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1. UVOD

V svoji diplomski nalogi bom obravnaval problematiko spolnosti v oglaSevanju. Spolnost igra
zelo pomembno vlogo v oglasevanju, saj jo je mogoce zaslediti v oglasih za razli¢ne izdelke
in storitve. Spolnost prodaja izdelke preko vseh medijev, od tiska, radia, televizije in
interneta. Z njo se sooamo povsod. Dejstva, da spolnost vzpodbuja prodajo, se dobro
zavedajo oglasevalci po celem svetu in tudi pri nas je uporaba spolnosti v oglaSevanju ze

nekaj ¢asa uveljavljena praksa.

Menim, da bi bilo spolnosti v oglasevanju potrebno posvetiti ve¢jo pozornost in se bolj
poglobiti v ucinke, ki jih ima pojavljanje spolnosti v oglaSevanju na obcinstvo. Ker se z njo
sreCujemo na vsakem koraku, bi moralo biti po mojem mnenju tudi ve¢ govora in javnih
diskusij na to temo. Mediji nas neprestano zasipajo z oglasi, ki ve¢inoma vsi uporabljajo
spolnost kot sredstvo za povecevanje prodaje. Glede na dejstvo, da je spolnost v oglaSevanju
prisotna v tako veliki meri, bi se morali tudi vprasati, zakaj je temu tako. Temo bom torej

poskusil obdelati iz ¢im vecih vidikov in tako poskrbeti za ve¢jo osveS€enost na tem podrocju.

Svoje diplomsko delo sem gradil na naslednji hipotezi:

Spolnost je v oglasevanju uporabljena kot sredstvo za povecevanje prodaje.

Po zacetnih uvodnih besedah sem se najprej lotil tematike oglasevanja. Predstavil sem, kaj
oglasevanje je, kaksSne so njegove funkcije, kritike in zagovori oglaSevanja ter njegov vpliv na
druzbo. Raziskal sem tudi, kako oglasevanje oblikuje pomenske strukture in ustvarja svojo

lastno ideologijo, ki je skupek vrednot in verovanj, na katerih temelji druzbeni sistem.

V tretjem poglavju sem se lotil obravnave spolnosti v oglasevanju. Najprej sem opredelil, kaj
je spolnost v oglaSevanju ter predstavil tipe spolnih informacij v oglasevanju kot so golota,
spolno vedenje, fizicna privlacnost ter direktni in subliminalni spolni namigi. Nato sem

predstavil Se metode za analizo spolnosti v oglasevaju kot sta eksplicitnost in intenziteta.

V Cetrtem poglavju sem preucil psiholoski in zgodovinski vidik spolnosti v oglaSevanju.
Raziskal sem, kako so se spolne vsebine v oglaSevanju razvijale od obdobja pred prvo

svetovno vojno pa do danes ter predstavil vpliv dognanj psihologije na oglaSevanje.
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V petem poglavju sem se lotil obravnave spolnosti v oglasevanju z vidika etike. Najprej sem
predstavil, kaj je etika, kateri so temeljni eticni problemi v oglaSevanju ter opisal mehanizme
za regulacijo oglaSevanja. Nato sem predstavil Slovenski oglasevalski kodeks in ¢lene, s

katerimi je pri nas reguliran prikaz golote in spolnosti v oglasih.

V Sestem poglavju sem podrobneje analiziral kriticne vidike spolnosti v oglasevanju, vpliv

spolnih vsebin na druzbo ter preucil njegov najbolj kritiziran vidik — seksizem.

V sedmem poglavju sem se lotil obravnave dveh oglasov s spolnimi vsebinami, ki sta se
pojavila v naSem medijskem prostoru. Prvi je samopromocijski oglas Petje Selan “It’s your
imagination and my interpretation”. Drugi pa je oglas za avtomobilske gume Kumho
“Prilagodljiva vsaki podlagi”, ki je bil prepovedan s strani Slovenskega oglasevalskega

razsodisc¢a.

Na koncu sem v sklepnem delu zdruzil razlicne vidike obravnavane tematike in potrdil
uvodno hipotezo, da je spolnost v oglaSevanju uporabljena kot sredstvo za povecevanje

prodaje.

2. OGLASEVANJE

Preden se podrobneje lotimo preucevanja spolnosti v oglasevanju, si najprej poglejmo, kaj
oglasevanje je ter kako deluje. OglasSevanje je eno izmed pomembnih orodij za prenos
informacij, s katerimi podjetja prepricujejo kupce. Slovenski oglaSevalski kodeks o
oglaSevanju pravi takole: “SproSceno oglasevanje je eden izmed kljuénih dejavnikov za
spodbujanje procesov menjave in s tem za normalno delovanje trga in njegovih zakonitosti.
Oglasevanje spodbuja zdrav tekmovalni duh, teZznjo po preseganju dosezenega, omogoca
uveljavitev boljSega in prodornejSega znanja in dela, povecuje odgovornost in ustvarja pogoje
za zaupanje na trgu, ter omogoca vec¢jo ekonomsko ucinkovitost v procesu menjave” (SOK,

1997:2).

Oglasevanje je sestavljeno iz treh komponent, ki jih imenujemo tudi oglasevalski trikotnik.
Sestavljajo ga oglasSevalci, oglaSevalske agencije in mediji. Oglasevalci so tisti, ki sproZzijo
celoten postopek oglasevanja. OglaSevalske agencije naro¢nikom omogocajo ekipo visoko

usposobljenih strokovnjakov, medijem pa ponujajo ekonomicen nacin zakupa in prodajanja
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oglasevalskega Casa in prostora. Funkcija medijev pa je prenasSanje sporocil do potro$nikov

preko razli¢nih kanalov.

Slovenska oglasevalska zbornica navaja naslednje funkcije oglasevanja: “1. Podjetjem skusa

omogociti vecjo prodajo izdelkov, manjSe zaloge, moznost za uveljavitev novih izdelkov itd.
2. Trgovini pomaga pri hitrejSem obratu blaga. 3. Medijem omogoca pomemben vir sredstev
za normalno poslovanje ter prispeva k njihovi informativni dopolnitvi. 4. PotroSnikom
omogoca bolj kakovosten izbor med izdelki posameznih ponudnikov. 5. Oglasevanje pomaga
tudi druzbi nasploh, saj pospesuje gospodarski razvoj, vzpodbuja tekmo v kakovosti ter jo na

ta  naCin  prilagaja za  enakopraven  nastop na  mednarodnem = trgu.”

(http://www.soz.si/vloga oglasevanja.html, 15.6.2004).

Kot vsaka tema ima tudi oglasevanje svoje kritike in zagovornike. Kritiki trdijo, da
oglasevanju primanjkuje druzbene odgovornosti, da pospesuje pohlep, zavidanje, sovrastvo in
neposteno konkurenco, da oblikuje neuresnicljive Zelje, da ima Skodljiv vpliv na mladino ter
da je najbolj razdiralna sila kapitalizma. Zagovorniki pa ga branijo z argumenti, da pomaga

zadovoljiti ¢lovekove potrebe in Zelje, da povecuje svobodo izbire ter da je druzbeno koristen.

Poglejmo si, kaj pravi Judith Williamson v svoji knjigi Decoding advertisements: Ideology
and meaning in advertising. Kot wugotavlja Williamsonova, so oglasi “eden od
najpomembnejsih druzbenih faktorjev, ki krojijo in odsevajo stanje v nasi druzbi. So povsod
prisoten in neizbezen del nasih Zivljenj. Tudi ¢e ne berete Casopisa in ne gledate televizije,
vam podobe iz velikih panojev v urbanem okolju ne morejo uiti. Pojavljajo se v prav vseh
medijih. Oglasevanje ustvarja ogromno superstrukturo z ocitnim avtonomnim obstojem in
ogromnim vplivom. Njihov obstoj v vseh medijih ustvarja neke vrste neodvisno realnost, ki
pa je Se kako povezana z nasimi zivljenji. Svet oglasov postaja navidezno locen od fizi¢nih
medijev (stran v reviji, ekran), ki te podobe prenaSajo. Analiziranje oglasov v njihovi
materialni obliki nam pomaga, da svetu oglasov ne dopustimo, da popolnoma popaci nas

realni svet” (Willamson, 1978:44).

Samo dejstvo, da je oglaSevanje povsod prisotno in se mu je nemogoce izogniti, saj deluje v
razlicnih medijih in ima vedno novo vsebino, kaze na njegovo izredno pomembno vlogo.
Jasno je, da je naloga oglasevanja prodajati izdelke in storitve. Vendar pa poleg tega ustvarja

tudi pomenske strukture, saj njegova osnovna funkcija poleg prodaje vkljucuje tudi miselni
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proces. OglaSevanje mora poleg osnovnih lastnosti in kvalitete izdelkov upostevati tudi
pristop, s katerim nam te lastnosti lahko nekaj pomenijo. Z drugimi besedami nam morajo
oglasi prevesti dejstva iz sveta stvari v obliko, ki ljudem nekaj pomeni. OglaSevanje prevaja
lastnosti stvari v simbolicno ¢loveSsko menjalno vrednost. Oglasevanje tako ne uporablja
enotnega jezika, ki bi imel neke vnaprej dolo¢ene besede ali sestavne dele, temvec¢ so njegove
komponente spremenljive. OglaSevanje nam postreze le s strukturo, ki je sposobna pretvoriti
jezik predmetov v jezik ljudi in obratno. Oglasevanje ustvari povezavo med doloCenimi tipi
potro$nikov in dolocenimi izdelki in ko so te povezave in simboli izmenjave enkrat
vzpostavljeni, jih lahko uporabi kot danost. Diamante lahko na primer oglasujemo tako, da jih
povezemo z vecno ljubeznijo in tako ustvarimo simbolizem, ko ti minerali ne pomenijo vec
nekaj sami po sebi (kot kamen), temve¢ dobijo pomen v ¢loveskih okvirih kot znak. Diamanti
tako dobijo za nas pomen ljubezni in trajnosti. Ko je ta povezava enkrat vzpostavljena,
zacnemo znak sprejemati kot to, kar predstavlja. Diamante pa zacnemo sprejemati kot
obcutek, ki je z njimi povezan. Tako v povezavi ljudi in predmetov ta dva postaneta
nezamenljiva. Oglasi pa nam prodajajo nekaj ve¢ kot samo potrosno blago. S tem ko nam

postrezejo s strukturo, v kateri smo mi in ti predmeti nezamenljivi, nam prodajajo nas same.

Poskus razlikovanja tako med ljudmi kot med izdelki je del zelje po klasificiranju, razvr§¢anju
in razumevanju sveta ter prav tako naSe lastne identitete. V nasi druzbi so resni¢ne razlike
med ljudmi ustvarjene z njihovo vlogo v proizvodnem procesu. Vendar pa oglaSevanje
ustvarja lazne kategorije, s katerimi zakriva dejansko druzbeno strukturo s tem, da druzbene
razrede zamenjuje z razlikami, ki jih ustvari potros$nja dolo¢enih dobrin. Tako se ljudje,
namesto da bi se identificirali s tem, kar proizvajajo, zacenjajo identificirati s tem, kar
potrosijo. Tako dobimo ob¢utek, da se lahko dvignemo ali spustimo v druzbi s pomocjo tega,
kar lahko kupimo, to pa zakriva dejansko razredno bazo, ki Se vedno dolo¢a naso druzbeno
pozicijo. Osnovne razlike v nasi druzbi so Se vedno razlike med razredi, vendar pa jih uporaba
proizvodnih dobrin kot nacin kreiranja razredov ali skupin uspesno prikriva. To prikrivanje pa
ustvarja ideologija. Vsi ¢utimo potrebo po pripadanju, potrebo po nekem mestu v druzbi, ki pa
ga ni lahko najti. Zato nam ideologija postreze z nekim imaginarnim mestom. Vsi imamo kot
socialna bitja potrebo po neki skupni kulturi, ki nam jo do doloCene mere zagotavljajo
mnozi¢ni mediji. Oglasevanje nas nagovarja z jezikom, ki ga poznamo in z glasom, ki ga ne
moremo identificirati. To je zato, ker oglaSevanje nima subjekta. Oglasevalci ustvarjajo
oglase, vendar pa glas in slika nista njihova. Oglasevalci sami so torej neznani in brez obraza.

Ena od zanimivih lastnosti oglaSevanja je ta, da prav nas same potegne v ta prazen prostor,
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kjer naj bi bil govorec, tako da postanemo hkrati poslusalec in govorec, tako subjekt kot
objekt. To v praksi deluje kot anonimni govor, ki vkljuCuje skupek povezav in simbolov, ki so
nam namenjeni. In ko jih enkrat sprejmemo, se tudi sami zaénemo posluzevati tega govora.
Oglasevanje tako deluje kot neke vrste “perpetuum mobile”, ki se potem, ko ga enkrat
pozenemo, vrti sam od sebe. Deluje, ker se hrani s splosno uporabno vrednostjo, saj poleg
druzbenega pomena vsak Clovek potrebuje tudi materialne dobrine. Oglasevanje tem
dobrinam doda druzbene pomene, tako da preplete obe potrebi, vendar nobene ne zadovolji.
Materialne stvari, ki jih potrebujemo, tako zac¢nejo predstavljati druge, ne-materialne stvari, ki

jih prav tako potrebujemo in toc¢ka izmenjave med obema je tam, kjer se ustvari pomen.

Sedaj si poglejmo pomen posameznih elementov v oglaSevanju :

ZNAK

Znak je stvar, pa naj bo to predmet, beseda ali slika, ki ima doloc¢en pomen za neko osebo ali
skupino ljudi. Ni niti stvar niti pomen sam, temvec oba skupaj. Znak je sestavljen iz glasnika,
ki je materialni predmet in namiga, ki je njegov pomen. Ta dva sta razdeljena samo iz

analiticnih namenov: v praksi je znak vedno stvar skupaj s pomenom.

Pomen oglasov je mogoce razumeti samo tako, da ugotovimo, na kakSen nacin se oblikuje
njihov pomen in da analiziramo nacin, kako delujejo. Kar oglas pravi, je samo to, kar trdi, da
pravi. Del lazne mitologije oglasevanja je v tem, da je oglas samo transparentno sredstvo za
sporocilo, ki ga prenasa. Bistven del oglasa je prav to sporocilo: o izdelku nam nekaj pove in
nas nato prepricuje, da ga kupimo. Izdelki, ki jih proizvajajo, se prodajajo na racun
onesnazevanja okolja in ljudi, ki so jih naredili, z enim samim namenom ustvarjanja ¢im

vec¢jega profita. Kritika oglasevanja je iz tega vidika vsekakor utemeljena.

DIFERENCIACIJA

V resnici je zelo malo razlik med znamkami izdelkov znotraj katere koli kategorije, kot so na
primer detergenti, margarine ali zobne paste. Zato je osnovna funkcija oglasa, da ustvari
razlike med dolocenim izdelkom in ostalimi iz iste kategorije. Oglas to naredi tako, da izdelku
zagotovi podobo. Tej podobi uspe ustvariti razlikovanje med izdelki samo, ¢e je del nekega
sistema razlik. Identiteta ¢esarkoli je odvisna veliko bolj od tega, kaj ni, kot pa, kaj je. Ce
gledamo iz staliS¢a, da so meje osnovne razlike, pravih “naravnih” razlik med vecino

izdelkov sploh ni. Seveda obstajajo izdelki s posebnimi kvalitetami in nacini uporabe, vendar
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pa le-ti v glavnem sploh ne potrebujejo obsirnih oglasevalskih akcij. Oglasevanje v glavnem

pokriva samo podrocja, kjer gre za iste izdelke: cigarete, Cokolada, pivo, mila, itd.

Sistem znakov, iz katerih izdelek ¢rpa svojo podobo, imenujemo referen¢ni sistem, saj se
doloCen znak, ki je postavljen v oglas nanasa na referen¢ni sistem. In samo s tem, ko se
nanasa nazaj na ta sistem kot sistem razlik, lahko ta znak tudi funkcionira. V oglaSevalski
sistem sta vklju€ena samo oblika in struktura referen¢nega sistema. Povezave, ustvarjene med
elementi referencnega sistema in izdelki, izhajajo iz mesta, ki ga ti elementi imajo v celotnem

sistemu, ne pa iz njihovih neodvisnih lastnosti.

Oglasi vkljucujejo formalne odnose Ze obstojeCih sistemov razlik. Uporabljajo razlike, ki
obstajajo v druzbenih mitologijah in z njimi ustvarjajo razlike med izdelki. In prav te razlike
ustvarjajo povezave: sistem oglasov ni sam originalno ustvaril teh razlik, temvec jih je prevzel

iz strukture referen¢nega sistema in jih povezal.

OBJEKTIVNA KORELACIJA

Logika oglaSevalskega sistema lezi samo v razlikah, kljub temu pa izgleda, kot da bi bil
sestavljen iz logi¢nih povezav in podobnosti. Kot vidimo, je oblika oglasov del ideologije, ki
vkljucuje napacno ugotovitev, ki je tudi temelj vseh ideologij. Ta se glasi, da zato, ker stvari
so take kot so, mora biti tudi s situacijo vse v redu samo zato, ker taka pa¢ je. Ko potem
vidimo v oglasu skupaj dve stvari, avtomati¢no pomislimo, da je to normalno, ne da bi v to
sploh podvomili. Oblika oglasov in proces razvijanja njihovega sporocila sestavljajo

pomemben del ideologije. S tem postanejo nesmisli nevidni.

Izolirane od sistemov iz katerih Crpajo svoje vrednote, te povezave tako pridobijo status
dejstva in tako izgledajo kot naravne in objektivne korelacije. Tehnika oglasevanja je, da
poveze obcutke in lastnosti z otipljivimi predmeti in tako poveze nedosegljive stvari s tistimi,
ki so dosegljive ter nas tako prepri€a, da je vse na nasem dosegu. Mit o tem, da so sreca in
druga duSevna stanja neposredno povezana z doloenimi predmeti, ni ni¢ novega. Kar pa je
novo, je osrednje dejanje v tej kreaciji Custev - nakup in posedovanje, ki pa je lo¢eno od
oglasevanja. Oglas ni tisti, ki vzbudi Custvo, temvec¢ samo sprozi idejo o custvu. Obcutek
uporabi kot znak, ki kaze na izdelek. Vendar pa je custvo zagotovljeno tudi s tem, ko izdelek

kupimo. Tako ¢ustvo in izdelek postaneta nezamenljiva.
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I[ZDELEK KOT NAMIG

Izdelek, ki v osnovi nima pomena, dobi neko vrednost z osebo ali predmetom, ki za nas zZe
ima neko vrednost. Tako je na tej stopnji nekaj namignjeno v zvezi z izdelkom in neka stvar
ali oseba tako delujeta kot namig. Primer je oglas za cigarete John Player, na katerem je
prikazan luksuzen avtomobil s sloganom: “Nekatere luksuzne dobrine lazje uzivamo kot

druge”. V tem primeru drag avto namiguje na cigarete.

I[ZDELEK KOT ZNANILEC

Naslednja stopnja po tem, ko je izdelek ze dobil nek pomen, ki je bil na njega prenesen z
drugega predmeta je, da izdelek sam zacCenja nekaj pomeniti. Tako izdelek in realni svet
postaneta povezana v oglasu. Izdelek tako prevzame realnost, v kateri je bil na zacetku
prikazan. Ko se izdelek zdruzi z znakom, njegova korelacija, ki je bila originalno uporabljena,

da bi nam jo prevedla, absorbira znak in izdelek tako sam postane znak.

IZDELEK KOT GENERATOR
Izdelek nam lahko predstavlja doloceno abstraktno kvaliteto ali obCutek ali pa preide v to, da
sam postane ta obCutek oziroma ga proizvaja. To pomeni, da izdelek ni ve¢ samo znak,

temveC vzpodbujevalec Custev.

Ena stvar je, da izdelek pomeni sreco, druga pa je to, da to je, oziroma da jo kreira. Izdelek
vedno predstavlja nek znak v oglasu. Dokler ga nimamo v lasti ali ga ne konzumiramo, ostane
izdelek znak in potencialni znanilec, ko pa ga enkrat kupimo in zauzijemo, to sprozi Custva

sama.

Povedano bolj preprosto: izdelek je lahko povezan s Custvenim znanilcem na dva zelo razlicna
nacina. Lahko si kupite ¢okolado, ker se pocutite srecni, ali pa se lahko pocutite sre¢ni zato,
ker ste kupili cokolado. V prvem primeru je cokolada znak za dolocen obcutek, ki je znanilec.
Vendar pa, e izdelek ustvarja obcutek, s tem postane ve¢ kot znak: vstopi v prostor znanilca
in postane aktiven v realnosti. Ko enkrat izdelek postane predpogoj obcutka, nastane
nevarnost, da izdelek zacrta meje obc¢utku in oba postaneta eno in isto. Rezultat so obcutki v
klisejih. SreCa so s Samponom umiti lasje in veselje je kozarec Sampanjca. Tako pridemo do
neke vrste Pavlovega sindroma, saj ko dalj ¢asa videvamo dolo€ene izdelke v povezavi z
dolo¢enim obcutkom, izdelki sami zacnejo postajati obcutek. Izdelek tako ne samo da

predstavlja neko Custveno izkusnjo, temvec sam postane ta izkusnja in jo producira.
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[ZDELEK KOT MENJALNO SREDSTVO

Ko dve stvari postaneta nazamenljivi in s tem enaki v vrednosti, jih lahko uporabimo kot
menjalno sredstvo ene za drugo. S tem postaneta menjalno sredstvo na nivoju znakov. Ta
menjalna vrednost dobi pomen v smislu realnega kupovanja in prodajanja. Na ta nacin
postane izdelek vmesno menjalno sredstvo med pravim denarjem in custvom, saj ima
vrednost v smislu obeh. V prvem primeru kot realna denarna cena, v drugem pa je njena
vrednost znak, ki nadomesca ali predstavlja ob¢utek srece ali ¢esarkoli drugega. Z izdelkom si
lahko torej tudi dejansko kupimo status v zunanjem svetu. Tovrstni oglasi ustvarjajo povezavo
med izdelkom in drugim “izdelkom” - ljubeznijo, sreco, itd., ki jo kupite z njim. Z denarjem si
ne moremo kupiti ljubezni, s Cistilnim mlekom pa (in z denarjem si lahko kupimo Ccistilno
mleko). Izdelki so predstavljeni na tak nacin, kot da si z njimi lahko kupimo stvari, ki se jih
sploh ne da kupiti. S tem so izdelki postavljeni v pozicijo, da nadomescajo vas - za vas

naredijo stvari, ki jih vi sami zase ne morete.

APELACIJA - NAGOVOR

Znak nadomesti nekaj za nekoga. Znak lahko kaj pomeni, samo ¢e ima nekoga, ki mu nekaj
pomeni. Vsi znaki so torej odvisni od obstoja specifi¢nih konkretnih sprejemnikov, se pravi
ljudi, za katere imajo pomen. Ve¢ kot to, znaki so samo znaki v njihovih dejanskih procesih
nadomescanja necesa. Nadomestiti pa jith morajo doloceni ljudje. Izmenjava pomenov v
oglasih je bila Ze opisana. Predmet nadomesti ali predstavlja neko podobo ali obcutek, nato pa
izdelek nadomesti originalen predmet v tej vlogi in dolo¢i pomen te podobe ali obcutka. Na
osnovi zgornje definicije, da nam znaki morajo nekaj pomeniti, je jasno, da je njihov pomen
odvisen od nas. Zato mora biti tudi njihov prenos odvisen od naSega sodelovanja. Oglas mora
tako stopiti v prostor sprejemnika, saj je on tisti, ki zakljuci proces, skozi katerega tece tok
pomena. Posameznik ali subjekt je zato zelo pomemben, saj je prav on tisti, ki ustvari pomen.
Vendar pa je sprejemnik ustvarjalec pomena samo zato, ker je bil za to poklican. Ko nas oglas
nagovarja, mi avtomati¢no ustvarimo ta govor in smo preko njega tudi ustvarjeni kot njegovi

ustvarjalci. S tem postanemo aktivni bralci oglasa.

Vprasanja v zvezi s procesom oblikovanja oglasa so mo¢no povezana z ideologijo. Ideologija
je skupek vrednot in verovanj, na katerih temelji druzbeni sistem. Ideologija je torej natancno
tisto, Cesar se ne zavedamo. To pa zato, ker jo sami konstantno ponovno ustvarjamo.
Ideologija namre¢ temelji na napa¢nih domnevah, ki jih mi dojemamo kot resni¢ne. Oglasi

ustvarjajo ze pripravljena dejstva o nas samih kot posameznikih: da smo potrosniki, da imamo
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dolocene vrednote, da kupujemo na podlagi svobodne volje, da se prehranjujemo na podlagi
teh vrednot, itd. Tako smo ujeti v iluziji svobodne izbire. Svoboda je namre¢ del najbolj
osnovne ideologije, ki je podstruktura oglasevanja. Eden od glavnih argumentov, s katerim
vedno opravi¢ujemo oglasevanje, je svoboda. Svoboda proizvajalcev je v tem, da tekmujejo
med sabo in del naSe svobode je, da lahko izbiramo med izdelki, ki jih ti ponujajo. Ideja
svobode pa je bistvena za ohranjanje ideologije. Dejansko oglasi delujejo preko procesa, v
katerega smo ze popolnoma ujeti, ne da bi se tega zavedali in ko nas povabijo, da “svobodno”
ustvarimo samega sebe, lahko le izbiramo med danimi moZnostmi, s katerimi pa so oni Ze

zdavnaj ustvarili nas” (Williamson, 1978:53).

Stuart Hall v svojem vplivnem eseju Encoding, Decoding, govori o S§tiri stopenjski teoriji
komunikacije: “ ta vkljucuje produkcijo, cirkulacijo, potro$njo (ki jo imenuje tudi distribucija
ali poraba) in reprodukcijo. Za njega je vsaka stopnja relativno avtonomna in loCena od
ostalih. To pomeni, da kodiranje sporocila res kontrolira njegov sprejem, vendar pa ima vsaka
stopnja svoje doloCujoCe omejitve in moznosti. V aktualnem druzbenem obstoju imajo
sporocila kompleksno strukturo dominantnosti, saj na vsaki stopnji na njih vplivajo
institucionalna razmerja moci. To pomeni, da se razmerja moci na tocki produkcije razlikujejo
od razmerja moc¢i na tocki potroSnje. Na ta nacin je komunikacijski krog tudi krog, ki

reproducira vzorec dominacije” ( Hall, 1977:90).

Kot vidimo, oglaSevanje vkljucuje Stevilne elemente, ki so med sabo povezani. Za celostno
razumevanje oglasevanja je zato pomembno dobro poznavanje vseh kompleksnih struktur, ki

ga sestavljajo.

3. SPOLNOST V OGLASEVANJU

Pri konceptualizaciji spolnosti v oglaSevanju je pomembno, da se prestavimo iz vidika
osebnih interpretacij h konceptom, ki so bolj uporabni. Obstajajo razli¢ni tipi stimulusov, ki
jih skupine ljudi prepoznavajo kot spolnost v oglasevanju.

Za osnovno delovno definicijo spolnosti v oglasevanju lahko vzamemo spolno privla¢nost.

Po svoji naravi je oglaSevanje uporabna oblika prepriCevanja, katere namen je informirati,

pozicionirati, prepricati, utrditi, razlikovati, ter prodati izdelke in storitve.
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Spolni apeli so torej prepri¢evalni apeli, ki vsebujejo spolne informacije vsebovane znotraj
celotnega sporocila (Reichert, Heckler in Jackson, 2001). Harris (1994:206) definira spolno
informacijo kot “katerokoli reprezentacijo, ki vsebuje ali namiguje na spolno zanimanje,
obnasanje ali motivacijo”. Spolna informacija je pogosto vsebovana znotraj oglasa, kot
podoba, verbalni element ali oboje skupaj. Oglasi lahko torej vsebujejo podobe privla¢nih
ljudi, oblecenih v oprijeta oblacila, ali pa vsebujejo verbalne elemente, kot so besede ali fraze,
ki namigujejo na spolnost ali pa imajo ve¢ pomenov. Pogostokrat sta oba elementa zdruzena z

namenom, da ustvarita spolni pomen v oglasu.

Poleg tega, da vsebujejo spolne vsebine, pa se lahko spolne informacije, vsebovane v
sporo€ilih oglasa, razlikujejo po stopnjah eksplicitnosti in intenzitete. Nekateri oglasi na
primer vsebujejo podobe ocitne golote ali modelov vpletenih v eroti¢no razmerje. Po drugi

strani pa nekateri oglasi vsebujejo le kancek spolnosti, oziroma namig ali besedno igro.

Sledi pregled pogostih tipov spolnih stimulusov raziskovanih v oglaSevanju.

3.1. TIPI SPOLNIH INFORMACIJ V OGLASEVANJU

3.1.1. GOLOTA

Ljudje in razkazovanje njihovih teles predstavljajo osnoven vir spolnih informacij. V nedavni
raziskavi so sodelujoCe prosili, naj se spomnijo s spolnostjo nabitega oglasa ter nato
identificirajo lastnosti oglasa, ki so po njthovem mnenju spolne (Reichert in Ramirez, 2000).
Brez izjeme so bile fizi¢ne lastnosti ljudi v oglasih najpogosteje omenjene. Skupni odgovori
so se nanasSali na izklesana oprsja, kratka krila, oprijete majcke, misSicaste roke, prsi, kopalke,
razgaljene dvodelne obleke ter spodnje perilo. Modeli v razli¢nih stopnjah slac¢enja so torej
predstavljali osnovni tip spolnosti v oglasevanju. Skoraj vse Studije spolnosti v oglasevanju so

raziskovale stopnje golote kot oblike spolnih vsebin.

Izraz golota ne pomeni, da so modeli popolnoma goli. V tej raziskavi se izraz v glavnem
navezuje na koli€ino in stil oblek, ki jih nosijo modeli. V tipi¢ni $tudiji so podobe Zenskih
modelov v progresivnih stopnjah sleenosti (namigovanje, delno razkrivanje, golota)
vkljucene v oglase, ki predstavljajo razlicne nivoje golote (Soley in Reid, 1988). Namigujoce

obleke pogosto predstavljajo odpete bluze z delno razkritim razporkom, tesno oprijeta
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oblacila, ki poudarjajo telo ter mini krila. Delno obleCeni modeli nosijo spodnje perilo ali
kopalke. Golota se razteza od namigov, da modeli ne nosijo oblek, do popolne frontalne
golote. Ker je popolna golota v oglaSevanju izjemno redka, goloto pogosto predstavljajo s

strani ali od zadaj, s scenami v kadi ali pod prho ter s frontalno goloto od pasu navzgor.

Skupna ugotovitev teh raziskav je, da je spolnost sinonim za goloto ter da so pomanjkljivo
oblegeni ali popolnoma goli modeli glavni pogoj za spolni odziv. Ceprav to drZi za vegino

primerov, pa obstajajo situacije, v katerih goli modeli niso spolno privla¢ni, medtem ko

popolnoma obleceni modeli so.

ey AR T

Slika 1: Oglas za kopalke Beti

3.1.2. SPOLNO VEDENJE

Ceprav spolne vsebine v ogladevanju ne prikazujejo spolnega akta, pa vseeno vkljuéujejo
izraze spolno provokativnega vedenja. Modeli so posneti ali fotografirani v mamljivih drzah

in pozicijah — v€asih z drugimi modeli, v¢asih sami.
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Spolno vedenje je lahko prepleteno v oglase na dva nacina, kot individualno vedenje ali kot
medosebna interakcija. Modeli v oglasih izrazajo spolno vedenje tako, da vzpostavljajo ocesni
kontakt z gledalcem, flirtajo ali se provokativno gibajo. Na te na¢ine lahko modeli gledalcu
komunicirajo spolno zanimanje ali preprosto nameravajo vzbuditi spolno vzburjenje. V
raziskavi, ki sta jo izvedla Reichert in Ramirez leta 2000, je 40% sodelujo¢ih omenilo spolno
vedenje. Sodelujo¢i v raziskavi so navajali gibanje modela (drza, hoja, miganje z boki),
njegovo vedenje in njegove besede in ton glasu. Vedenjske lastnosti modelov v oglasih s
spolnimi vsebinami so podobne tistim, ki jih imajo ljudje, ko se spogledujejo (Simpson,
Gangestad in Nations, 1996). K tem vedenjskim lastnostim sodijo o¢esni kontakt, odprte drze,
zapeljivi pogledi in vabljivi nasmehi. Avdiovizualne lastnosti televizijskih reklam lahko

spolno vedenje Se poudarijo s tem, ko prikazujejo modele, ki se zapeljivo gibljejo in govorijo.

Druga oblika vedenja v oglasih s spolnostjo vkljucuje dva modela, v¢asih pa tudi vec, ki sta
vpletena v spolni stik. Stopnja eksplicitnosti in progresivnosti srecanja se lahko razlikuje od
prikazov voajerizma, preprostega izrazanja c¢ustev do navideznega spolnega obCevanja. Soley
in Kurzbard (1986) sta za analizo fizi¢nega kontakta med modeloma v oglasu uporabila Stiri-
stopenjsko ordinalno skalo. Vsakokrat, ko sta se heteroseksualna modela pojavila v oglasu, je
bil fizi¢ni kontakt zabelezen kot: 1. brez dotikanja, 2. prikaz preprostega dotika (npr. drzanje
za roke), 3. bolj intimen stik (npr. poljubljanje, objemanje) in 4. upodobitev spolnega akta

(npr. odkrit namig).

Spolno vedenje je osrednja spremenljivka pri analiziranju spolnih vsebin medijev. V
televizijskem programu je vedenje analizirano glede na eksplicitnost in razporejeno glede na
stopnje spolne intimnosti (npr. objemanje, poljubljanje, ljubkovanje, oralni seks, spolni
odnos; Sapolsky in Tabarlet, 1991). Poleg tega pa je razporejeno glede na kategorije
navideznega ali eksplicitnega spolnega vedenja: posilstvo, homoseksualni odnosi, spolni akt,
prostitucija, ljubkovanje in razno (Greenberg, Graef, Fernandez-Collado, Korzenny in Atkin,

1980).

Slika 2: Oglas za Muro
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3.1.3. FIZICNA PRIVLACNOST

Kot pravi psiholog David Buss (1994) je fizi¢na privla¢nost osrednja znalilnost za
napovedovanje medosebnih privlacnosti in izbire partnerja. V svoji medkulturni raziskavi je
Buss ugotovil, da lastnosti fizi¢nega videza vklju¢no z lepoto obraza in barvo koze, igrajo
osrednjo vlogo pri spolnem zanimanju in pozelenju. Skorajda ni dvoma, da obstaja povezava
med fizino privlanostjo in spolnim zanimanjem. Prav zato fizicno privlaéne modele v

oglaSevanju uvr§¢amo k primerom spolnosti v oglasevanju.

Solomon in sodelavci so v svoji raziskavi identificirali razli¢ne tipe fizi¢ne lepote, ki jih
predstavljajo Zenski modeli v oglasevanju. Solomon, Ashmore in Longo (1992) so razlikovali
med Sestimi tipi fizicne privlacnosti: klasi¢na lepota, prisrénost, seksualna privlacnost,
cutnost, soseda in trendovska privla¢nost. V podobni raziskavi so ugotovili, da lahko gledalci
razlikujejo med seksualnimi, prisrénimi in trendovskimi podobami zenske fizi¢ne privlacnosti
(Ashmore, Solomon in Longo, 1996). Te raziskave kazejo na to, da fizi¢na privla¢nost ni eno-
dimenzionalna ter da raziskave, ki preprosto primerjajo splosne stopnje privlanosti
zanemarjajo dejavnike, kot so ugotovljene osebnostne lastnosti modelov, ki lahko vplivajo na

odgovor (Brumbaugh, 1993).

Slika 3: Privlaten model na oglasu za Sampon Organics
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Mnenja so deljena v zvezi s tem, kako fizi¢na privlacnost deluje v oglaSevanju. Raziskovalci
oglaSevanja se strinjajo, da fizi¢na privlacnost privablja pozornost k oglasom (Joseph, 1982).
Raziskovalci se tudi strinjajo, da fizi¢na privla¢nost lahko vpliva na ocenjevanje oglasov
(Baker in Churchill, 1977), a malo pripomore, oziroma nima ucinka na vedenje ali namen
nakupa (Caballero, 1989). Obstajajo le Sibki dokazi, da je nakupno vedenje vecje, kadar oglasi
vsebujejo podobe fizi¢no privlacnih ljudi, a le v primeru romanti¢no povezanih izdelkov, kot
so diSave (Baker in Churchill, 1977). Nekateri raziskovalci zatrjujejo, da privlacni modeli
sluzijo kot prikriti argumenti za izdelek: Lepi ljudje uporabljajo ta izdelek, zato boste z njim
tudi vi izgledali bolje (Kahle in Homer, 1985). U¢inki fizi¢ne privla¢nosti so lahko vecji pri
nakupih z majhnim tveganjem ali kadar imajo kupci omejeno sposobnost, motivacijo ali
priloznost, da predelajo trzno komunikacijo. Joseph (1982) je zagovarjal tezo, da bi
raziskovalci morali razlikovati med modeli, ki so vizualno privla¢ni in med modeli, ki so
seksi. Menim, da so potrebne nadaljne raziskave na temo lepotnih tipov, saj je ocitno, da vsi
privlacni modeli ne vzbujajo spolnega odziva. Gotovo pa je, da je fizicna privlacnost

pomembna sestavina spolnosti v oglasevanju.

3.1.4. SPOLNI NAMIGI

Podobe in besede, ki se subtilno nanaSajo na seks, ali ki vzbudijo spolne misli, lahko tudi
Stejemo k primerom spolnosti v oglasevanju. Te sugestivne podobe so manj otipljive kot
graficne podobe golote ali eroticnega vedenja. Raziskovalci Stejejo spolne namige med
“implicitne” (Bello, 1983), saj izrazajo le nakazano ali subtilno spolnost (npr. besedne igre,
dvojni pomen). Spolne namige v oglasevanju lahko definiramo kot vizualne ali verbalne
elemente sporogila, ki sluZijo, da vzbudijo ali izvabijo spolne misli. Ceprav lahko ta definicija
zajema katerikoli tip spolnih informacij, pa je misljena za primere spolnega namigovanja ali
asociacij. Spolne vsebine nastanejo v gledal¢evih mislih in ne v oglasu. Belch (1981) je citiral
Freuda, ko je definiral vsebine, ki namigujejo na spolnost kot “ukaz ali kos informacij, ki
vzbudi idejo v umu posameznika”. Podobno sta tudi Richmond in Hartman oznacila spolne
izpolnitvijo Zelja, ki neposredno obljublja fantazijsko zadovoljitev spolnih motivov” (v
Tinkham in Reid, 1988:118). Spolni namigi se razlikujejo od ostalih oblik spolnih informacij,
ker so odvisni od tega, da sprejemnik sporocilo interpretira na namenjen nacin. Na ta nacin

spolni namigi delujejo na kognitivnem nivoju, saj morajo gledalci sami generirati spolne
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misli, za razliko od eksplicitnih spolnih informacij, ki vsebujejo elemente spolnosti same po
sebi. Primer spolnega namigovanja je elektronska voscilnica, pri kateri ima eletronsko posta
spolni pomen le ob podobi, ki sluzi kot vzpodbujevalec spolnih misli. Oglas vkljucuje
simbole, ki imajo spolni pomen le znotraj konteksta sporoc€ila in gledalci morajo sestaviti

skupaj koscke, tako da razmislijo o povezavi med sporocilom in predmeti na sliki.

Na nek nacin povezani s spolnimi namigi pa lahko tudi drugi elementi oglasa pripomorejo k
spolnemu pomenu. Nacin, kako so posnete reklame, vklju¢no z dizajnerskimi elementi, efekti
kamere, glasbo in svetlobo, lahko tudi pripomorejo k izgradnji spolnega pomena. V raziskavi
Reicherta in Ramireza (2000) je 25% sodelujocih identificiralo Se druge stvari poleg modelov
v oglasu, ki so pripomogle k spolni percepciji. Lokacija, na kateri je bila reklama posneta
(spalnica, eksoticni lokal), je tudi pripomogla k temu, da je reklama delovala seksi.
Pogostokrat so bili ti faktorji omenjeni v povezavi z fizicnimi lastnostmi modelov in
njihovega obnasanja. Na ta nacin spolni namigi in ostali predmeti poleg modelov sluzijo, da

povecajo spolne interpretacije.

Slika 4: Oglas za pivo Union, ki namiguje na spolnost
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3.1.5. PODZAVESTNI SPOLNI NAMIGI

Ceprav je spolnost v oglasevanju kontroverzna tema Ze sama po sebi (Gould, 1994), pa ni¢ na
tem podrocju ne vzbuja toliko diskusij kot uporaba podzavestnih spolnih namigov. Pogosto
imenovani tudi subliminalno oglasevanje so podzavestni spolni namigi definirani kot namigi
ali oblike spolnih podob, narejene z namenom, da jih zaznamo le podzavestno (Theus, 1994).
Pogosti tipi podzavestnih spolnih namigov vkljucujejo: besedo seks, predmete, ki so
oblikovani ali postavljeni kot genitalije in spolni akti, majhne in skrite podobe golih ljudi, deli
telesa in spolni organi. Podzavestni spolni namigi so vklju¢eni v podobe s strani oblikovalcev
oglasa in njihov namen je, da jih tisti, ki oglas gledajo, ne zaznajo. Uporabo podzavestnih
spolnih namigov v oglaSevanju je populariziral Key v 70-ih in 80-ih z izdajo svojih knjig
Subliminal Seduction (1973) in The Clam-Plate Orgy (1986). Obstoj in domnevni ucinki

podzavestnih spolnih namigov Se danes ostajajo kontroverzni.

Podzavestni spolni namigi predstavljajo tip spolnosti v oglaSevanju, ker so sestavljeni iz
spolnih informacij - ¢eprav majhnih in neopaznih. Ena skupina podzavestnih spolnih namigov
se nanaSa na spolni simbolizem, ki vkljucuje podobe predmetov, ki so podobni spolnim
organom ali spolnim aktom (Ruth, Mosatche in Kramer, 1989). Prejemnik bi lahko na primer
interpretiral podobo ovalne stekleni¢ke parfuma, ki je postavljena pod kotom 45 stopinj, kot
penis v erekciji. Podoben primer je podoba kljuca, vstavljenega v kjucavnico, ki lahko

predstavlja spolni akt.

Drugi tip podzavestnih spolnih namigov pogosto karakterizirajo skrite spolne podobe ali
besede (Rosen in Singh, 1992). Ti namigi so pogosto predstavljeni kot besede in podobe ljudi
in delov telesa (npr. spolnih organov, prsi). Razlika med tema dvema tipoma namigov je, da
eden sestoji iz z lahkoto opaznih podob nespolnih predmetov, medtem ko drugi sestoji iz
neopaznih spolnih besed ali podob. Oba tipa sta podobna, kajti spolna vsebina je opazena pod
zavestno zaznavo in oba sta razloZena z istim nac¢inom delovanja. Ker podzavestni spolni
namigi vzbudijo nezavedno pomnenje, stimulirajo spolno vzburjenje in motivacijo.
Opazovalci so motivirani proti ciljno usmerjenem vedenju (gibanju proti stimulusu). Ko pa so
podzavestni spolni namigi zavestno opazeni, njthova moc¢ izpuhti, ker se vzbudijo gledalcevi

obrambni mehanizmi.
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V eni izmed raziskav je Ruth (1989) preucevala u¢inke podob, podobne spolnim organom v
oglasih za liker na nakupno namero. Z uporabo Freudove teorije o simbolizmu so
raziskovalci razvili hipotezo, da podzavestni spolni namigi sprozijo nezavedno prepoznavo in
motivacijo proti stimulusu (nakupna namera). Rezultati raziskave so pokazali, da so
sodelujo¢i izrazili vecjo namero, da kupijo oglasevani liker po gledanju oglasov z
podzavestnimi spolnimi namigi (genitalna simbolika) v primerjavi z oglasi brez njih. Po
mojem mnenju bo potrebno izvesti Se veliko razli¢nih raziskav, da si bomo lahko razsirili

znanje o ucinkih spolnosti v oglasevanju.

3.2. SPOLNA EKSPLICITNOST IN INTENZITETA

Kljub poskusom, da bi identificirali in testirali razlicne tipe spolnih informacij, so pretekle
raziskave pogosto pomesale tipe spolnih vsebin, ko so dolocali spolni pomen v oglasevanju.
Fizi¢no privlacni modeli so pogostokrat pomanjkljivo obleceni ter se zapeljivo gibajo in
govorijo. Prav tako lahko oglasi vsebujejo relativno spodobne modele z napisi, ki namigujejo
k spolnemu vedenju. V realnosti so variacije teh tipov spolnih informacij in razli¢ne

kombinacije le-teh skorajda neskon¢ne.

Eden izmed nacinov, da preu¢imo to raznovrstno paleto in zmesnjavo spolnih vsebin je, da
podobe razporedimo na podlagi eksplicitnosti in intenzitete. Obe dimenziji se lahko gibljeta
od nizke do visoke, spolne vsebine, ki se razlikujejo znotraj vsake dimenzije pa lahko
doloc¢imo relativno glede na druge tipe spolnih informacij. Tak pristop nam je lahko v pomoc,
saj je mozno, da dva razlicna vsebinska tipa (npr. fizicna privla¢nost in pomanjkljiva
oblecenost) vzbudita podobne stopnje spolnega odziva. Razvr§€anje spolnih vsebin glede na
dimenzije lahko omogoc¢i prihodnjim raziskavam lazje posplosevanje o spolnosti v

oglasevanju.

Eksplicitnost apelov se nanaSa na graficno naravo spolnih informacij v oglasu. Podobe golih
modelov in intimnega spolnega vedenja tako predstavlja visoko stopnjo eksplicitnosti,
medtem ko spodobno obleceni modeli in nezni namigi predstavljajo primer implicitne

spolnosti.

Spolne vsebine se lahko razlikujejo tudi glede na stopnjo intenzitete. Dva gola modela lahko

na primer predstavljata razli¢ne stopnje intenzitete. Nek model, ki gleda naravnost v nas, tako
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predstavlja visoko spolno intenziteto, medtem ko nek drugi model v klasi¢ni drzi, lahko
predstavlja nizko intenziteto. Burgoon (1989:151) je definiral intenziteto kot “stopnjo, s
katero se prepri¢evalno sporo¢ilo odmika od nevtralnosti”. Ceprav je Burgoon govoril o
jeziku in verbalnih spremenljivkah, je trdil tudi, da lahko spolne metafore manipuliramo

znotraj stavkov, tako da predstavljajo razli¢ne variacije v jezikovni intenziteti.

V primeru spolnih informacij lahko apele, ki predstavljajo visoko intenziteto in eksplicitnost,
opiSemo kot grafi¢ne, ki puscajo malo prostora domisljiji in so vizualno karakterizirane z
golimi ali pomankljivo oble¢enimi modeli. Oglasi, ki torej odkrito poudarjajo spolne, fizicne,
vedenjske in razmernostne lastnosti modelov, v glavnem sodijo med apele z visoko
intenziteto. Podobe modelov, ki so vpleteni v simulirane spolne odnose, prav tako
predstavljajo primer mo¢nih podob. Verbalni apeli visoke intenzitete, ki se zelo neposredno
nanaSajo na spolnost, prav tako sodijo v to skupino. Po drugi strani pa je spolna informacija,
ki je nizka na obeh dimenzijah, nezna in implicitna. Spolni apeli v tej skupini so manj opazni

ter bolj prikriti kot eksplicitne oblike.

Ka e nf bile oone!-cr.. je Jenny na stianlifu vedoa braia fasopis,

Slika 5: Primer oglasa z visoko stopnjo eksplicitnosti
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Eksplicitnost in intenziteta sta pomembni pri obravnavi oglasov, saj se lahko ujemata s tipi
odzivov, ki jih imajo ljudje na spolne informacije, prav tako pa sta uporabni pri dolo¢anju,
kako ti odzivi vplivajo na obdelavo informacij. Apeli, ki predstavljajo visoko intenziteto in
eksplicitnost so ponavadi vizualne narave in vzbujajo Custveno nabite reakcije. Informacije,
predstavljene kot nizke na obeh dimenzijah pa vzbujajo manj mocne reakcije in so lahko
odvisne od tega, kako gledalec razmislja o impliciranem spolnem sporocilu. Poleg tega so
oglasi z visoko intenziteto prej lahko zaljivi, medtem ko sporocila z nizjo intenziteto vzbujajo
manj intenzivne reakcije. Eksplicitne spolne informacije delujejo na ¢ustvenem nivoju in jih

je mogoce tudi zelo hitro predelati.

Veliko raziskovalcev je poskuSalo ugotoviti, kako spolne informacije vplivajo na Custvene
odzive. Malo diskusij pa je o glavnem vzroku, zaradi katerega so spolni apeli uporabljeni v
oglasih. Spolne informacije so vklju¢ene v oglase s namenom, da bi pokazali, da lahko
uporaba teh izdelkov potrosnike naredi spolno bolj privlacne ter spolno aktivnejSe. Na ta
nacin spolni modeli in spolne scene predstavljajo argumente za nakup izdelka, poleg tega pa

sluzijo tudi kot pripomocki za zbujanje pozornosti.

Richmond in Hartman (1982) sta v svoji raziskavi identificirala tip spolnega oglasa, ki je
vseboval obljube, da je uporaba izdelka povezana z izpolnitvijo spolnih Zelja. Delo Reicherta
in Lambiasa je odkrilo tri obljube, ki so skupne spolnim apelom v oglaSevanju: a. spolna
privlacnost za potrosnika, b. verjetnost vpletenosti v spolno vedenje (ter ve¢ uzitkov ob teh
srecanjih) in c. obcutki ¢utnosti in spolne privla¢nosti. V teh tipih oglasov se pojavlja skupna
obljuba: ”Kupite ta izdelek, uporabite ga kot pravijo navodila in koncali boste v situaciji, kot

je ta na sliki.”

Slika 6: To se vam lahko zgodi, ¢e uporabljate “pravo” kremo
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Ena izmed omejitev raziskovanja spolnosti v oglasevanju je razlika med naravnimi in
prisilnimi izpostavitvami oglasevanju. Vecina tega, kar vemo o spolnih apelih v oglasevanju,
je izpeljanega iz testiranja sodelujocih v laboratorijskem okolju ter iz ene izpostavitve oglasu.
Na zalost pa praksa natancno kontroliranega znanstvenega raziskovanja ne more vedno
simulirati naravnega okolja. Raziskovanje v naravnih razmerah je drago in njegova izvedba je
tezavna, toda Ce raziskovalci ne bodo znali preuciti naravne izpostavitve reklamam, se bodo

razlike med teorijo in prakso samo vecale.

Menim, da se bodo goli modeli in druge oblike spolnih vsebin v oglasevanju pojavljale tudi v
prihodnosti. Apeli s Sirokim spektrom spolnih informacij, kot so golota, spolno vedenje,
spolni namigi in fizi¢na privlacnost so vseprisotni in uporabljeni za promocijo vedno vecjega
Stevila izdelkov in storitev. Oglasevalci spolne apele uporabljajo za privabljanje pozornosti k
oglasom, za pozicioniranje svojih izdelkov kot spolnih ter za prepricevanje potrosnikov, da
lahko ob uporabi njihovih izdelkov izkusijo spolne uzitke. Nadaljne raziskovanje bi moralo po
mojem mnenju prevzeti bolj celostni interdisciplinarni pristop ter uporabiti raziskovalne

strategije, ki bolj upostevajo naravno okolje gledalca.

FESTETH N FAIE

brez sladkbria

Slika 7: Oglas za bonbone Herba
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4. ZGODOVINSKI IN PSIHOLOSKI VIDIK SPOLNOSTI V OGLASEVANJU

Eden izmed podrocij oglasevanja o katerem se moramo vedno znova ponovno uditi je, kako
uporabljati spolnost v oglasevanju, kajti to, kar je dovoljeno v tem letu je lahko Ze naslednjega
leta tabu in obratno. Pred 1. svetovno vojno je bil ze viden koscek pazduhe ali nogavice

dovolj, da so bralci prenehali z branjem.

Stevilni dejavniki so vplivali na pomembne spremembe glede spolnosti v oglasevanju in
spolnih norm. Spremenljivo naravo spolnosti v oglasevanju lahko vidimo kot evolucijo od
relativno nedolznih prikazov spolno vabljivih Zensk k novemu tipu podob, pri katerih je
spolnost eksplicitna. Velika koli¢ina spolnosti v oglasevanju odseva naso trajajoco fascinacijo

z enim od najpomembne;jsih aspektov Zivljenja.

Julian Sivulka podaja Stiri smernice, s katerimi lahko zajamemo vecino oglasov:

1. Idealizacija ali motiv, ki deluje, ko se bralec Zeli poistovetiti z ‘lepimi ljudmi’.

2. Oglas, ki poziva k spolnosti, lahko deluje tudi kot eroticna fantazija, preko katere gledalec

varno gleda fantazijskega partnerja, ki lahko deluje kot sprejemljiva zabava.

3. Oglasi, v katerih so zenske prikazane izklju¢no kot spolni objekti. Igralke, plesalke in
pevke v tej skupini predstavljajo podobo promiskuitetnih Zzensk, ki jih obozujejo predvsem

moski. Tovrstni oglasi so bili pogosto kritizirani s strani feministi¢nega gibanja.

4. Dandanes se soo¢amo s podobno obliko eroti¢ne stimulacije za Zzenske, ki upodablja moske
kot spolne objekte na isti negativen nacin, kot so bile Zenske predstavljane v preteklosti.
Zmotno je misljenje, da se moski zanimajo za seks in zenske ne. V resnici najdemo oglase z
najve¢ spolnosti prav v zenskih revijah, saj so raziskave pokazale, da Zenske kupijo vec

izdelkov kot moski (Sivulka, 2003).

Oglasevanje v revijah nam ponuja enega izmed nacinov, da sledimo tem spremembam, ker
nam omogoca, da preuc¢imo podobe in ideale, ki so bile najbolj vSe¢ ameriSki javnosti.
Dejstvo je, da se je v preteklosti najve¢ umetnisSkih in drznih primerov oglasov pojavilo v

revijah. Revije sprejemajo oglase na podlagi strinjanja z urednisko politiko in primernostjo za
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svoje bralce. Golota je postala vseprisotna v revijalnih oglasih in kontroverzni detajli so
umetniSko prikriti z raznoraznimi rekviziti. Toda kako je sploh prislo do tega, da je ze Cisto
normalno, da pri¢akujemo spolnost v oglasih? Tu bomo raziskali preteklost in ugotovili, kako
se je zacela vseprisotna uporaba spolnosti v oglasih. Ena stvar je jasna. Ne gre za to, da je
danes toliko ve¢ spolnosti v oglasih kot nekoc, gre preprosto za to, da je spolna vsebina veliko

bolj eksplicitno definirana.

4.1. SPOLNOST V OGLASEVANJU OD OBDOBJA PRED 1. SVETOVNO VOJNO
PA DO DANES

Pojav spolne sprivlacnosti v ameriSkem oglasevanju lahko najdemo v najstarejSih znanih
tiskanih oblikah. Podobe lepih Zensk so od samega zacetka krasile oglase v revijah in plakatih
ter veCale prodajo raznih izdelkov. V petdesetih letih 19. stoletja so oblikovalci oglasov

uporabljali glave lepih deklet in po Drzavljanski vojni so glavam dodali Se telesa.

Pred 1. svetovno vojno je lahko umetnikov pis vetra dvignil rob krila le do gleZznja in to je bilo
dovolj, da je sprozilo neodobravanje javnosti (Goodrum in Dalrymple, 1990:71). Ker je
prikrito tako vznemirljivo, so dolga krila omogocala skorajda neskon¢no igro lovljenja
razgaljenega ko$tka koZe. Ceprav so takrat zunanja Zenska obla¢ila segala do tal, je bilo
mogoce rob krila pomeckati, ujeti ali privzdigniti s piSem vetra ali plesom. V vsakem primeru
ne smemo zanemariti vpliva burlesk in odkritja stegen in drugih namenoma odkritih delov
zenskega telesa na takratno precej puritansko kulturo. Od takrat naprej je izkori§¢anje Zenske
figure strmo naraSCalo z uporabo “so¢nih” ilustracij razgaljenih nog, stegen in spodnjega

perila.

Med devetdesetimi leti 19. stoletja je nova sposobnost tiskanja visoko kvalitetnih ilustracij
dodatno popularizirala slike “lepih deklet” in pojavila se je nova generacija revij, ki so sluzila
kot oglaSevalski mediji. Slike igralk iz burlesk, plesalk in pevk, obleCenih v oprijete ali kratke
hlace, so se pojavljale na igralnih kartah, vos¢ilnicah, cigaretah, koledarjih, revijah in na ulici.
Uporaba privla¢nih Zensk v oglasevanju se je torej kot koncept razvila iz mnogih razli¢nih
virov. Podobe najzgodnejsih “lepotick” so bile torej skoraj vse povezane s spolnostjo v
oglasevanju, saj so promovirale komercialne izdelke, trgovine ali poklice. Pojava teles je tako
v notranjem svetu gledalca delovala tako, da je prodajala izdelek, storitev ali idejo. Slike lepih

deklet so bralcu omogocale, da pobegne v zasebni svet erotike, promiskuitete in drugih
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zivljenjskih slogov. Toda nujna eroti¢na privlac¢nost, lastnost modernega oglasevanja, se ni
pojavila kar naenkrat. Namesto tega se je pocasi razvila od neznega pristopa k bolj o¢itnim
predstavitvam, ko so psiholoski teoretiki zaceli razvijati nove poglede na podzavestne motive,

ki ustvarjajo Custvene povezave s potrosniki in pripomorejo k dejanju nakupa.

Akademska psihologija je prvi¢ postala vpletena v oglasevanje na zacetku 20. stoletja. Leta
1908 je Walter Dill Scott (1869-1955) izdal svojo znamenito knjigo Psihologija oglasevanja v
teoriji in praksi (The Psychology of Advertising in Theory and Practice). V njej je obravnaval
Sirok spekter psiholoskih tem, kot so percepcija, pozornost, spomin, volja, Custva, sugestija in

navade, s pomocjo katerih ugotovimo uc¢inkovitost oglasov, da povecajo prodajo.

Ucinkovit oglas deluje, ker ustvari povezavo med oglaSevanim izdelkom in neko Zzeljo ali
potrebo, ki jo obCinstvo zazna. Te povezave v glavnem sodijo v eno izmed dveh kategorij:
logi¢ne ali racionalne in Custvene. Vsebina logi¢nih ali racionalnih privla¢nosti se osredotoca
na potrosnikove prakticne, funkcionalne ali utilitarne potrebe po izdelku ali storitvi. V
nasprotju z racionalnimi pa Custvene privla¢nosti temeljijo na poudarjanju zadovoljstva, ki ga
dobimo z nakupom in nato posedovanjem ali podarjanjem izdelka. Slogan z zelo moc¢no
custveno privlacnostjo kupcu sporoca: “To je izdelek, ki bo zadovoljil vase potrebe”. Kljub
temu, da so ti koncepti osnova oglasevanja dandanes, pa so v zacetku 20. stoletja bili dokaj
revolucionarni, predvsem ideja, da lahko ves¢a uporaba Custvene privlacnosti prodaja izdelke

hitreje, kot katerikoli drug pristop.

Bler r‘rrestilmutﬂ
is Unforgettable. .. '

Slika 8: Oglas za toaletno milo Lux
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Leta 1911 je Helen J. Lansdowne Resnor, pisateljica sloganov za agencijo Thompson, dodala
nujno custveno privlacnost k logi¢ni v svojem znamenitem oglasu za obrazno milo
Woodbury. Oglasna kampanija se je dotaknila tudi osnovnega cloveSkega zanimanja:
spolnosti. Oglas je prikazoval sliko privlacnega para v objemu s provokativnim naslovom:
“Koza, ki se je radi dotaknete”. Ta stavek je vseboval moc¢no Custveno privlacnost za zenske,
saj so vse zenske rade lepe in privlacne ter imajo nezno, gladko in mehko kozo. V naslednjih
petih letih je prodaja obraznega mila Woodbury narasla od 515.000 § leta 1915 do 2.58
milijonov $ leta 1920 (“The Story of Woodbury’s Facial Soap, 1930). Res je, spolnost je

lahko prodala veliko mila.

Kot pravi Edith Lewis, pisateljica sloganov za agencijo Thompson, mora ustvarjalec oglasov
vCasih uporabiti zunanje vire, da utrdi Custvene kvalitete. To pomeni, da si mora izmisliti
situacije ali ustvariti zanimanje izven izdelka samega ali njegovih uporab, z namenom, da

prebudi Custveni odziv (Sivulka, 2003).

Duh dvajsetih let 20. stoletja je predstavljal osvoboditev od Viktorijanskih spon. Poleg tega,
da je oglaSevanje nastalo z namenom, da preprica vedno ve¢ kupcev, da potrebujejo vedno
ve¢ materialnih dobrin, pa je zenskam prav tako prikazoval verzijo realnosti, ki je odsevala
spreminjajoCe se vrednote in verovanja potroSnikov ter spreminjajoc¢ih se spolnih norm.
Skupna tematika v oglaSevanju v tem obdobju se je vrtela okoli vpraSanj Zivljenjskega sloga
in podob. Potrosniki so ugotovili tudi to, da morajo, ¢e zelijo biti druzbeno sprejemljivi,
izgledati in diSati na dolo¢en nacin, imeti ¢iste domove in celo nositi svilene nogavice. Od
samega zacetka so bile glavna tarCa te vrste oglaSevanja Zenske, saj so brale vec¢ oglasov in
kupovale ve¢ izdelkov kot moski. Po zbranih podatkih so zenske leta 1929 nadzorovale 80-
85% vseh nakupov (The Ladies” Home Journal, 1929:35). V casu pred 1. svetovno vojno je
bila dostopnost svile v veliki meri kriva za “odkritje” nog kot oglasevalskih spolnih dodatkov.
Oglasevalci so se tako morali nauciti novih pravil. Leta 1915 so oglaSevalci lahko prikazali ze
celih 45 centimetrov nogavic brez strahu, da jih obtoZijo slabega okusa (Goodrum in
Dalrymple, 1990). Podobe zadnje strani kolen so bile Se vedno prepovedane. Popolna golota v
oglasih se je pojavila Sele sredi tridesetih let. Kljub temu pa je bila moska golota dovoljena,
vendar le za izdelke, ki so jih kupovale predvsem zenske, kot na primer milo in spodnje
perilo. V tem cCasu so se ideje uporabne psihologije in kampanje, usmerjene k nezavednemu

umu kupcev, ravno zacele razvijati.
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Veda o psihologiji je bila za oglasevalce zanimiva zaradi dveh razlogov. 1. Priskrbela je
informacije o instinktih in Zeljah ljudi. 2. Predlagala je nove nacine, s katerimi je le-te mogoce
nadzorovati (Vinikas, 1992:14). Abram Lipsky je leta 1925 napisal: “Iz te spremembe se je
rodilo vsesploS$no zanimanje za psihoanalizo, psihologijo mnozic in prodajo — vse z namenom
odkrivanja tehnik, s katerimi lahko nekdo nadzoruje misli drugih” (citirano v Ostrander,
1968:340). Za oglasevanje je Studij psihoanalize ponujal klju¢ do premagovanja potroSnikovih
pomislekov pri kupovanju oglasevanega izdelka. Namesto da bi ljudi sprejemali kot
racionalna bitja, ki vedo, kaj hocejo, so snovalci oglasov zaceli preucevati, kaj ljudi pripelje
do tega, da se odlocijo za nakup ene zobne paste namesto druge. Oborozeni s temi podatki bi
oglasevalci svoje izdelke lahko naredili bolj privlatne. Nek industrijski analitik je

oglasevalcem predlagal: “prebudite srce in glava bo slepo ubogala” (Printer’s Ink, 1919:86).

Prav ni¢ ¢udno ni, da je bila spolnost z obcutkom prepletena v vedno vec oglasov od leta 1920
do 1950. Izdelovalci oglasov so spoznali, da sta zelja po spoznavanju romanti¢nega partnerja
in neposredno vzburjanje spolnega nagona bolj u¢inkoviti kot tehni¢na razprava o prednostih
nerjaveCega jekla v korzetih (Printer’s Ink, 1919:86). OglaSevalci so torej zaceli
eksperimentirati z najrazlicnej$imi metodami eroticne privlacnosti. Ustvarjali so oglase, ki so
vsebovali drobne namige, neokusno razkazovanje koze, romanticno formulo, besedne igre,
primerjave ter prikrito spolno namigovanje. Zagon za uporabo vse veC spolne energije v
povezavi z izdelki so oglaSevalci dobili tudi ob posvetih s psihologi. Dr. Albert T.
Poffenberger je leta 1925 v svoji knjigi Psihologija v oglasevanju (“Psychology in
Advertising”) ugotavljal, da se ljudje pogosto odzovejo na spolni namig v subliminirani
obliki. “Ne le osebe nasprotnega spola, temveC tudi predmeti, slike, izjave ter ideje lahko
vzbudijo te Zelje, ki se lahko manifestirajo v obliki nakupa oblek, nakita, knjig, pudra,
avtomobilov ali dekorativnih izdelkov”. Ti namigi so tako moc¢ni, da lahko v spretnih rokah

“povzrocijo zeljo po nakupu skoraj kateregakoli izdelka” (Poffenberger, 1925:57).

Ko so oglaSevalci enkrat ugotovili, da je njihova publika v glavnem Zenskega spola, so hitro
razvili strategije za povecanje prodaje. Oglasevalci, ki so menili, da so Zenske bolj ¢ustveno
ranljive kot moski, so pogosto poskusali manipulirati z zenskimi predvidenimi in “skritimi”
Zeljami po popularnosti in druzbeni priznanosti. “Zenske so tako odkrile svoje neizraZene
potrebe po cutnosti, finanéni neodvisnosti in Custveni zadovoljitvi, preko tega kar Jackson

Lears imenuje ‘nezavedno sodelovanje’ ” (Scanlon, 1995:225).
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Oglasevanje je vzelo v obzir tudi nove mnozi¢ne medije, ki so ustvarjali vrednote mlajse
generacije, vkljucujo¢ filme, radio, revije in tabloidne Casopise. Hollywoodske igralke so
ponavadi uteleSale ideal, ki je bil ljudstvu predstavljen preko filmov in utrjen preko fotografij
v revijah, ¢lankov in oglaSevanja. OglaSevalci so hitro ugotovili, da novi mnozi¢ni mediji

ponujajo nove priloznosti za oglaSevanje.

Ali je spolnost prodajala? Kljub temu, da je uporaba spolne privlacnosti pritegnila pozornost k
oglasu, pa se je njena uporaba vcasih izkazala tudi kot neproduktivna. Spolna privlacnost ni
delovala uc¢inkovito, kadar je bila uporabljena kot trik za pridobivanje pozornosti. Vendar pa

je delovala, kadar je bil izdelek sam povezan s spolnostjo (LaTour in Henthorne: 1994).

Oglasevanje je vzbudilo mitsko pri¢akovanje romanti¢ne ljubezni. Glede na eno verzijo mita
romanti¢ne ljubezni obstaja za vsakega posameznika idealen partner, ki mu bo izpopolnil
zivljenje. Gre za logi¢no nadaljevanje mita o nuklearni druzini. Stalna uporaba oglasevanega
izdelka kupcu torej ne bo zagotovila le romanti¢ne ljubezni, temve¢ bo tudi vodila k poroki,

otrokom in prelepemu domu.

Uporaba spolnih vsebin v oglasevanju je z leti postajala vse bolj eksplicitna. V tridesetih letih
so oglasevalci ponovno prestopili mejo takratnega dobrega okusa s pojavom zenske golote.

Kmalu golo zensko telo sploh ni ve¢ Sokiralo in javnost se je hitro navadila na podobe golih
zensk, ki so prodajale razli¢ne izdelke. Istocasno so oglaSevalci zaceli uporabljati spolnost za

privabljanje moskih potrosnikov in za prodajanje izdelkov za moske.

Leta 1953 je prvic¢ izSel Playboy, ki je bil odkrito predan ¢utnim uZzitkom: gurmanski hrani,
romanti¢nim potovanjem in seveda spolnosti. S postopnim zmanjSevanjem cenzure je tudi
vsebina postajala vse bolj drzna, kar je odsevalo spremembo v okusu. Ta vzorec so prevzeli
tudi oglasevalci in uporaba spolnosti v oglasevanju je vecala prodajo izdelkov bolj kot
kdajkoli prej. Kmalu so se pojavili tudi oglasi, ki so promovirali spolne odnose. Puritanski
ideal, ki je poudarjal pomembnost trdega dela, kaj kmalu ni bil ve¢ tako priljubljen pri
mladini, ki so jo bolj zanimali uzitki. Pojav kontracepcije je tudi pripomogel k temu novemu
obCutku osebne svobode. Oglasevalci so kmalu zacutili potrebo po komunikaciji z mladino,

zaceli so ustvarjati nove podobe ter podajati svoja sporocila na nove provokativne nacine.
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V Sestdesetih je prislo do pojava feminizma in mnoge Zenske so kritizirale tradicionalne vloge
zensk v druzbi, kjer dominirajo moski. Betty Friedan je v svojem delu The Feminine
Mystique (1963) kritizirala druzbo, ki Zenske od otroStva dalje sili, da nase gledajo le kot na
zene, matere in spolne objekte, medtem ko moske uci, da lahko postanejo vodilni v politiki in
gospodarstvu. Zenske so se s pojavom feminizma zagele osvobajati moske nadvlade. Postajale
so vse bolj izobrazene ter vse bolj druzbeno in politicno aktivne. Ni¢ ve¢ niso slepo
sprejemale, da se morajo porociti, imeti otroke in se posvetiti gospodinjstvu. To je pomenilo,
da oglasevanje na njih ni ve¢ moglo vplivati na isti nain, kot v preteklosti. Mnoge
feministke so posSteno razjezili seksisticni oglasi in konec Sestdesetih so nekatere Zenske

zazigale svoje nedrcke v znak protesta.

Oglasevalci so hitro ugotovili, da novi tip osvobojene Zenske zasluzi tudi precejSne vsote
denarja in temu so tudi prilagodili oglasevalske taktike. Oglasi so torej zaceli predstavljati
privlacéne, poslovne zenske pri delu ter vse bolj poudarjali njene avtomobile, domove in
zivljenjsko zavarovanje. V osemdesetih so te vrednote zaceli ponovno utrjevati v spolno

nabitih oglasih za najrazli¢nejSe izdelke od parfumov do kavbojk.

Slika 9: Resite se s kavbojkami Diesel
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Uporaba spolnosti za prodajanje najstnikom je prav tako postala vsesplosna taktika
izgrajevanja podob. Leta 1981 je mnogo prahu dvignil kontroverzni oglas za kavbojke Calvin
Klein, v katerem najstniSka Brooke Shields zapeljivo sprasuje publiko: “Veste, kaj je med
mano in mojimi Calvinkami? Prav ni¢.” Tri televizijske postaje v New Yorku so oglas
prepovedale, a vendar je prodaja dragih kavbojk po prvem valu reklam poskocila za skoraj

300%.

Mnogi ljudje so se pritoZevali nad spolno nabitim oglasom, a kmalu so ljudje placevali

ogromne vsote za kavbojke, ki so na zadnji strani imele napisano proizvajalc¢evo ime.

Ti prihajajoci trendi so se skladali tudi z nameni trznikov, da na novo definirajo nacin
oglaSevanja za Zzenske. OglaSevanje je Zenske sedaj prikazovalo na dva nacina: eden je bil
tradicionalen, namenjem mamam, ki so sedele doma, drugi pa je prikazoval zenske, ki imajo

sluzbe, so polne karieristi¢nih ciljev in zadovoljujejo svoje potrebe izven doma.

Istocasno se je pojavil tudi novi tip oglaSevanja, imenovan obratni seksizem, ki se je
osredotocal na novo vrsto zenske, ki vidi moske kot spolne objekte. Nekateri oglasi so bili Se

bolj eksplozivni, saj so izkoris¢ali poglede nekaterih zensk, da sploh ne potrebujejo moskih.

V danaSnjem c¢asu je spolnost v oglasih zelo razSirjena in vseprisotna. Tematika spolnosti je
vzpodbujana v literaturi, filmih, televiziji, na internetu in v neStetih publikacijah, ki se

specializirajo za posebne interese, kot so homoseksualnost, nudizem in fetiSizem.

Menim, da bo spolnost v oglaSevanju v prihodnosti Sla v Se vecje ekstreme, saj lahko po

zgodovinskem pregledu sklepamo, da je eksplicitnost tovrstnega oglasevanja v porastu.

Slika 10: Oglas za kavbojke Lee
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5. ETICNI VIDIK SPOLNOSTI V OGLASEVANJU

Janko Kralj (2001:119) etiko opredeljuje takole: “Etika v najSirSem smislu je filozofska
disciplina, ki raziskuje zasnove in izvor morale, temeljna vodila za vrednotenje ter tudi cilje in
smisel moralnih hotenj in delovanj. Splosna etika obsega sistemati¢no obravnavanje morale
nasploh, iSCe paralele v vsakdanjem zivljenju ter razvija orodja za analiziranje moralnih zadev
na osebni in na druzbeni ravni. Posebne etike pa prenasajo splosno etiko na posebna podrocja

— pravzaprav razvije vsaka stroka, ki da kaj nase, svojo etiko.”

Etika izhaja iz vrednot ljudi v razlicnih okoljih in v razlicnih obdobjih, zato ni
nespremenljiva. Ves Cas raste, se prilagaja ¢asu, duhovnemu in materialnemu razvoju druzbe,
da bi bila blizu ljudem. Je sestavina kulture okolja — vrednot, vzorov, obicajev, razmerij med

ljudmi (Mozina in drugi, 1998:424).

Oglasevalci imajo potrosnike preveCkrat za tarCe in ne za enakovredne partnerje v procesu
menjave. Neeticnost v oglasevanju temelji na prepricanju, da se le-ta izplaca, Ce le ni razkrita
(Janci¢, 1999:973). Wells, Burnett in Moriarty (v Janci¢, 1999:963) nastevajo Sest podrocij
eticnih problemov v oglasevanju: 1. Napihovanje: Gre za uporabo superlativov, prispodob in
nenavadnih predstav, ki naj bi o€arale in prepricale potroSnike. 2. Vprasanje dobrega okusa: V
to podrocje spada namigovanje na spolnost ter izkoriS€anje cloveskih slabosti in telesnih
pomanjkljivosti. Gre za subjektivno vprasanje, saj se oglasi nekaterim ljudem lahko zdijo
zaljivi, drugim pa duhoviti. 3. Stereotipiziranje: Sem spada stereotipno prikazovanje zenskih
in moskih vlog v druzbi in v razli¢nih druzbenih skupinah. 4. Oglasevanje otrokom: Otroci
zaradi naivnosti in pomanjkanja izkuSenj ne morejo biti enakovredni partner oglasevalcem,
zato jih je treba zascititi pred vse ve¢jim pritiskom oglaSevalcev. 5. Kontroverzni izdelki: Sem
spadajo tobacni izdelki, alkoholne pijace, orozje, zdravila, ipd. Ti izdelki ze s samo
pojavnostjo vzbujajo eti¢ne dileme. 6. Subliminalno oglasevanje: Ta vrsta oglasevanja je

neeti¢na, ker posega v ¢lovekovo podzavest , zato je v mnogih drzavah tudi prepovedana.
Oglasevanje je najmocneje regulirana oblika mnozi¢nega komuniciranja. Regulacija poteka

skozi tri mehanizme: z zakonsko regulativo, skozi trzni pritisk in s samoregulativo ali

moralno obligacijo (Smith v Jan¢i¢, 1999:965).
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“Proces samoregulacije je process, v katerem aktivno sodeluje oglasevalska industrija, katere
udelezenci se prostovoljno zavezejo, da bodo spostovali visoke eticne standarde in spoznavajo

potrebe po zaS¢iti porabnikov ter druzbeni odgovornosti” (Susnik, 2000:19).

V Sloveniji za samoregulativo v oglasevanju skrbi Slovensko oglasevalsko zdruZzenje (v
nadaljevanju SOZ), ki zastopa interese oglasevalcev, oglaSevalskih agencij in medijev.
Zavzema se za visoke oglaSevalske standarde in etiko v oglaSevanju. V ta namen je bil leta
1994 sprejet Slovenski oglasevalski kodeks, katerega dolocila se uveljavljajo. Castno
razsodis¢e SOZ obravnava pritozbe v zvezi z morebitnimi krSitvami visokih oglasevalskih
standardov in izreka razsodbe. Obravnava je brezplacna in jo lahko vlozi vsakdo: tako
potros$nik, kot podjetje ali organizacija. SOZ varuje pravice oglaSevalcev do promocije
izdelkov, storitev ali idej, pravice agencij do kreiranja in pravice medijev do objavljanja
oglasnih izdelkov. Skrbi tudi za profesionalni in strokovni razvoj na podlagi izobrazevanja in
promocije oglasevalske stroke ter $¢iti in varuje svobodo oglasevalske govorice in pravico

potrosnika do izbire (http://www/soz.si/koncne_dol.html, 15.6.2004).

SVAKA IMA $Y0J FAKTOR

)J_\, r

Slika 11: Krkin oglas za Sun Mix
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V Sloveniji je prikaz golote in spolov v oglasih reguliran z naslednjimi ¢leni Slovenskega

oglasevalskega kodeksa:

CLEN 3
DOSTOJNOST

a. Oglasevanje ne sme vsebovati niCesar, kar bi Zalilo javnost v smislu sploSno

prevladujocih pravil o dostojnosti.

b. Oglasevanje ne sme nasprotovati samoumevni enakopravnosti med spoloma, niti

prikazovati moskega, zenske ali otroka na zaljiv 0z. podcenjujo¢ nacin.

c. Prikazovanje golote in spolnih namigovanj zgolj zaradi Sokiranja ali zbujanja
pozornosti ter brez smiselne povezave z izdelkom ni sprejemljivo. Kadar se golota in

spolni namigi uporabljajo v povezavi s sporo¢ilom, naj ne zalijo dobrega okusa.

CLEN 6
OBLIKA PREDSTAVITVE

Oglasevalska sporocila morajo biti estetska in v skladu z zahtevami kulturnega okolja.
Sporocila ne smejo iritirati porabnikov z napadalnostjo in neokusnimi prijemi, prizori, izrazi

itd., ne glede na to, preko katerega sredstva se prenasajo.

CLEN 10
VERSKA CUSTVA

Oglasevanje ne sme Zaliti verskih ali ateisticnih prepri¢anj drzavljanov.

(http://www.soz.si/pravila oglaSevanja.html, 15.6.2003).

Crta, ki deli eroti¢nost od seksizma ali $okantnost od vulgarnosti, je marsikdaj izjemno tanka.
Dorotea VerSa o omenjeni problematiki pravi: “Sedanja samoregulativna pravila
oglaSevalcev, ki dolo¢ajo nacin prikazovanja spolov, puscajo preve¢ prostora za razlicne

interpretacije in dovoljujejo nesprejemljive izjeme. Uporabljanje Zensk in moskih na nacin, ki
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bi odrazal njihovo enakopravnost in bi bil v skladu z deklarativno usmerjenostjo slovenske
druzbe k enakosti spolov, bi bilo treba dosec¢i z natan¢nejSim dogovorom med oglaSevalci, z

dvigom njihove zavesti ter tudi z obvezujoco zakonodajo (Versa, 1996:36).

Castno razsodis¢e SOZ lahko za krsitelje kodeksa izrede naslednje sankcije: prepoved objave
spornega sporocila, prekinitev akcije oglaSevanja, zahteva po popravku, ¢e je bilo sporocilo ze
objavljeno in pravica do ugovora prizadete strani, negativna publiciteta v glasilih stroke,
pobuda za sprozitev kazenskega postopka ter pobuda za sprozitev osebne odgovornosti po

drugih veljavnih predpisih (http://www.soz.si/pravila oglaSevanja.html, 15.6.2003).

Ker je oglaSevanje na oceh javnosti, ima do neke mere odgovornost do druzbe. Oglasevalci
morajo zato, preden oglas postavijo na ogled, presoditi ali se le-ta sklada z eticnimi in

moralnimi vrednotami druzbe, v kateri oglasujejo.

Nur
em -
normaler:
Kuss ¢
Cm

10 Dezenber :
i Nivo.

Slika 12: Plakat, ki z oralnim seksom oglasuje ameriski filmski Studio 54, je spodbudil

ostre kritike in zgrazanja.
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6. KRITICNI VIDIK SPOLNOSTI V OGLASEVANJU

Pojavljanje spolnosti v oglasevanju ima svoje kritike. Kritiki, kot so Laczniak, Murphy,
Logan in Bell se strinjajo, da oglasevalci goloto preveckrat izrabljajo za dosego
prepricevalnih u¢inkov. Pogosto so razgaljene osebe v oglasih prikazane na neprimeren nacin

z namenom, da bi pritegnili pozornost in prodali izdelek (Laczniak in Murphy, 1993).

Asa Berger v svoji knjigi Ads, Fads and Consumer Culture: Advertising’s Impact on
American Character and Society ugotavlja, da je izkoris¢anje Zenskega in moskega telesa za
oglasevalske namene pogostokrat predmet kritik oglagevalske industrije. Zenske in moski so
pretvorjeni v spolne objekte in izrabljani za prodajo vsega mogocega, od avtomobilov do
zobne paste. Eden od problemov oglasevanja je njegova skrivnostna sposobnost, da pogoste
kritike nanj ne vplivajo. Napadanje oglasevanja je podobno, kot bi metali risalne zebljicke

pred hordo podivjanih slonov (Berger , 2000).

Judith Williamson v svoji knjigi Decoding Advertisements : Ideology and Meaning in
Advertising ugotavlja : “Oglasi lahko vkljucujejo karkoli in tudi reabsorbirajo kritike samih
sebe, ker se na njih nanasajo, ne glede na vsebino. Celoten sistem oglasevanja je tak, da se
sam takoj spet postavi na noge. Ne glede na to, za kakSen material gre, vedno se
neposSkodovan od omejevalnih oglasevalskih zakonov in kritik njegovih osnovnih funkeij spet

odbije nazaj” (Williamson, 1978:167 ).

Dobro je, da raziS¢emo enega najpomembnejSih in najveckrat kritiziranih aspektov
oglaSevanja - njegov seksizem. Seksizem je oblika spolne diskriminacije, ki temelji na spolni
pripadnosti in povelicevanju dolo¢enega spola. V patriarhalnih druzbah je vecji del
druzbenega bogastva in moc¢i v rokah moskih. Patriarhalna kultura ustvarja definicije, po
katerih je zagotovljeno njeno samoobnavljanje, v ta proces pa vstopajo zenske v skladu s

kulturnimi zapovedmi kot objekti.

Razlike med moskimi in zenskami so vidne na vseh podrocjih ¢lovekove dejavnosti, od
znanosti, politike, ekonomije, religije in umetnosti. Poznamo dve obliki seksizma, to sta
odkriti seksizem, ki je namerna in neprikrita diskriminacija Zensk ter subtilni seksizem, ki je

manj viden, neformalen, tezje dokazljiv in pogosto druzbeno sprejemljiv, zato ga ljudje
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dojemajo kot normalnega. Skozi ¢as je seksizem spreminjal obliko in se iz odkritega prelevil

v subtilnega.

Spolnost, spolne zelje in potrebe, pohota in celo intimnosti spolnega odnosa so v modernem
oglasevanju prisotne vsepovsod. Na to opozarja tudi Germaine Greer v knjigi The Female
Eunuch : “Prav zato, ker je zasCitni znak potroSne zmoznosti in glavni potrosnik, je zenska
tudi najbolj uspesen prodajalec svetovnih dobrin. Vse javno mnenjske raziskave so pokazale,
da je podoba privlacne Zenske najbolj uspeSen oglasevalski trik. Ne glede na to ali lezi na
strehi avtomobila, vstopa v njega obsijana z nakitom, lezi ob moskih nogah in ga boza po
nogavicah, lize sladoled ali pa pocasi plese skozi gozd odiSavljena z novim parfumom, ne

glede na to kaj po¢ne, njena podoba zagotavlja prodajo (Greer, 1971:51-52).

Berger v nadaljevanju ugotavlja, da je eden od problemov tega spolnega izkoriScanja
zenskega telesa v tem, da vzbuja obc¢utek nezadovoljstva pri mnogih Zenskah, ki nimajo tako
lepih anoreksi¢nih teles kot mnogi supermodeli, niso vec¢ stare dvajset let, ne tehtajo petdeset
kil, ne merijo sto osemdeset centimetrov in ki niso oblecne v najdrazje obleke po najnove;jsi
modi. Te bolj ali manj pomanjkljivo obleCene lepotice tako izrabljajo za prodajo vseh
mogocih dobrin od pralnih praskov do Zvecilnega gumija. Ti supermodeli, filmske zvezde in
lepotne kraljice ustvarjajo tezave tudi za mnoge moske, ki ob pogledu na njih postajajo

nezadovoljni s svojimi spolnimi partnerji (Berger, 2000).

Slika 13: Mamljivi pogled modela oglasuje Murino kolekcijo Leona
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Raphael Patai v svoji knjigi Myth and Modern Man ugotavlja prav to: “Filmi, televizija,
oglasi v revijah in Casopisih, plakati, panoji, pomanjkljivo obleCene izlozbene lutke v vseh
mogoc¢ih mamljivih pozah, z zelo o€itnimi indikacijami voljnosti, dostopnosti in
pripravljenosti, da vas sprejmejo v svoj objem..... imajo zdruzen kumulativni ucinek, ki
povzro¢i, da mnogi moski postanejo nezadovoljni s kakrsno koli spolno aktivnostjo, ki jim je
dostopna” (Patai, 1972:286). Patai ugotavlja, da to neskoncno Stevilo provokativnih oglasov
in reklam vpliva in v dolo¢eni meri moti ne le Zenske, ampak tudi moske. Moski lahko svojo
spolno slo zadovoljijo s svojimi Zenami in puncami, kar pa ne velja za njihove eroticne
fantazije. Isto velja za zenske, ki so preko oglaSevanja izpostavljene popolnim misicastim

lepotcem, ki pa se v realnem zivljenju ne pojavljajo najpogosteje.

Oglasevalske agencije so zamenjale sentimentalen in topel pristop k potro$niku z banalnim

pristopom, ki temelji na mladosti, lepoti in spolnosti.

Vedno sicer ne moremo najti povezave med izpostavljenostjo oglasu ali reklami in nadaljni
uporabi tega izdelka, vendar pa vseeno lahko trdimo, da izpostavljenost oglaSevanju vpliva
na veliko Stevilo ljudi. Oglasevalske kampanije dokazano igrajo veliko vlogo pri odlocitvi

posameznikov za nakup.

6.1. SPOLNOST IN PROBLEM NAVLAKE

Enega od razlogov za uporabljanje spolnosti za prodajo izdelkov navaja Jack Solomon v svoji
knjigi The Signs of Our Time. Njegova teza je, da spolnost omogoca oglasevalskim
agencijam, da se ognejo navlaki konkuren¢nih oglasov in reklam. Solomon pravi : “O¢itna
uporaba spolnosti v oglasevanju ne kaze toliko na spolne fantazije Ameri¢anov, kot je odraz
tega, kaj vse so oglasevalci pripravljeni narediti, da bi si pridobili pozornost potrosnikov. Seks
ni nikoli neuspesen pri pridobivanju pozornosti in v obdobju ko se oglasevalska industrija
brezmejno Siri in ko so razmere na trgu Se prav posebno tekmovalne, hocejo oglasevalci

staviti na zanesljive karte.

Oglasevalci imenujejo vedno vecjo kolicino televizijskih, radijskih, ¢asopisnih, revijalnih in
panojskih oglasov “navlaka” in ni¢ ne pomete z navlako bolje kot prav seks. S tem ko
pokazejo meso, oglasevalci operirajo z najglobjimi in najbolj potlacnimi ¢loveskimi Custvi, ki

so prisotni v vsakem od nas. Tako mnozi¢na uporaba spolnosti v oglaSevanju torej kaze na
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nujno potrebo oglasevalcev, da svojim narocnikom zagotovijo uspesnost oglasevalske akcije,

dobro prodajo izdelkov in s tem povezan profit” (Solomon, 1990, str. 69 ).

Vendar pa, Ce oglasevalske agencije tekmujejo med sabo in vse po vrsti v svojih oglasevalskih
akcijah uporabljajo spolnost, s tem samo povecujejo navlako na nekem drugem nivoju, ki ga

lahko imenujemo “spolna navlaka”.

Spolnost je vedno bolj prevladujoca v medijih in medtem ko postaja bolj in bolj vsakdanja, si
morajo oglasevalci izmisljevati nove, bolj drzne in v nekaterih primerih bolj eksplicitne
nacine, da njihovi oglasi s spolno vsebino dosezejo doloc¢eno stopnjo diferenciacije, ki jih
razlikuje od ostalih. In kot vemo so podjetja pripravljena narediti vse, kar se le da, da se

¢imbol;j razlikujejo od svojih tekmecev in da si pridobijo bral¢evo pozornost.

IT'S A MATTER OF TASTE.

Slika 14: Oglas za brezalkoholno pijaco D & B.
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Vendar pa je treba upostevati tudi zakon padajoega donosa. Ko bodo mediji enkrat postali
prenasiceni s seksualnimi podobami v oglaSevanju, bo stopil v veljavo zakon padajocega
donosa in s tem se bo zacela zmanjSevati tudi moc stimuliranja povprasevanja katere koli
spolne podobe. To zna voditi v krizo oglaSevanja, do katere Ze prihaja, saj lahko pri taki
poplavi spolnega oglasevanja reklame enega podjetja zacnejo nevtralizirati reklame tekmecev.
To v kon¢ni fazi lahko pripelje do zavracanja tovrstnega oglaSevanja, saj ob¢instvo postane

prenasiceno s spolnostjo v oglasih in reklamah.

Kjub temu pa nikoli ne smemo podcenjevati moci spolnih podob, ki na nas vplivajo na
skrivnostne in nerazumljive nacine. Konstantni tok navlake spolnih podob ima tako lahko
vpliv celo na nasa spolna Zivljenja in pri taki poplavi nadomestnega seksa se zna zgoditi, da

bo “prava stvar” zacela izgubljati svojo privlacnost pri marsikaterem posamezniku.

Anthony J. Cortese v svoji knjigi Provocateur: Images of Women and Minorities in
Advertising ugotavlja, da oglaSevalci vlagajo ogromne koli¢ine denarja v ozki ideal zenskosti,
ki ga promovirajo, predvsem v oglasih za kozmeti¢ne izdelke. Podoba lepe Zenske je ujeta v
koncept popolnega provokatorja, idealne podobe, ki vzbuja doloCene obcutke in reakcije.
Primer Zenskega prototipa v oglasevanju, ne glede na izdelek ali storitev, ki jo prodaja,
prikazuje mladost (gladka koza, brez gub), lepoto, spolno privla¢nost in perfekcijo (brez
brazgotin, napak ali celo por). Perfektni provokator ni ¢lovek, temvec¢ le oblika ali prazna
lupina, ki predstavlja Zensko figuro. SploSno priznana privla¢nost je njena edina lastnost. Je
vitka, tipi¢no visoka in z dolgimi nogami. Zenske so tako vedno primerjane s tem nerealnim
standardom lepote. Ce ga ne doseZejo, vodi to k obéutku krivde in sramu. Kulturna ideologija
stalno ponavlja zenskam, da bodo brez telesne popolnosti neprivlacne in nezaZelene s strani

moskih (Cortese, 1996).

Slika 15: Oglas za zlatarsko hiSo Dolphin Ore
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Ogromno oglasov predstavlja zenske kot spolni objekt, saj one same nimajo prav nobene
povezave z izdelkom, ki ga prodajajo. Mnoge Zenske to zelo moti in nekatere so se ze zacele
boriti proti tovrstnemu izkori§€anju Zenskega telesa v oglasevanju. Ena od takih skupin se
imenuje GraceNet in njen namen je osramotiti podjetja, ki gredo s takimi oglasi predale¢. Ve¢
kot 1200 ¢lanic te skupine redno pregleduje vse medije od ¢asopisov do interneta in iSce
tovrstne oglase. Potem, ko izberejo najbolj zaljive, vsak mesec podjetjem podelijo Sramotilno
nagrado v oglaSevanju. To nagrado je Ze dobilo nekaj znanih in uglednih podjetij, ki so po
javni objavi sporne reklame svoje zaljive oglase tudi umaknili. Podjetje InfoUSA.com je
poleg tega, da so svoje oglase umaknili iz revij, tudi odpustili marketinski tim, ki je naredil
zaljivo reklamo. Sylvia Paull, ustanoviteljica GraceNet-a to komentira takole: “V industriji
visoke tehnologije je zaposlenih veliko Zensk in mnogo oglasov tega ne uposSteva. Mnogo
zensk je uzaljenih zaradi tovrstnega oglasevanja, saj se jim veliko oglasov zdi naravnost
zaljivih”. Beth Cannon, direktorica marketinga nekega podjetja, ki je prav tako dobilo to
zloglasno nagrado, pa se s Sylvio ne strinja : “Mi ne mislimo, da je bil na$ oglas zaljiv. Oglas
namre¢ predstavlja zensko, ki hoc¢e pokazati svojo spolnost in se ob tem dobro pocuti. To pa

je zame izraz moci”. Mnenja so, kot vidimo, zelo deljena.

Mednarodna oglasevalska agencija Leo Burnett je leta 1999 na svojem tiskovnem srecanju v
Cannesu postregla s svojimi pogledi na temo spolnosti v oglasevanju. Agencija je opravila
svetovno raziskavo na to temo in ugotovila, da obstajajo pomembne razlike med tem, kako na
spolnost gledajo v razli¢nih kulturnih okoljih. Ugotovili so, da kljub temu, da so pogledi na
spolnost in seks v razli¢nih drzavah razli¢ni, imajo vseeno eno skupno lastnost. To naj bi bila
hipokrizija ali svetohlinstvo v naSih pogledih, kako naj bi bila spolnost uporabljena v
oglaSevanju. Ugotovili so, da za vecino ljudi velja, da so jim pogovori o seksu neprijetni in
moteci. Tako kot politika in vera naj spolnost ne bi bila tema uglajenih pogovorov. Seks se Se
vedno povezuje z nezrelostjo in sramezljivostjo, saj se Se vedno smejimo istim Salam, tako kot
smo se jim kot poredni Solarcki. Kulturne razlike obstajajo, vendar pa kot zakljucuje agencija
Leo Burnett, povsod na svetu obstaja kontekst, v katerem se spolnost zdi neprimerna ali pa

vzbuja odpor.

Spolnost v oglasevanju in medijih je pogosto kritizirana iz puritanskega vidika. Puritanski
kritiki se pritoZzujejo, da je spolnih vsebin preve¢, da so preve¢ vulgarne ter da otrokom
promovirajo promiskuitetno vedenje. Toda spolnost v oglaSevanju ima veliko ve¢ opraviti z

trivializacijo seksa kot pa z njegovo promocijo. Bolj se osredotoCa na narcisoidnost kot na
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promiskuiteto ter na potro$njo, namesto na med¢loveske povezave. Jean Kilbourne v svoji
knjigi Can’t buy my love: How advertising changes the way we think and feel ugotavlja, da
spolnost v oglasevanju nenehno poudarja stanja poZeljenja in vzburjenja in nikoli intimnosti,
zvestobe ali predanosti. To ne samo da onemogoca intimnost, temve¢ spodkopava resni¢no
pozeljenje. Neskon¢no dirko za strastjo poganja obcutek notranjega mrtvila, praznine, ki je
tako kot vsaka odvisnost obsojena na propad. Strast se s¢asoma ohladi in posamezniki spet

ponovno ostanejo sami in prazni (Kilbourne, 1999).

Kilbournova tudi ugotavlja, da prikazov spolnosti kot pomembne ¢loveske aktivnosti ocitno
primanjkuje. Po njenem mnenju nas obdaja hladna spolnost, kjer primanjkuje strasti in
obcutka veselja, saj modeli najveckrat izgledajo nevarni ali zdolgo€aseni. Po njenem mnenju
je strasten seks ena od oblik, kako lahko izkusimo transcendenco nasih teles. Vendar pa se to
lahko zgodi le med subjekti in ne med objekti. Tragi¢no za naSo druzbo pa je, da je spolnost
prikazana le kot nekaj strastnega, medtem ko je njena svetost izgubljena. Eden od najbolj
Skodljivih sporocil oglasevanja pa je, da spolna privlacnost prihaja od zunaj, namesto od
znotraj. Resni¢na spolna privlacnost ima opraviti z strastjo do Zivljenja, individualnostjo,
posebnostjo in vitalnostjo in nima nobene zveze z izdelki ali z zdolgo¢asenimi, popolnimi
modeli, ki objemajo vse okoli nas. Zivimo v druzbi, ki je obsedena s spolnostjo in

prenapolnjena z njo, obenem pa je cudno neeroticna (Kilbourne, 1999).

Oglasevanje dandanes definira ¢loveske odnose skoraj izkljucno na podlagi spolnosti in s tem
poudarja relativno pomembnost seksa v nasih zivljenjih, na stran pa potiska druge stvari, ki so
ravno tako pomembne v zivljenju, kot na primer prijateljstvo, zvestobo, veselje in ljubezen do
otrok. Vse te podobe spolnosti, ki nas obdajajo, zato bolj verjetno vodijo k odtujevanju kot pa
k povezovanju med ljudmi. Kritik spolnosti v oglaSevanju je mnogo, a spolne vsebine nas v
vedno vecji meri zasipavajo preko najrazli¢nej$ih medijev. Ob vsem tem ne smemo pozabiti,
da sami kreiramo svojo realnost, da sami odlo¢amo o tem, kaj bomo gledali, brali in kupovali

ter da smo sami mojstri svojega spolnega zivljenja.

Pazi, iz

Prometni info: 041 3

Slika 16: Oglas za prometne informacije na Radiu Hit.

42



Arlo Rozman: VLOGA SPOLNOSTI V OGLASEVANJU

7. ANALIZA OGLASOV S SPOLNIMI VSEBINAMI

Za analizo oglasov s spolnimi vsebinami sem si izbral dva oglasa, od katerih je eden po
mojem mnenju dober primer kreativne resitve, drugi pa predstavlja primer oglasa, ki krsi

¢len Slovenskega oglasevalskega kodeksa, ki govori o dostojnosti.

7.1. SAMOPROMOCIJSKI OGLAS “IT’S YOUR IMAGINATION AND MY
INTERPRETATION”

Za prvi primer obravnave tematike spolnosti v oglaSevanju sem izmed Stevilnih moZnosti
izbral samopromocijski oglas Petje Selan z naslovom It’s your imagination and my
spolnega organa, pobritega in pobarvanega tako, da sramne dlake izgledajo kot ognjeni zublji.
Oglas je avtorica izdala z namenom, da se promovira v slovenskih in tujih oglaSevalskih
krogih. Z njim je hotela kot ambiciozna mlada kreativka opozoriti sama nase z namenom, da
se predstavi oglasevalskim agencijam kot njenim potencialnim delodajalcem. Ta oglas se tako
razlikuje od ostalih oglasov, ki prodajajo izdelke in storitve, saj se v njem oglaSuje avtorica
sama. OglaSuje torej svoj lastni intelekt in kreativni potencial ter ju kot trzno blago ponuja
oglasevalskim agencijam kot kupcem nje same. Tako si zviSuje ugled in ceno na trgu delovne
sile, kjer kot vemo vlada neusmiljena konkurenca. Oglas se tako na domiselen nacin nekako
posmehuje vsem ostalim oglasom, ki prodajajo izdelke in storitve. Opozarja na to, da ¢e hoces
v danasnji druzbi dobiti dobro sluzbo, mora$ najprej z oglasom opozoriti nase in tako prehiteti

konkurenco.

Za zacetek naSe kulturoloske analize se lotimo vpraSanja znaka. Kot smo omenili Ze prej, je
znak sestavljen iz materialne podobe in pomena. Podoba, ki jo oglas prikazuje, je zenski
spolni organ ali vulva. V tem primeru pa to ni ¢isto navadna vulva, temve¢ sfrizirana in
pobarvana vulva. Vulva ima za razli¢ne ljudi razlicne pomene. Kot smo omenili Ze prej, se
pomen, ki ga ljudje razberejo iz neke podobe, razlikuje od ¢loveka do ¢loveka. Odvisno pac
od njegovega miselnega procesa. Nekomu lahko vulva na primer predstavlja simbol plodnosti,
drugega asociira na spolni akt, tretjemu pa se lahko na primer gnusi. S tem ko je vulvi dodan
Se gore¢ plamen, se moznost asociacij Se poveca. Tako si lahko bralec oglas razlaga, kot da je

avtorica vsa vroca in zeljna seksa, kot svarilo naj se ne dotika, saj se lahko opece, ali pa kot
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poziv k ve¢ji inovativnosti pri britju mednozja. Ta podoba nam vsekakor lahko da misliti.

Zelo zanimiv je tudi napis, ki spremlja sliko. Na njem v anglesCini piSe It’s your imagination

.....

.....
..........

.....

kot takega naredi sam opazovalcev um. Prej se spolni organi, kot vemo, niso pojavljali na
plakatih in razglednicah, tokrat pa je to bilo dovoljeno. Vendar pa nas ta oglas popelje Se dlje,
kot da mu samo uspe opraviciti eksplicitno objavo vulve. Ko vemo, gre za samopromocijski
oglas, v katerem avtorica promovira sama sebe. Oglas torej ne prodaja izdelka ali storitve,
temveC avtorico samo. Petja v resnici oglasevalskim agencijam ne prodaja svoje gorece vulve,
temvec svoj lastni intelekt in kreativni potencial. Oglas je s tega vidika odli¢en primer, kako
sta golota in spolnost v oglasevanju uporabljena za oglasevanje neCesa popolnoma drugega.
Kar se tice objektivne korelacije, uspe oglasu izpolniti tudi ta kriterij. Nedosegljivo stvar
(svojo vulvo) uspesno poveze z dosegljivo stvarjo (njo samo, ki je kot kreativka na prodaj na
trgu delovne sile). Tudi z vidika diferenciacije je oglas dobro zastavljen. Podoba gorece vulve
opozarja na to, da je avtorica druga¢na od drugih, vendar pa je spolni organ le metafora za
njen um. S tem oglasom avtorica dokazuje, da se res razlikuje od drugih in to s svojo

inovativnostjo, drznostjo in kreativnostjo.

Slika 17: Samopromocijski oglas “It’s your imagination and my interpretation”.
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Oglas predstavlja lep primer, kako je mogoce spolnost in goloto uporabiti za oglasevanje
necesa popolnoma drugega. Avtorica tako svoje mozgane in kreativni potencial oglasSuje s
prikazom svojega v ognjene zublje odetega spolnega organa. Oglas tako neposredno implicira
na spolnost. Takega oglasa do sedaj na slovenskem oglaSevalskem trgu Se ni bilo in lahko
re¢emo, da rusi tabuje in podira tradicionalne konvencije. Avtorica je z njim dokazala veliko
mero poguma in inovativnosti, saj pojavljanja spolnih organov v oglasevanju pri nas do sedaj
ni bilo mogoce zaslediti. S tem oglasom je razburkala slovensko oglasevalsko srenjo in SirSo
javnost, njen pogum in inovativen pristop pa sta bila poplac¢ana. Leta 1999 je na Magdaleni,
festivalu mladih kreativcev v Mariboru prav s tem oglasom pozela prvo nagrado za

kreativnost, ki si jo po mojem mnenju tudi zasluzi.

7.2. OGLAS ZA AVTOMOBILSKE PLASCE KUMHO “PRILAGODLJIVA VSAKI
PODLAGI”

V slovenskem prostoru se pojavlja vse ve¢ oglasov, katerih kreativne resitve nimajo nikakr$ne
povezave z oglaSevanim izdelkom in poskusajo le zbuditi pozornost potros$nika. Eden izmed
tovrstnih oglasov je tudi oglas za avtomobilske plas¢e Kumho, katerega akcija je potekala

jeseni leta 2001, na katerem je bila prikazana gola Zenska v raztegnjeni pozi — “Spagi”, nad

njo pa napis: prilagodljiva vsaki podlagi.

vsak: podlag:

Slika 18: Prepovedani oglas za avtomobilske pla§¢e Kumho
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Oglasevalsko razsodisce pri Slovenski oglasevalski zbornici je v zvezi s tem oglasom prejelo
potrosnikovo pritozbo. Pritoznik je pritozbo zagovarjal z argumenti, da je oglas posebej motec
in neprimeren, ker prikazuje zensko na “ponizujocem oglasu s ponizujoco vsebino” ter ker se
pojavlja na javnih mestih, kjer mimo hodijo tudi otroci. Slovensko oglaSevalsko razsodisce je
pritozbo obravnavalo novembra 2001 in razsodilo, da je utemeljena, ker je golota v oglasu
predstavljena na nacin, ki je ponizujo¢ do zensk. OglaSevalca in medije je javno opozorilo, da
je zloraba golote zgolj zaradi Sokiranja ali zbujanja pozornosti brez smiselne povezave z
izdelkom povsem nesprejemljiva. Oglasevalska akcija je bila ustavljena, kasneje pa je ptujsko

sodis¢e oglasevalcu Paam Auto izreklo 3,3 milijona tolarjev kazni. (http://www.media-

forum.si/slo/opazovanje/oglasevanje-komercialno/3610/, 17.6.2004). Ta oglas kaze na to,

da vsi v javnosti le ne ostajajo ravnodusni do vse vecjega pojavljanja spolnih vsebin v

oglaSevanju ter da lahko zloraba golote oglaSevalce udari tudi po Zepu.

Ta dva oglasa sem predstavil kot primer uporabe spolnosti v oglasevanju. Samopromocijski
oglas It’s your imagination and my interpretation na drzen in inovativen nacin rusi tabuje in
tradicionalne druzbene poglede na spolnost. S kreativnega vidika je odli¢no zasnovan, kar je
potrdila tudi nagrada na Magdaleni, festivalu mladih kreativcev. Drugi oglas za avtomobilske
plasée Kumho pa predstavlja primer, kako je uporaba spolnosti v oglasevanju izrabljana za
doseganje prepricevalnega ucinka. Podoba gole Zenske na tem oglasu nima nobene smiselne
povezave z izdelkom, oglas pa je ponizujo¢ do Zensk. Crta, ki deli erotiénost od seksizma ali
Sokantnost od vulgarnosti, je marsikdaj izjemno tanka, strinjam pa se, da morajo biti

oglaSevalska sporocila estetska in v skladu z zahtevami kulturnega okolja.

T RMELREA

Slika 19: Kontroverzne etikete za vino Uda Burka
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8. SKLEP

Spolnost se uporablja za oglasevanje ogromne koli¢ine izdelkov in storitev, ki z njo nimajo
nobene zveze. Dejstva, da spolnost prodaja, se dobro zaveda vecina oglasevalcev. Zato je tudi
takih oglasov vedno vec, saj hocejo oglaSevalci staviti na zanesljive karte. Zagotoviti hocejo
¢imboljSo prodajo in kot vidimo, jim z uporabo spolnosti v oglasih in reklamah to tudi
uspeva. Hipotezo, ki sem jo postavil v uvodu, lahko tako brez dvoma potrdimo. Spolnost igra
v oglaSevanju zelo pomembno vlogo, ker povecuje prodajo, kar je v svojih delih dokazalo tudi

mnogo drugih avtorjev.

Oglasevanje je zelo velik posel, saj se v oglaSevalski industriji letno obrne ve¢ kot 100 miljard
dolarjev. Povprecni Ameri¢an bo porabil leto in pol svojega Zivljenja samo za gledanje
televizijskih reklam in je na dan izpostavljen tudi do 2000-im oglasom. OglaSevanje je tako
postala ena najmocnejSih izobrazevalnih sil v druzbi. Oglasi prodajajo veliko ve¢ kot samo
izdelke. Prodajajo vrednote, podobe in koncepte uspeha, ljubezni, spolnosti, popularnosti in
normalnosti. Govorijo nam, kdo smo in kdo bi morali biti. OglaSevanje je tudi temelj
mnozi¢nih medijev. Glavni namen mnozi¢nih medijev je, da oglaSevalcem zagotovijo
publiko. Otroci in najstniki so §e posebej ranljivi, ker so novi in neizkuseni potrosniki in s tem
tudi glavna tarca oglasov. Ker so Se v procesu ucenja svojih vrednot in vlog ter Sele razvijajo
svojo podobo o sebi, se zelo tezko uprejo ali celo podvomijo v dominantna kulturna sporocila,
ki jih prenasajo mnozi¢ni mediji. OglaSevanje ima tako pomembno izobrazevalno funkcijo,

saj se najstniki preko njih ucijo stereotipov.

gl

"‘{ecf LY JUine

Slika 20: Porno zvezda oglasuje ure Accurist
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Mladi ljudje se iz medijev in oglaSevanja ucijo veliko tudi o spolnosti. Pristop oglaSevanja k
seksu je pornografski: ljudje so predstavljeni kot spolni objekti, pomen individualnosti in
cloveskega dotika pa je potisnjen na stran. Spolnost je zniZana na nivo umazane Sale isto¢asno

pa primankuje seksa, prikazanega kot pomembna ¢loveska aktivnost.

Slika 21: Oglas za Sportne copate Pony

Prislo je tudi do sprememb v podobi zenske. V zadnjem casu je preko reklam nastala nova
zenska. V glavnem je predstavljena kot superzenska, ki z lahkoto opravlja vsa opravila v
sluzbi in doma (s pomocjo izdelka seveda, ne pa s pomocjo moza ali otrok), ali pa kot
osvobojena zenska, ki se ima svoji samostojnosti in samozavesti zahvaliti izdelkom, ki jih
uporablja. Ponavljajo¢i vzorci spolnega izkoriScanja Zenskega telesa se vztrajno pojavljajo v
vseh medijih. Zenski modeli so v glavnem postavljeni v spolno izkoris¢ujoe in zavajajoce

pozicije, spolno podrejene poze ter z obraznimi izrazi, ki imajo seksualne konotacije.

Medijska definicija spolne privlacnosti promovira izjemno vitkost, ozek pas in velike prsi. Te
podobe ustvarijo neke vrste mit ali iluzijo, ki kompleksne druZzbeno-politicne probleme
zmanj$a na raven osebnih tezav. Oglasevanje samo teh problemov ne ustvarja, vendar pa k
njim pripomore s tem, ko ustvarja ozracje, v katerem je oglaSevanje zenskih teles kot spolnih
objektov videti sprejemljivo. S tem pa, ko sprejmemo te mitske in poniZujoce podobe, jih na

nek nacin tudi ohranjamo pri Zivljenju. Ker se ne zavedamo pomembnosti vsestranskega
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vpliva ponavljajocih sporocil in podpraznega ucinka oglasevanja, onemogo¢imo tudi naso

zmoznost, da to ozracje spremenimo.

Slika 22: Podoba idealne zenske oglasuje ¢evlje Yves Saint Laurent

Kot vedno so mnenja o lepem in grdem, zaljivem in smeSnem, erotiénem in vulgarnem
deljena. Ljudje smo razlicni in vsak ima drugacen okus. Gotovo je, da se bodo na temo
spolnosti v oglasevanju razvnemale Se mnoge debate, saj je tema vsekakor sporna. Tezko je
postaviti jasna pravila, kaj je primerno za objavo in kaj ne, saj se je treba poglobiti v vsak
oglas posebej. O tem, kateri oglas se lahko objavi in kje, pri nas odlo¢a Slovenska
oglasevalska zbornica, ki po mojem mnenju v prihodnosti ne bo imela lahkega dela. Ob vedno
vecjem Stevilu razlicnih medijev, oglasevalskih agencij in poplavi razli¢nih izdelkov, je zelo
vazno, da se temu primerno povecajo tudi institucije, ki ohranjajo pregled nad vsem, kar
oglaSevalska industrija proizvede. Menim, da bi se moralo ve¢ sociologov, psihologov,

oglasevalcev in drugih strokovnjakov bolj poglobiti v problematiko spolnosti v oglasevanju in
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njenega vpliva na mnozice. Tako kot je spolnost prisotna v nasih spalnicah, nas z njo
bombardirajo tudi preko vseh medijev. Z razvojem tehnologije se spreminjajo tudi casi, v
katerih Zivimo. Prepri¢an sem, da mlada generacija, ki prihaja za nami, drugace gleda na
spolnost, kot so to poceli nasi dedki in babice. Vendar pa kljub tem hitrim spremembam
povsod okoli nas, nac¢in razmnozevanja med ljudmi Se vedno ostaja isti. Menim, da bi se
morali ljudje o spolnosti v oglasevanju in nasploh bolj odkrito pogovarjati, saj je pomemben
del nasih Zivljenj. Spolnost ni nekaj, Cesar bi se morali sramovati. Vecini ljudi se spolnost zdi
lepa in v njej tudi uzivajo in mislim, da bi jo morali zato kot tako prikazovati tudi mediji.

Spolnosti bo po mojem mnenju v oglasevanju vedno ve¢ in tega se je potrebno zavedati.

Navsezadnje si spolnost in oglasevanje delita posteljo Ze od samega zacetka.

Slika 23: Samopromocijski oglas kreativnega tima Creatim
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