistih, ki so imaginarno stale pred ali za podobo, to je

sintagma, je tudi nas smisel za kulturno konotacijo odvisen od razumljene
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primerjave dela s celoto (sinekdoha) in povezanosti podrobnosti z idejo (metonimija).
Pomen oglasevalskih podob velikokrat preberemo iz tistega, cesar ne vidimo, in

natancneje, z neprestanim primerjanjem tistega, kar vidimo, s tistim, cesar ne.

Po Barthesovem mnenju je mit nacin, kako konceptualiziramo stvari znotraj neke
kulture, a sta Fiske in Hartley (Fiske, 1990) opzorila, da miti delujejo metonimicno,
saj gre za verigo med seboj povezanih konceptov, ki olajSajo razumevanje stvarnosti.
Univerzalnost mitov ne obstaja, torej so le dominantni in njim nasprotujo¢i miti
raznih subkultur, ki se neprestano spreminjajo in prilagajajo potrebam, ki se
spreminjajo, in vrednotam kulture , ki te mite tudi ustvarja. Znaki delujejo
metonimicno tako, da nas stimulirajo k izgradnji verige konceptov, ki tvorijo nek mit,
tako kot nas metonimija stimulira graditi celoto iz dela. Metonimije in miti so mocne
oblike komunikacije, saj gre za prikrite in nezno nevsiljive indekse. "Metonimije

delujejo sintagmaticno vzbujajoc realisti¢ni ucinek, metafore pa paradigmatic¢no

.....

Privlac¢nost tiskanih oglasov ni samo v tem, kar je na oglasu, kar prikazuje, pac pa v
tem, kako je to posneto in kako je prikazano. Zunanji simetri¢ni okvir posnetega ali
okvir katerekoli vizualne podobe, pa naj bo to fotografija ali risba, deluje kot
sinekdoha ter daje slutiti, da je tisto, kar se nam ponuja, pravzaprav 'izsek iz Zivljenja’
in da svet izven danega okvira Zivi na enak nacin kot svet, upodobljen znotraj njega.
"V oglasevanju se pogosto uporablja sinekdoha ravno zaradi svoje preprostosti sploh
pa zato, ker zgleda, kot da sinekdoha vabi gledalca oziroma od njega pricakuje, da
zapolni vrzel." (Jakobson & Halle v Chandler, 1995)

Podobe, ki nas obkrozajo, v tiskanih oglasih predstavljajo bogastvo in izvirnost
nacina, kako se nekaj lahko prikaZe in posname. Tako sooceni z neko podobo
pomislimo na ikono, ikoni¢ni oziroma simboli¢ni denotativni pomen, ki pa nas nato
potegne v raziskovanje tropov. Skozi trope podobe dobijo Zivljenjsko noto, oZivijo ter
se realizirajo v obliki konotacij, Stevilnih paradigmatskih moznostih posnetkov,

sintagmatskega konteksta povezav v oglasu...
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5 STUDI] PRIMERA (Akcija Amnesty International)

Amnesty International (Al) je mednarodna organizacija z vec¢ kot milijon ¢lani v 160
drzavah, ki se vse od svojega nastanka 1961 zavzema za ¢lovekove pravice. Slovenija
je postala njena polnopravna ¢lanica leta 1994. Clani v organizaciji se zavzemajo
predvsem za osvoboditev zapornikov vesti, zaprtih bodisi zaradi svojega politicnega,
verskega ali drugega prepricanja bodisi zaradi etni¢nega porekla, spola, barve koze.
Zavzemajo se tudi za posteno sojenje vsem politicnim zapornikom, odpravo smrtne
kazni, mucenja in drugih oblik neclovecnega ravnanja ter odpravo izvensodnih

pobojev in izginotij.

Med pripravo na oglasevalsko akcijo, ki je predmet analize, so raziskovalci Al
pregledali porocila o raziskavah v 195 drzavah. Pokazalo se je, da so na Al v tem
obdobiju prejeli porocila o mucenju in trpincenju s strani uradnih oseb iz ve¢ kot 150
drzav sveta. Odkar je organizacija prvic javno obtoZzila mucenje v ¢asu hladne vojne
v 60. letih se mogoce kljub navidezni spremembi in demokratizaciji druzbe svet le ni
toliko spremenil, da bi lahko rekli, da se je kakrsnokoli mucenje sploh izkoreninilo.
Mucenje se nadaljuje in sploh ni omejeno le na drzave z diktatorskimi in
avtoritativnimi rezimi; kot oblika kaznovanja je prisotno tudi v demokraticnih
drzavah. Zrtve mudenja so posamezniki, osumljeni kaznivih dejanj, politi¢ni
zaporniki, zapostavljene druzbene skupine in politi¢ni disidenti. Raziskava Amnesty
Inernational kaze, da so Zrtve mucenja s strani uradnih oseb najpogosteje navadni
kriminalci in ljudje, osumljeni kaznivih dejanj. Po porocilih Al so bili od leta 1997 do
zdaj podvrzeni mucenju in trpincenju v vec kot 130 drZavah, najbolj pa je razsirjena
oblika mucdenja in trpincenja, ki ga izvajajo uradne osebe, je pretepanje. Ljudi
pretepajo s palicami, pestmi, kiji za baseball, elektri¢nimi Zicami, Zeleznimi ventili...
Zrtve trpijo zaradi razli¢nih poskodb, med katerimi so modrice, notranje krvavitve,
zlomljene kosti, izgubljeni zobje in poceni organi. Nekateri za posledicami mucenja
celo umrejo. Zelo so razsirjena posilstva in druge oblike spolnih zlorab zapornikov.
Ostale metode vkljucujejo elektrosoke, obesSanje teles, pretepanje po podplatih,
dusenje, groznje s smrtjo in lazne usmrtitve, dolgotrajno bivanje v samicah. Gre za
pojav, katerega teZa je zelo podcenjena, saj te osebe vecinoma nimajo mozZnosti

pritozb in tudi odnos do njih je veliko bolj nekorekten. Pogosto so Zrtve mucenja in
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trpinéenja ljudje iz najrevnejSih, obrobnih in marginaliziranih delov druzbe.
Diskriminacija je eden od najmocnejsih vzrokov mucenja in mucitelj lazje prizadeja
bole¢ino nekomu, ki velja za manjvrednega, nekomu iz prezirane druzbene, etni¢ne
ali politicne skupine. Obstaja jasna povezava med rasizmom in mucenjem, tako je na
primer veliko ali celo vecina Zrtev policijskega nasilja v Evropi in ZDA temne polti
ali pa so pripadniki drugih etni¢nih manjsin.

Prepoved mucenja je po mednarodnem pravu absolutna. «Nihce ne sme biti
podvrzen mucenju ali krutemu, necloveSskemu ali poniZujo¢emu ravnanju,« je
zapisano v 5.¢lenu Splosne deklaracije clovekovih pravic; podobne formulacije se
pojavljajo v mnogih drugih mednarodnih dokumentih ¢lovekovih pravic. Nobena
vlada ne sme zlorabljati vojnih razmer, nevarnosti vojne, notranjepoliticne
nestabilnosti ali katerekoli druge oblike izrednih razmer za opravicevanje mucenja.
Po zenevski konvenciji je raba mucenja v notranjih in mednarodnih oborozenih
spopadih kazniva. Mucenje in trpincenje sta kazniva v zakonodajah vecine drzav

sveta, vendar mnogo teh zakonov ni ustreznih.

5.1 Namen in cilj akcije

Cilji kampanje na slovenski ravni so po besedah predstavnikov Amnesty
International Slovenije zbuditi zavest javnosti o pojavu problema mucenja in
okrutnega, nec¢loveskega, poniZujoc¢ega ravnanja ali kaznovanja, ljudi spodbuditi k
sodelovanju ter slovenske oblasti k Se aktivnejsi vlogi na podrocju preprecevanja
pojava mucenja tako v Sloveniji kot tudi v svetu. Na podrodju ozavescanja javnosti so
zeleli pozvati slovensko javnost, naj se opredeli proti mucenju, preko ucenja
clovekovih pravic, preko Solskih skupin in izobraZevalnih gradiv pa mlade seznaniti
s problemom mucenja, z njihovimi pravicami, da bodo gradili svet, kjer za mucenje
ne bo prostora. Na podrocju ucenja ¢lovekovih pravic so Zeleli spodbuditi slovenske
oblasti in Sole, da bi tovrstnim temam v okviru nacionalnega izobrazevalnega

sistema posvetile vecjo pozornost.

Skladno s 5. ¢lenom splosne deklaracije clovekovih pravic je Al zacela splosno

kampanjo proti mucenju, v oZjem pa so predvsem zeleli opozoriti na mucenje
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policistov na Madzarskem in v Avstriji. Celoten projekt je bil utemeljen na
konkretnih, resni¢nih podatkih iz raziskav in dokazov mucenja azilantov, Romov in
beguncev. Namen je bil torej opozoriti SirSo javnost na prisotno mucenje policistov,
dvigniti zavedanje o problemu in vzpodbuditi izboljSanje razmer. Al je hotela
opozoriti na krsitve ¢lovekovih pravic, sprejemnike oglasa napeljati k razmisleku o
nasilju, ki so mu neprostovoljno izpostavljeni, in k dojetju, da je taksno stanje

neustrezno.

5.2 Nacrt akcije

Amnesty International je opredelila, kateri so klju¢ni ukrepi proti mucenju, in je
pozvala vlade po svetu, naj izvajajo predlagani program 12 tock ukrepov za
preprecevanje mucenja s strani uradnih oseb. Vlade bi morale pokazati javno
nasprotovanje mucenju. Clani Al pa bi se pri drzavnih uradnikih zavzemali, naj ti na
vseh vladnih ravneh razglasijo cone brez muéenja. Clani so pozivali vlade, naj
prenehajo s prakso pripora, kjer najpogosteje pride do mucenja. Sorodnikom,
odvetnikom in zdravnikom pa naj bi omogoc¢ili dostop do zapornikov in vse
zapornike brez zamud pripeljali pred sodnika. V okviru kampanje so se zavzemali
tudi za to, da bi vse pritozbe zaradi mucenja ustrezno preiskali ter odgovorne
pripeljali pred sodis¢e. Zrtve mudenja, ki so upravi¢ene do ustreznih nadomestil, ki
zajemajo predvsem odskodnino ter rehabilitacijo, naj bi to tudi dosegle. V ¢asu
kampanje pa so ¢lani Al skupaj s prostovoljci iz drugih organizacij izvajali strategije

za boj proti mucenju v vec kot 20 izbranih drzavah.

5.3 Oglasevalska akcija

OglaSevalska akcija kot del mednarodne kampanje proti mucenju je po besedah
Natase Posel (MM, april, 2002) usmerila pozornost javnosti le na nekatere drzave, v
katerih pa ni Slo za najbolj krute in najstevil¢nejse krsitve, pac pa le za najbolj tipicne

kriti¢ne vzorca pojava mucenja.
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5.3.1 Ozadje primerov

Podlaga za pripravo oglasevalske akcije so bili trije konkretni primeri, dva z
Madzarske in po en iz Avstrije in Indije. Madzarski primer je govoril o skupini
Romoyv, ki je imela domaco zabavo. Na podlagi anonimnega klica, da gre za
nadlegovanje nosece Zenske, so policisti na silo vdrli v stanovanje, a niso preverili, ali
gre res za krSitev, temvec so zaceli prisotne kar zaliti, na koncu pa so jih tudi
brutalno pretepli in se znasali nad njimi tudi v policijski postaji. Drugi oglas, ki
govori o avstrijskem policistu, je nastal na osnovi primera nigerijskega drzavljana, ki
je priletel v Avstrijo brez vizuma. Ne ve se natanc¢no, kaj se je nato dogajalo, vendar
so popolnoma pretepenega policisti pripeljali na letalo za Bolgarijo, ga prisilili, da se
je ulegel v prazno vrsto med sedeZi v zadnjem delu letala, in ga prelepili z lepilnim
trakom. Ko je letalo prispelo v Bolgarijo, je bila zrtev Ze v nezavesti in je do prihoda

zdravnika Ze umrla. Avtopsija je pokazala, da je umrla zaradi zadusitve.
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5.3.2 Analiza oglasa

Tiskana oglasa Roka in Noga. "} Amnesty International &: Futura DDB —=:
Benjamin Ivancic :=: Zoran Gabrijan
): Franci Virant &: Zoran Gabrijan, Benjamin Ivancic

Kampanja Al je tipi¢en projekt s podrodja socialnega marketinga, saj ima kot svojo
temeljno nalogo opozarjati na temeljne druZbene probleme in hkrati spodbujati
reSevanje le-teh. Mucenje s strani policistov in drugih uradnih oseb je vsekakor eden
izmed pomembnih problemov druzbe. Oglas je imel predvsem nalogo spodbuditi tri
vrste sprememb, ¢e gledamo na socialni marketing z vidika marketinSkega teoretika
Kotlerja.

Cilj je bil informirati javnost o problematiki mucenja, nasilja in Siriti informacije in
zavedanje o perec¢nosti problema. Naslednji korak je bil doseci doloceno aktivnost pri
ciljni publiki, spodbuditi aktivnosti za odpravo problema. Najprej doseci razumeti
problem in se nato odlociti za konkretno akcijo, ter nenazadnje doseci spremembo
vedenja, to je zahtevati opustitev neke aktivnosti in prevzeti drugacno obnasanje.
ZmanijSati mucenje in nasilje s strani policistov in humano dostojno ¢loveku ravnanje

z zaporniki in potencialnimi krsitelji.

Kamera ujame v svoj objektiv ne celotno ¢lovekovo telo, pa¢ pa zgolj detajl. Detajl
roke in noge. Odnos med gledalcem in podobo roke in noge se vzpostavi ravno s
tako natan¢nim in selekcioniranim delom, detajlom tako impozantne ¢lovekove
forme.

Najpomembnejsi element je nedvomno roka oziroma noga. Pozicionirani sta nekje
1/3 od levega roba in s tem dopuscata oglasu dihati ter ga estetsko ne zapirati; v
enostavnosti estetike mu dovoljujeta celoto in ga ne razpolavljata. Roka in Noga sta
predstavljeni izredno preprosto, ¢eprav roka za razliko od noge deluje nekoliko
prevec togo in nenaravno. Roka bi po mojem mnenju morala biti posneta z drugega
zornega kota, v svoji naravni legi kot konica roke, spuscena ob telesu ter rahlo

skréena.
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Socialna situacija, vizualno nedefinirano nedolocljiva, ozadje, ki transparentno belo
ne dovoljuje ali ne ponuja nikakrsnih vizualnih podatkov o umestitvi v okolje.
Vizualna podoba roke in noge naj bi bila (samo)zadostna in ni navezave na umestitev
v kakrsnokoli realno okolje, prostor ali socialno situacijo. Vizualni del sporocila
namenoma ne ponuja dodatnih vizualnih podatkov, sluzi zgol;j za ilustracijo,
ponazoritev bistva sporocila, medtem ko je osnovna ideja izrazena pretezno
verbalno. Funkcija verbalnega sporocila je usmerjanje, identifikacija in interpretacija
vizualnih komponent, saj tako poskrbi, da bralec sprejme s strani narocnika in
ustvarjalcev oglasov zeljene pomene. Verbalni in vizualni del oglasa pa sta si tudi v
komplementarnem odnosu, saj jezik v tem primeru nosi tudi pomembne informacije,

neprisotne v podobi sami: Informacijo o Zrtvi, nasilju, in mucenju.

Po Piercevi tripatitni kategorizaciji lahko re¢emo, da sta roka in noga ikoni, kajti znak
in tisto, kar oznacuje, sta povezana na temelju podobnosti. Znak je podoben svojemu
referentu, saj je fotografija tako noge kot roke fotografija resnicnega moskega. Tekst
in logo Al sta simbola, saj je odnos med znakom in tistim, kar oznacuje, povezan z
druzbeno konvencijo. Indeks tako usmerja pozornost k obstoju nevidnega, ima
eksistencialno zvezo s pojmom, ki ga predstavlja. Groba, okrvavljena roka in noga,
brazgotine na ¢lenkih, modrice, pric¢ajo o nasilju, mucenju in kaZejo tudi na moc ter

dominacijo; pricata o svojevolji ter krutosti.

Oglas deluje, kot da bi bili roka ali noga realen posnetek nasilneZevih okon¢in,
predstavljen je kot realni izsek iz Zivljenja policistov. Slikovni del sporo¢ila je v svoji
krutosti in grozoti dokaz groze, ki naj bi jo storilec povzrocil. Krutost vizualnega je
omiljena s preprostim in jedrnatim tonom, uporabljene so kratke in vsakdanje
besede, stavki so zaradi boljse percepcije in razumevanja udarni in enostavni.
Nagovor verbalnega sporocila je v zacetku dovolj nezen, topel in mil, a z vsako
besedo raste krutost, ostrina, ki se zakljuci intenzivno.

Dobeseden pomen ali denotacija, je mehanska produkcija objekta na posnetku, to sta
roka in noga moskega, medtem ko se konotacijski pomen posnetka pokaze Sele, ko
ga bodisi zavedno bodisi nezavedno primerjamo s potencialnimi posnetki, ki niso bili
izbrani, oziroma tistimi posnetki, ki bodisi imaginarno stojijo pred prezentiranim

bodisi mu sledijo. Nacin, kako oglasi sporoc¢ajo konotativni pomen, lahko opisemo s
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sinekdoho, figuro, pri kateri se celota poimenuje z njenim delom. V oglasu se celota
poimenuje z delom, velikim planom noge ali roke. Noge in roke, ki predstavljata

cloveka. Policista. Nasilneza.

Tekst na samem zacetku bralca vpelje v situacijo, ki tako postane del zgodbe same.
Ustvari se obcutek involviranosti, odgovornosti, kar zahteva tudi dejanje. Pomislite!
Ustavite! Podprite! Storite to zase, storite to za Zrtev, storite to proti njemu. Storite
skupaj z nami. Mi, ki delimo skupne vrednote in se borimo za iste cilje, se zavedamo

trpljenja in nemocdi zrtve. Mi, ki imamo tega dovolj!

Roka in noga sta personalizirani, gre za imensko-inicialno personalizacijo. Za
inicialke policista P.O. z Madzarske in J. M. iz Avstrije. Mucenje — ne kot abstraktna
kategorija — pac pa mucenje, uteleSeno v inicialkah, v realnih, Zivec¢ih posameznikih.
Pesonifikacija roke in noge sluzi zgolj za realisti¢cno podkrepitev stanja in je zgol;

poskus Sokirati s preobratom.

Sokirati ne z Zrtvijo pa¢ pa z napadalcem. Stvar ni predstavljena s strani zrtve, ni
predstavljeno njeno trpljenje in njeno poniZanje ter celo smrt. Stvar se je tokrat
pokazala s strani napadalca, ki ga vidimo, oziroma vsaj s strani dela njegovega telesa
in to, kar vidimo, je tisto, kar nas Sokira: kri, groza bolecine, ki se skriva za tem.
Sokira nas bole¢ina, toda bole¢ina napadalca. In tu se zgodi obrat. Za¢utimo bolec¢ino
tistega, ki ni nedolZen. Ko preberemo verbalni del sporocila, se ¢ustva o rani in
bolecini ter krutosti sprevrzejo v sovrastvo. V sovrastvo prezentirane roke in noge. V
sovrastvo do osebe v celoti, do osebe, ki je sposobna takSnega mucenja. In tako pride
do prenosa in poglobitve ¢ustvovanja do Zrtve. Zrtve, ki je ne vidimo. Do tistega, kar

ni predstavljeno, do tistega, kar je skrito. Ker je skrito vedno zastrasujoce.

Pomen oglasa se ustvarja hkrati s specificnimi deli oglasa. Elementi oglasa vodijo
gledalceve oci od enega do drugega skozi oglas in ga usmerjajo. Vse dokler ga ne
privedejo do koncnega, preferiranega pomena. Prvi kontakt s krvaveco roko in nogo
se vzpostavi vizualno na eni strani oglasnega sporocila in se nadaljuje z verbalnim
delom Pomislite, kako Sele izgleda njegova Zrtev. Ustavite mucenje! Podprite nas. na desni,

ki nato zahteva iskanje napadalceve identifikacije, ki se skriva nekje med
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brazgotinami in krvjo ter modricami. P.O. in J. M. Vse se zakljuci s sveco, obdano z
bodeco zZico, simbolom Al. Sporocilo oglasa je izredno preprosto. Ustavimo mucenje!
Ustavimo nasilje, spregovorimo o nasilju uradnih oseb, spregovorimo o tem, ter ga
koncajmo. Spregovorimo odkrito in brez zadrzkov, pomagajmo Zrtvam naslja in
kaznujmo storilce. Postavimo konec temu in zahtevajmo odgovorno ravnanje s strani

drzavnih institucij.

Oglas ravno zaradi svoje enostavnosti ter Cistosti doseZe nek ucinek. DosezZe
zavedanje o mucenju, custvovanje. V ¢asu akcije je oglas dozivel burne reakcije.
Oglasu se je ocitala njegova prekrutost, neokusnost in Sokantnost. Ko gledalec
dojema oglas kot prekrut in pregrob, ne more doseci empatije in zato ne rezultira z
involviranostjo pac pa poskusa z zavracanjem in negiranjem ponovno doseci
notranje ravnovesje. Po mojem mnenju je oglas Se vedno na tisti strani meje, ko je Se
nedvomno ucinkovit in je Sokanten ravno toliko, da od gledalca lahko zahteva

udejstvovanje, zahteva akcijo, kar pomeni doseci svoj namen.

Oglasa Roka in Noga predstavljata v slovenskem druzbeno angaziranem oglasevanju
presezek, Ceprav niti pribliZzno ne predstavljata kreativnega ali vizualnega presezka,
ko nanj gledamo globalno in ga postavimo med svetovno oglasevalsko produkcijo. V
primerjavi z oglasi v Evropi ali SirSe delujeta neosebno, pusto, neizrazno in prazno.
Brezbarvnost deluje preSibko in v krvavecem stopalu in roki tej izraziti zelji po
enostavnosti in Cistosti ter estetiki 'manj je vec' izgubi empaticen, custven impulz, ki

bi ga povzdignil do Zivljenjskosti in ga zaokrozil v uc¢inkovito formo.

5.4. Protiakcija madzarske vlade

Oglas oziroma kampanja ni zgolj dozivela burne reakcije gledalcev, pac pa je
sprozila delovanje na drzavni ravni, oglas je bil zaradi pritiska madzarske vlade tudi
umaknjen iz kampanje. MadZarski center za podobo drzave je kot odgovor na oglas
Al v slovenskih medijih sprozil tudi protikampanjo. Slovenski oglas, ki govori o

policijskem mucenju, naj bi predvsem v slabi luci prikazal ne le policiste, temvec
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celotno Madzarsko. Protikampanja pa naj bi drzavi poskusala povrniti zaupanje in

izgubljeni ugled.

MadZarska agencija Happy end je po narocilu madzarske vlade pripravila
petsekundni spot, ki se je 36-krat zavrtel v najbolj gledanih terminih treh najvecjih
slovenskih televizijskih postaj. V madzarskem oglasu je nastopala Zenska, ki se po
obrazu in nogah boZa z rumeno vrtnico in dodano besedilo »Clovekove pravice
temeljijo na dobrodelnosti, postenosti in spostovanju. Madzarska, imate pravico do

ljubezni.«

Celotna akcija, t.j. snovanje, snemanje in predvajanje oglasnega filma, je stalo 23
milijonov forintov oz. priblizno 20 milijonov tolarjev. Kampanja je bila po mnenju
centra pomembna predvsem zato, ker naj bi se s prvim oglasom, ki ga je financirala

Al, razblinila dobra mnenja o Madzarski pri Slovencih.

Al je vse ocitke zavrnila, saj naj bi s svojo akcijo poskusSala le opozoriti na tezave, ki
se pojavljajo v sosednji drZavi. Zoran Gabrijan ( MM, april 2001) je bil z odmevnostjo
akcije zadovoljen in je menil, da oglasi za takSne organizacije morajo dvigati prah.
»Ne za vsako ceno, seveda, ampak stvar mora biti tako mocna, da se ljudje zgrozijo.
Akcija je presegla samo sebe. Ce ne bi nih&e reagiral nanjo, bi z njo dosegli veliko
manj. Zdaj se pa Se kar $iri in ima Al od nje Se vedno korist. Vsi imamo korist od

nje.«
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SKLEP

Ce bi se oglasi odrekli oblikovanju posnetka ter dizajnu, ki ga zaokroZa, in bi kamero
uporabili zgolj za registracijo dogajanj, bi zanemarili moc¢ oglasevalskega medija, ki si
ga deli s filmskim in fotografskim medijem, bi oglasi ostali brez prepoznavnega
pecata in brez zapolnjenega pomena. Oblikovane oglase je mogoce 'prebrati' le, ce
smo pozorni 'bralci' kodov in ne le pasivni gledalci podob. Podoba ni le zgol;

reprezentacija nekega modela, pac pa nacin, na katerega nek objekt gledamo.

Svet, v katerem Zivimo, Se nikoli poprej ni bil svet tolikSne potrosnje in Se nikoli
poprej ni bilo posamezniku dostopnih toliko dobrin in informacij, kot jih nudi
potrosniska druzba in Se nikoli poprej se ni toliko (navidezno) skrbelo za socloveka.
Internet, najrazli¢nejSe vsebine televizijskih postaj danes, kot da niso ve¢ dovolj, a so
hkrati Ze zasitile nase drazljaje in v mnozici vizualnih drazljajev, ki nas spremljajo na
vsakem koraku, predstavljajo oglasi, ki so uspeli pritegniti pozornost posameznika
nase, prava umetnost. Tega se dobro zavedajo oglaSevalci, ki v boju za potrosnika

iS¢ejo vedno nove poti in nacine, kako ga doseci.

Socialno oglasevanje se sooca s potrosniki na ranljivih tleh. Sooca se z njegovimi
strahovi, z njegovimi vrednotami, nacinom zivljenja... Vendar, kljub temu velja tudi
za socialen oglas, da je uspesen le v toliko, kolikor prodre skozi prag nepozornosti,
indiference. Ne glede na to, za kaksno vrsto oglasa gre, je za njegovo uc¢inkovitost
bistvenega pomena preprosta in sveza ideja, ki na nov, izviren in svezZ nacin loci
oglas od mnozice ostalih ter ga naredi zanimivega in vrednega spomina. Socialni
oglasi se oddaljujejo od golega posredovanja informacij ter dejstev, saj nas privlacne
podobe bodisi zabodejo s svojo neolepsanostjo ter dejanskostjo ali pa nas v upanju na

boljsi in lepsi ter enakopravnejsi svet popeljejo v svet upanja, sanj in nostalgije.

OglaSevalci imajo na voljo vec vrst podob, med katerimi izberejo tisto, ki najbolj
ustreza njihovemu namenu. Prevladujoca oglasevalska podoba je nedvomno
fotografija, katere pomen in vpliv Se narasca v sodobni druzbi. Moc¢ popolne

analogije realnosti je eden od tistih razlogov, zakaj fotografija zavzema tako Siroko in
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vsesplosno mesto v zivljenju skoraj vsakega posameznika, ki tako v nasem albumu
kot v oglasevanju vzbuja obcutek nemanipuliranosti in opominja na nase bivanje na
nekem dolocenem mestu in ¢asu. Podoba kot taka sicer prispeva k realizmu in
verodostojnosti tistega na oglasu, pa vendarle njena podoba ni vedno resni¢na, vsaj
do potankosti ne, in se pod navidezno resni¢nim povrsjem najveckrat skriva
izmiSljena in preoblikovana podoba, ki mora biti nenavadna in privlacna, da pritegne

pogled, in preprosta ter razumljiva, da sploh uéinkuje.

Premisljena igra svetlobe in senc, ravnotezje in skladnost elementov podobe, obcutek
celote in zaporedja, ki usmerja pogled bralca, so nekatera nacela, ki pomagajo
oblikovalcem doseci red in raznolikost v oglasevanju. V oglaSevanju velja, da je
dober dizajn tisti, ki ga ne opazis, kar v primeru socialnih tiskanih oglasov to
nedvomno in zagotovo drzi. Pomembno je, da oglas gledalca pritegne in ga skozi
oglas vodi po poti Zelenega razmisljanja, ne da ima gledalec pri tem obcutek

manipulacije, narejenosti ter potvarjanja.

Pomen, ki ga Zeli socialni oglas sporociti ter posredovati ob¢instvu, odlo¢a oziroma
se oblikuje skozi izbiro perspektive, zornega kota posnetka, in vsekakor tudi z
neverbalno komunikacijo. Za neverbalno komunikacijo se zdi, da je v socialnih
oglasih primarnega pomena, oziroma da je ravno zaradi obcutljivosti teme

neverbalna komunikacija tudi najmocnejsa.

Prepricljiva vizualna komunikacija poleg Ze omenjenega temelji tudi na premisljeni
uporabi vizualnih sredstev, pa naj gre za barvo, simbol ali slikovno metaforo, vsaka
od teh ima drugacen vpliv na gledalca. Skrivnost metafore, ki je predstavljena v
zadnjem poglavju, je ravno v njeni prepricljivi in kreativni naravi. S kombinacijo sicer
nepovezanih elementov nastane s pomocjo metafore nova kvaliteta, ki idejo, storitev,

akcijo prikaZe v povsem novi luci in tako pripomore k vedji zapomljivosti oglasa.

Harmonicni skupek znakov ali oblika oglasnih posnetkov je sicer mocno odvisna od
ustvarjalnosti oblikovalca ter ustvarjalnosti fotografa, vendar je brez gledalceve

vpletenosti in njegove perceptivne sodbe oropana vsakrsnega pomena. Podobe nosijo

.....
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elemente dogajanja in dodaja tisto, kar nosimo v spominu, ali nam doloca, ¢emu se

predajamo v sanjarjenjih.

Primer ter analiza oglasov za Amnesty International ne zahteva dodatnega sklepa.
Predstavitev delovanja Al, namen in cilj akcije, ozadje primerov, ki so sluzili kot
izhodiSce za vizualno reSitev, podrobna analiza oglasov Roke in Noge ter reakcija
madzarske vlade na Futurin oglas dovolj podrobno in natan¢no ter celostno

zaklju¢im na koncu diplomskega dela, pred splosnim sklepom.
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