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Arhetip junaka v trznih znamkah

Trzne znamke danes zavzemajo pomembno vlogo v nasih Zivljenjih. Z njimi sporo¢amo
nasa stali¢a in vrednote, status; imamo jih radi ali pa jih sovrazimo. Kaj je torej tisto, kar
ima trZzna znamka, da jo zaCutimo kot »ta je prava«? Za potrosnike so poleg funkcionalnih
koristi trzne znamke zelo pomembni tudi pomeni, ki jih trzna znamka sporoca, oziroma
jih kar simbolizira. Prek njih si trzniki utirajo pot do potrosnikov. Pri tem pa je klju¢nega
pomena, da se trZzna znamka na pravi nacin dotakne Zelene ciljne javnosti. Arhetipi, kot
univerzalni strukturni vzorci, na podlagi katerih ljudje razumemo pomene, lahko tako
predstavljajo pomembno orodje pri grajenju identitete trzne znamke in upravljanju z njo.
Diplomska naloga se ukvarja z identifikacijo arhetipa junaka v trznih znamkah. Pri tem se
opre na teorijo arhetipov C. G. Junga. Pomemben del pri razumevanju arhetipov
predstavljajo simboli, ki pa so hkrati tudi pomemben sestavni del trznih znamk. Naloga s
semiotsko analizo treh oglasov za tri razlicne trzne znamke v prakticnem delu identificira
arhetip junaka, pri tem pa pojasni tudi vlogo oglasevanija.

Klju€ne besede: trzna znamka, simbol, arhetipi v trznem komuniciranju, arhetip junaka

The hero archetype in brands

In the present day world brands play an ever important role. We use them to
communicate our attitudes, values and status; we love them or hate them. So, what is it
that is contained in a brand that makes us feel "this is the one"? In addition to functional
benefits of a brand for the consumer, it is also very important what the brand symbolizes
and what meaning it conveys. It is precisely these meanings and symbols that are
employed by marketing experts to reach and touch consumers. In doing so, it is of great
essence that a brand touches upon its target audience in the right way. Archetypes as
universal structural patterns on basis of which people discern meaning thus provide an
important tool for brand identity building and management. The objective of the present
thesis is to identify the hero archetype in brands through the application of C. G. Jung’s
theory of archetypes. Symbols are of fundamental importance for understanding
archetypes; furthermore, they represent a crucial structural element of the brand. The
thesis is concluded with a semiotic analysis of three adverts, which identifies the hero
archetype in three different brands and explains the role of advertising.

Key words: brand, symbol, archetypes in marketing communication, hero archetype.
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1 UVOD

Vsak dan smo izpostavljeni mnozici oglasov. Trzniki in trzni komunikologi nenehno is¢ejo
nove nacine zbujanja pozornosti obdinstva, grajenja vrednosti trznih znamk in krepitve
zavedanja o trznih znamk. Kljub vsemu pa lahko pozorni opazovalec uvidi, da so si oglasi,
Cetudi se nenehno spreminjajo, na nek nacin enaki. Kot na primer naslovnice Zenskih
revij. Ceprav se vsebinsko razlikujejo, so naslovnice narejene po enakem vzorcu. Enako
spoznanje oziroma motiv sem zacutila na primer, ko sem gledala »tipiéno« romanti¢no
komedijo, ki je kljub temu da sem vedela, kako se bo zgodba odvila, vplivala na moja
Custva, oziroma se me dotaknila. To me je motiviralo, da sem zacela raziskovati, ali
obstajajo doloceni univerzalni vzorci, po katerih ljudje razumemo svet. Radovednost me
je potem zapeljala v svet skrivne simbolike prostozidarstva in iluminatov, od tu pa v
misti¢ni svet Egipta. EgipCanska simbolika in njihovi rituali se delno Se danes uporabljajo v
prostozidarskih loZzah (Leadbeater 1986) in sploSno znano je, da so danasnji prostozidariji
zelo uceni, vplivni in uspesni ljudje. Torej simbolika, ki se je uporabljala v Egiptu, se
uporablja Se danes v visokih krogih vplivnih ljudi, zato ni presenetljivo, da stoji v Parizu
egipcanski obelisk. Po mojem mnenju to simboliki in simbolom podeljuje legitimnost in
moc. Mocan vtis so name naredila tudi dela R. A. Schwaller de Lubicza in J. A. Westa. Ko
sem se sreCala z deli in teorijo C. G. Junga, se mi je nekako vse sestavilo v logi¢no celoto,

rezultat pa je pri¢ujoca naloga.

Glavna teza naloge je, da trzne znamke, ki identiteto gradijo na podlagi zgodb z
mitsko razseznostjo, vsebujejo tudi arhetipe. Raziskovalni problem obravnava
identifikacijo arhetipa junaka v trznih znamkah, ki je po mnenju Kalnove in Hamiltona
(2008) tudi najbolj jasen arhetip. Metoda analize temelji na semiotiki, saj je trzna znamka
definirana tudi kot znak ali simbol. Ob vsem tem pa me zanima tudi vloga oglasevanja, saj
je oglasevanje pomembno orodje trznega komuniciranja pri vzbujanju pozornosti,

grajenju prepoznavnosti, in vzdrzevanju pomembnosti trzne znamke.

Nalogo sestavlja Sest poglavij in Studija primera. Drugo poglavje (za uvodom) se
osredotoca na trzno znamko. TrZzna znamka zajema zelo Siroko podrocje, zato se naloga

omejuje le na podroéja trzne znamke, ki se navezujejo na raziskovalni problem in so
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kljuéna za identifikacijo arhetipov v trznih znamkah. To so upravljanje s trzno znamko,
identiteta trzne znamke, pozicioniranje, znamcenjem skozi pripovedovanje zgodb in
pomen oglasevanja za trzno znamko. Oglasevanje je le eno izmed orodij trznega
komuniciranja, ki se uporablja za vzbujanje pozornosti in vzdrZzevanje pomembnosti trzne
znamke. V nalogi je izpostavljeno (v primerjavi z drugimi trzno-komunikacijskimi orodji)
zato, ker so v Studiji primera uporabljeni oglasi treh trznih znamk (dva televizijska in en
tiskani).

V tretjem poglavju sledi vpeljava Jungove teorije arhetipov in kolektivnega nezavednega,
katere pojasnitev je klju¢na za resitev raziskovalnega problema. Poglavje opredeli poleg
teoreticnih izhodisS¢ tudi raziskavo, ki odkriva strukturo arhetipov.

Cetrto poglavje zajema semiotiko oziroma pomen semiotske analize oglasevalskih
sporocil. V sklopu semiotike je posebej izpostavljen simbol, saj je trzna znamka definirana
tudi kot znak oziroma simbol. V tem sklopu je zajet tudi vpogled v uporabo simbolov v
oglasevanju. Sledi preucitev Jungovega razumevanja simbola, saj po njegovem
prepri¢anju simboli predstavljajo vez med nezavednim in zavednim s tem, da so nam
arhetipi zavestno nedostopni, razkrivajo pa se nam na zavednem nivoju ravno prek
simbolov. To poglavje vkljucuje tudi raziskavo Kalnove in Hamiltona (2008), ki dokazujeta,
da simboli aktivirajo in dezaktivirajo arhetipe.

Peto poglavje predstavlja pregled uporabe arhetipov v triznem komuniciranju. Tu
predvsem izpostavim tista podrocja, ki so na podlagi primerjalne analize sekundarnih
virov jasno predstavljena in po mojem mnenju odkrivajo za nase poznavanje dodatno
dimenzijo trznega komuniciranja.

V Sestem poglavju sledi opredelitev arhetipa junaka, ki temelji na Campbellovi (1949)
definiciji mitoloskega junaka. Predstavljene so tri klju¢ne faze, skozi katere gre junak in ki
botrujejo njegovi preobrazbi. To so »klic k avanturi«, »iniciacija« in »vrnitev«.

Sedmo poglavje predstavlja Studijo primera, ki zajema semiotsko analizo treh oglasov za
tri razlicne trzne znamke. Prvi oglas je tako oglas za trzno znamko Adidas, ki je zelo
uspesna globalna znamka za Sportne artikle. Drugi oglas je tiskani oglas za trzno znamko
Marlboro, predstavlja enega najbolj prepoznavnih oglasov vseh ¢asov. Zadnji oglas pa je

televizijski oglas za slovensko podjetje Mura, oziroma za Murino trzno znamko Carniolus.



2 TRZNA ZNAMKA

Trzna definicija znamke se po mnenju de Lencastre in Corte - Real (2010, 399) mocno
navezuje na pravno definicijo, ki znamko definira kot znak. AmerisSko zdruZenje za trienje
(AMA) trino znamko definira kot ime, termin, znak, simbol ali obliko ali njihovo
kombinacijo, katerih namen je identifikacija izdelkov in storitev prodajalca ali skupine
prodajalcev in razlikovanje od konkurence. (Keller in drugi 2008, 2) Podobno definicijo je
povzel tudi Kotler, ko pravi, da je trzna znamka izraz, simbol, oblika ali kombinacija
nastetih namenjena prepoznavanju izdelka ali storitve enega od skupine prodajalcev in
razlikovanju izdelka ali storitve od konkurenénih. (Kotler 1996, 444) Glede na podani
definiciji, to pomeni, da kadarkoli trznik za dolocen izdelek ali storitev ustvari ime, logotip
ali simbol, pravzaprav ustvari trzno znamko. (Keller in drugi 2008, 2) Pomen znam¢enja
pa ima vecjo vlogo kot le poimenovanje trzne znamke, saj gre za zaklju¢no fazo procesa,
ki vklju€uje vse vire in funkcije podjetja ter jih usmerja v eno samo stratesko namero, in
to je: ustvarjanje razlike. (Kapferer 2003, 46)

Po mnenju Kellerja (2008, 3) je razlikovanje izdelkov, ki so zasnovani na
zadovoljevanju iste potrebe, v tem, da jim je dodana nova dimenzija, to je trZzna znamka.
Te razlike so lahko racionalne in otipljive — vezane na koristi trzne znamke, ki jih prinasa
izdelek, — ali bolj simbolicne, emocionalne ter neotipljive — vezane na to, kar trzna
znamka predstavlja. Povedano drugace, kar lo¢i doloeno trino znamko od
neoznamcenih koristi, ki jih imajo drugi izdelki oziroma trine znamke znotraj iste
kategorije, je vsota vseh obcutkov in zaznav potroSnikov o atributih in izpolnitvah trzne
znamke, ki jih prinasajo njeno ime, tisto za kar se zavzema in podjetje, ki je s trino
znamko asociirano.

Kapferer dodaja, da se s tem, ko Zelijo podjetja zadovoljiti pricakovanja specifi¢nih
kupcev, konsistentno in veckrat osredotocajo na idealno kombinacijo tako otipljivih kot
neotipljivih, hedonisti¢nih in funkcionalnih, vidnih in nevidnih atributov trzne znamke, in
tako zagotavljajo razlikovanje med izdelki. (Kapferer 2003, 46—47)

Perry in Wisnom |Il. trdita, da poleg ustvarjanja razlike, mocne trzne znamke

ustvarjajo tudi preference in vrednosti, saj so trzne znamke obljuba v odnosu in garancija



za kakovost, torej trine znamke ustvarjajo odnos med podjetjem in njegovim
obcinstvom. (Perry in Wisnom lll. 2003, 2-3)

Podobno trzno znamko definira tudi Janci¢, (v Volfand 1999, 5) ko pravi, da je trina
znamka nadomestek za zaupanje, ki se vzpostavi med ponudniki in porabniki v tesnem
dolgoro¢nem menjalnem odnosu.

De Chernatony (2002, 19) priznava pomen vrednot, ki jih ima trzna znamka, s tem
ko zdruzuje funkcionalne vrednote, ki izhajajo iz koristi in jih presojamo razumsko, ter
Custvene vrednote, ki jih presojamo s Custvenimi merili. Funkcionalne vrednote so na
primer ucinkovitost, kakovost, preprostost uporabe in pripravnost, medtem ko so
Custvene postenost, vedrost, ambicioznost in previdnost. Vrednote so izredno
pomembne, saj potrosniki izbirajo trzne znamke glede na to, kako se vrednote, ki jih
znamke predstavljajo, ujemajo z njihovim Zivljenjskim stilom in kako lahko z njimi
zadovoljijo svoje potrebe.

De Chernatony uspesno trzno znamko opredeli kot prepoznaven izdelek, storitev, osebo
ali kraj, ki je nadgrajen tako, da kupec ali uporabnik zaznava zanj pomembne, posebne in
trajne dodane vrednosti, ki se kar najbolj ujemajo z njegovimi potrebami. Uspesnost
trzne znamke se nanasa na njen razvoj, ki zahteva ¢as in denar, saj gre za nalozbo, ki
lahko ob primernem upravljanju zagotavlja precejSen dobic¢ek. Pomembna je tudi njena
hitra prepoznavnost, saj znamke igrajo Stevilne vloge, na primer ustvarjajo zaupanje ali
omogocajo potrosniku, da ljudi nebesedno seznanja z znacilnostmi svoje osebnosti. (de
Chernatony 2002, 24) Zaradi hitro razvijajo¢ega se trga in mocne konkurence je tezko dalj
Casa ohranjati funkcionalne vrednote izdelkov in storitev, medtem ko je Se tezje
posnemati Custvene vrednote trznih znamk. Zato ima dodana vrednost trzne znamke
izjemen pomen. (de Chernatony 2002, 27)
Z dobro zasnovanimi in ucinkovito vodenimi trznimi znamkami lahko podjetje doseze
velik ugled, ki povecuje zaupanje uporabnikov in kupcev. Vendar ugled trinih znamk ne
izhaja le iz njihove vrednosti, ki jo imajo za podjetja, temvec tudi iz dejstva, da prispevajo
h kakovosti Zivljenja. (de Chernatony 2002, 18-19)

Trzna znamka je torej sklop atributov in koristi, ki jih prinasa izdelek, in zaznane
koristi, ki zajemajo emocionalne in psiholoSke koristi. Kot ugotavlja de Chernatony, je
idealno, ko se te vrednote skladajo s samopodobo potrosnikov, oziroma ko ustrezajo

pricakovanjem, ki jih imajo do izdelka, in hkrati zadovoljujejo njihove Custvene in
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psiholoSke potrebe. Tako se na podlagi zaupanja, ki ga potrosniki ¢utijo do trzne znamke,

s¢asoma ustvari dobro ime. (de Chernatony 2002, 36)

2.1 UPRAVLJANJE TRZNE ZNAMKE

Leto 1980 oznacuje preobrat v razumevanju koncepta trine znamke. MenedZment je
sprevidel, da je osnovno premozZenje podjetja — ime znamke. Pojavili so se ¢lanki tako v
ameriskem kot evropskem tisku, ki so obravnavali odkritje »dragocenosti znamke«
oziroma financ¢no vrednost znamke. Desetletja se je namre¢ premoZenje podjetja merilo
na podlagi $tevila stavb, zemlji§¢a in druge materialne in otipljive lastnine. Sele pred
kratkim je prislo do spoznanja, da resnicna vrednost tici zunaj samega podjetja, torej v
glavah potencialnih potrosnikov. (Kapferer 2003, 15) Kot nadalje pojasnjuje Kapferer, so
vecja podjetja zacela kupovati manjsa, cetudi so ta poslovala z izgubo, a so imela izdelke
oziroma trzne znamke, ki so bile prepoznavne in uveljavljene na trgu, torej pri
potrosnikih. Z nakupovanjem podjetij s trznimi znamkam po visokih cenah, so podjetja
pravzaprav kupovala pozicije v glavah potencialnih potrosnikov. Vrednost trznih znamk
pa ni bila v njihovem imenu, temvec kot je narekovalo spoznanje, v trzni politiki
upravljanja z znamko, ki ga je izvajalo podjetje. Potrosniki namre¢ ne kupujejo le ime
znamke, temvec¢ oznamcene izdelke, ki so zdruZitev vseh otipljivih in neotipljivih koristi, ki
jih je podjetje skozi ¢as ustvarilo s trudom. (Kapferer 2003, 16) Ustrezno upravljanje s
trzno znamko se tako po avtorjevem mnenju pri¢ne s strategijo in konsistentno, celovito
vizijo, katere osrednji koncept je identiteta znamke. Ta identiteta mora biti definirana in
upravljana in predstavlja srce upravljanja trzne znamke. (Kapferer 2003, 18)

Tudi de Chernatony (2002, 56) pravi, da bi z upravljanjem trzne znamke zaceli z
oblikovanjem identitete znamke, ki se nadaljuje z rednim natancénim uglasevanjem
sestavin identitete, s ¢imer se zmanjSajo neskladja med podobo in ugledom znamke pri
zainteresiranih udelezencih. Vendar upraviljanje trzne znamke po prepri¢anju de
Chernatonyja (2002, 92) ne vkljucuje le zasnovo identitete, temvec se proces oblikovanja
celovite strategije trzne znamke zac¢ne z opredelitvijo vizije trzne znamke. Na tej stopniji
podjetje postavi oporne tocke za Zeleno prihodnost znamke. Vizijo trine znamke

sestavljajo tri med seboj povezane sestavine, in sicer: predstava o prihodnjem okolju,
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smisel trzne znamke in vrednote, ki trzno znamko podpirajo. (de Chernatony 2002, 93)
Naslednja pomembna stopnja v procesu je organizacijska kultura, ki pomaga pri
ustvarjanju konkurencne prednosti, saj ni pomembno le, kaj potro$nik dobi, temvec¢ tudi
kako. Vizijo trzne znamke je nato potrebno prevesti v dolgorocne, a stvarno zastavljene
cilje. Ti morajo zaposlenim podati jasno usmeritev za delo in temeljno opredelitev tega,
kaj se Zeli z znamko doseci. Pri morebitnem sodelovanju zastavljanja dolgorocnih ciljev
vizionarskih voditeljev s timom trzne znamke se lahko izkaze, da v prihodnjem okolju
obstajajo skrb vzbujajoce ovire, zato je potrebno opraviti pregled okolja trzne znamke.
Pri tem gre za pregled petih klju¢nih dejavnikov: podjetja, dobaviteljev, odjemalcev,
konkurence in makrookolja. (de Chernatony 2002, 94) Sledi proces opredelitve bistva
trzne znamke, to je prepoznava osrednjih znacilnosti, ki bodo definirale trzno znamko.
Naslednja faza je notranja izvedba, pri c¢emer se ugotovi, kako zasnovati organizacijo, da
bo lahko izpolnila obljubo, ki jo daje bistvo trzne znamke. Tu je klju¢na odloditev o
sistemu, ki bo zagotovil udejanjanje funkcionalnih in custvenih vrednosti znamke.
Notranji izvedbi sledi faza opredelitve virov za trzno znamko, kjer se razresi vprasanja,
kot so ime znamke, komunikacijska sredstva in kakovost. Vzporedno z omenjenimi fazami
poteka tudi vrednotenje znamke, s katerim se spremlja uspesnost znamke glede na
klju¢na merila. Ugotovitve vrednotenja, tako pozitivne kot negativne, se nato uporabi kot
izhodis¢e pri dolocitvi smernic za prihodnje dejavnosti. (de Chernatony 2002, 95) Po
avtorjevem prepricanju je proces uporaben tako s staliS$¢a nove trzne znamke kot tudi za
vzdrZevanje Ze obstojecih znamk. (prav tam)

Po mnenju Kapfererja je glavna skrb znamke, da ve, kako je zaznana. Dandanes se
trzenje zaveda pomena, ki ga ima identiteta znamke kot temeljnega koncepta upravljanja
trzne znamke. Vendar pa se je potrebno najprej zavedati, kdo smo, da vemo, kako nas
drugi vidijo. Le identiteta ponudi okvir zasnove, s katerim je mol zagotoviti
konsistentnost in dolgorocnost. Definiranje vsebine znamke ni naloga potrosnikov

temvec podjetja. (Kapferer 2003, 71)

2.2 IDENTITETA KOT TEMEL] ZNAMCENJA

Ce zeli trina znamka postati ali ostati mo¢na, mora biti zvesta svoji identiteti. Koncept

identitete znamke je kljutnega pomena zaradi treh razlogov: znamka mora biti
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realistiCna, pri tem mora na trgu obstajati dalj ¢asa in hkrati sporocati koherentne znake.
Identiteto trzne znamke po mojem mnenju odlicno ponazori skozi prizmo Kapferer. (glej

Sliko 2.1)

Slika 2.1: Prizma identitete
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Vir: Kapferer (1997, 100).
Kapferer poda naslednjo obrazlozitev trzne znamke:

1. Znamko sestavljajo najprej njene fizicne lastnosti, torej fizika. Fizika predstavlja
tako hrbtenico znamke in njeno otipljivo dodano vrednost. Fizi¢ni videz je sicer
zelo pomemben, a ni vse. Imeti mora tudi osebnost.

2. Znamka ima tudi svojo osebnost. Skozi orodja trznega komuniciranja znamka gradi
svojo osebnost. Nacin, s katerim govori o svojih izdelkih ali storitvah, odseva,
kakSna osebnost bi bila, ¢e bi bila ¢lovek.

3. Znamka ima tudi svojo kulturo, iz katere izvirajo izdelki. I1zdelek poleg konkretne
reprezentacije kulture predstavlja tudi sredstvo komuniciranja. Tako kultura
pomeni sklop vrednot, ki znamko navdihujejo. Kulturni element identitete trzne
znamke predstavlja njeno jedro, saj se nanasa na temeljne principe upravljanja z
zunanjimi znaki (izdelki in komuniciranje) znamke.

4. Znamka je odnos, saj se pogosto pojavlja kot sredis¢e transakcij in izmenjav med

ljudmi. To velja predvsem za znamke v storitvenem sektorju in dobavitelje.
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5. Znamka je refleksija. Ker znamka z dolgorocnim komuniciranjem gradi svoje
najboljse izdelke, si vedno prizadeva zgraditi refleksijo oziroma imidZ potrosnika,
ki ga nagovarja. Refleksija potroSnika pomeni, da gre za odsev potrosnika, kakrsen
si ta Zeli biti, ko uporabi ali uporablja trzno znamko. Refleksija tako ponuja
identifikacijski model. Pri tem je pomembno, da vse znamke nadzorujejo
refleksijo.

6. Kot slednje znamka govori o nasSi samopodobi. Tako kot je refleksija zrcalna slika
potrosnika, ki je obrnjena navzven, je samopodoba zrcalna slika, ki je obrnjena
navznoter. Prek naSih odnosov do dolocenih znamk, razvijemo dolocen tip

notranjega odnosa, ki ga imamo sami s seboj. (Kapferer 1997, 99-104)

Teh Sest ploskev prizme torej definira identiteto trzne znamke, kot tudi dolo¢a meje,
znotraj katerih se lahko svobodno spreminja in razvija. Prizma izhaja iz osnovnega
koncepta, torej da ima znamka dar govora, saj znamke po Kapfererjevem mnenju lahko
obstajajo le, ¢e komunicirajo. (Kapferer 1997, 105)

Po mojem mnenju je zanimiva tudi opredelitev identitete trzne znamke, kot jo
razumejo Burmann in drugi (2009, 114), ko locijo dva dinamicna pristopa, ki tvorita trzno
znamka, in sicer: trzna znamka, kot jo zaznava potrosnik, torej »zunanja perspektiva, in
trzna znamka, kot jo upravljajo in gradijo lastniki/menedzerji, torej »notranja
perspektiva«. Kot ugotavljajo omenjeni avtorji, so se v preteklosti raziskave prevec
osredotocale le na en pristop trzne znamke na racun drugega. Ko so bile raziskave znamk
Se povsem na zacetku, so se analize osredotocale predvsem na imidZ znamke, torej kako
potrosniki zaznavajo znamko, kot da je to prvi pogoj za nakupno odlocitev. Ta pristop je
zanemaril dejstvo, da je ta mentalni konstrukt odsev necesa drugega, tj. identitete
znamke, ki so jo triniki oblikovali in posredovali zunanjemu svetu s signali oziroma
sporocili. Zato je pomembno, da sta oba pristopa uravnotezena pri gradnji in oblikovanju
znamke.

Burmann in drugi (2009) se pri raziskovanju identitete opirajo na Eriksonovo
opredelitev osebnostne identitete, ki lo¢i med objektom identitete — ali se identiteta
nanasa na posameznika ali na skupino — in med zornim kotom, iz katerega je identiteta
zaznana. Notranja perspektiva identitete trzne znamke je tako razumljena kot oblika

skupinske identitete, ki se izraza z vrednotami, ki si jih zaposleni delijo, kompetentnostjo,
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izvirom, vizijo, na¢inom sporo¢anja in vedenjem. (Burmann in drugi 2009, 14-15) Cetudi
so potrosniki »so-ustvarjalci« dolo¢enih ponudb znamke, stremijo k enakim dolgoro¢nim
ciliem — na primer k samouresnicitvi — ciljem, kot jih ima interna ciljna skupina, torej
zaposleni. (Brodie v Burmann in drugi 2009, 15) Lastniki, upravniki in zaposleni prav s
sredstvi obstojnega, dolgorocnega in strokovnega upravljanja trzne znamke poizkusajo
doseci ekonomske cilje, kot so: zagotovljena zaposlitev, vrednost delnic idr. (prav tam)

Burmann in drugi (2009, 116) opredeljujejo zunanjo perspektivo kot imidz
znamke. Gre za mentalni konstrukt, ki ga ustvarjajo in imajo €¢lani zunanjih skupin, zato
menedZerji trzne znamke nanj nimajo neposrednega vpliva. ImidZ znamke je rezultat
procesiranja pomembnih informacij, ki izhajajo iz interne ciljne skupine znamke. Sestoji
se iz treh komponent: atributov znamke, funkcionalnih vrednosti in simboli¢ne vrednosti
znamke za kupce. Gledano iz tega zornega kota, koncept imidza trzne znamke temelji na
zaznavi potrosnikov oziroma prejemnikov sporodil in je torej na strani prejemnika,
medtem ko koncept identitete temelji na strani posiljatelja, ki ima nalogo jasno dolociti
pomen znamke, njen cilj in samopodobo. (Kapferer 1997, 94)

Po mnenju Kapfererja (1997, 91-92) je trzna znamka, ki ima jasno identiteto,
zvesta svojemu resni€nemu jazu in neomajno sledi svojemu individualnemu planu, ki se
od drugih razlikuje in ni podvrzen spremembam. Za jasno opredelitev trzne znamke pa je
potrebno odgovoriti na naslednja vprasanja:
kaj sta vizija in namen trzne znamke;

v Cem se znamka razlikuje od drugih;
katero potrebo znamka zadovoljuje;
kaksna je njena trajna narava;
katere so njene vrednote in

kateri znaki so tisti, ki so zasluZzni za prepoznavnost znamke? (prav tam)

Identiteta znamke se iz rok javnosti prenese na stran posiljatelja, ki ima nalogo natanc¢no
dolociti pomen znamke, njen cilj in samopodobo. Rezultat in interpretacijo, ki sledi iz
tega, pa predstavlja imidz. (Kapferer 1997, 94)

Burmann in drugi (2009, 116) oznacujejo proces sporocanja obljube znamke

(zgosceno jedro identitete znamke) zunanjim potroSnikom kot pozicioniranje. Obljuba
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znamke delno ali v celoti determinira pri¢akovanja, ki jih ima do znamke zunanja ciljna

skupina.

2.3 POZICIONIRANJE TRZNE ZNAMKE

Pozicioniranje predstavlja srce trzenjske strategije. Pozicioniranje trzne znamke je
»oblikovanje ponudbe in podobe podjetja tako, da zavzame jasno in pomembno mesto v
glavah ciljne javnosti«. (Kotler in Keller v Keller in drugi 2008, 95) Pozicioniranje, kot Ze
samo ime namiguje, pomeni, da pois¢emo ustrezno »mesto« v glavah ciljne javnosti, tako
da ti razmisljajo o dolo¢enem izdelku oziroma storitvi na »pravi« ali Zeleni nacin. Pri
pozicioniranju gre tako za identificiranje optimalne lokacije znamke in njenih
tekmovalcev v glavah potrosnikov z namenom povecevanja potencialnega dobicka
podjetja. Dobro pozicioniranje trzne znamke pomaga voditi trzenjsko strategijo s tem, ko
pojasni, kaj znamka pomeni, v ¢em je edinstvena in v ¢em je podobna konkurencnim
znamkam ter zakaj naj jo potrosniki kupijo. Pri tem je potrebno ugotoviti, kdo so ciljni
kupci, kdo konkurenti, v ¢em je znamka podobna konkurentom in v ¢em se razlikuje od
konkurentov. (prav tam)

Poleg ciljnega trga, kjer se na podlagi segmentacije ugotovi, kakSne so zaznave in
pricakovanja ciljne skupine, ter dolocCitve strategije tekmovanja, na podlagi Cesar trzna
znamka stopi v boj na trgu za potrosnike, je pomembno dolociti tudi tocke podobnosti in
razlik za oblikovanje ustreznega okvirja pozicioniranja.

Tocke razlikovanja so tako mocne, Zelene in edinstvene asociacije znamke.
Temeljijo lahko asociacijah, povezanih s skoraj vsemi lastnostmi in koristmi. Kar je pri tem
pomembno, je, da te tocke razlike postanejo mocne, Zelene in edinstvene asociacije v
glavah potrosnikov. Tocke razlike so torej lastnosti in koristi, ki jih potrosniki mocno
asociirajo z znamko, pozitivho ocenijo in verjamejo, da tega ne dobijo z nakupom
konkuren¢ne znamke. Ceprav so mozne $tevilne asociacije z znamko, so te asociacije
kategorizirane glede na funkcionalne koristi, koristi povezane s storitveno dejavnostjo in
koristi, ki temeljijo na domisljiji. (Keller in drugi 2008, 103)

Tocke podobnosti pa so tiste, ki so skupne tudi drugim znamkam. Delijo se na dve
obliki, in sicer na kategorijo in tekmo. Tocke podobnosti kategorije so tiste asociacije, ki

jih potrosniki prepoznavajo kot legitimne in kredibilne ponudbe znotraj dolocene
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kategorije izdelkov in storitev. Tocke podobnosti tekmovanja pa so tiste asociacije, ki
zanikajo tocke razlikovanja tekmecev. To pomeni, da znamka, ki doseZe »izenacenje« na
tistih podrogjih, kjer tekmeci poizkusajo pridobiti prednost ali so prednost dosegli,
znamka pridobi mocno ali celo nepremagljivo pozicijo. (Keller in drugi 2008, 105—-106)
Mocna identiteta trzne znamke pomeni, da interna ciljna skupina ali snovalci trzne
znamke ustvarijo identiteto, ki je v skladu s samopodobo ciljne skupine in katere vedenje
in obljuba sta v skladu s pricakovanji in izkusnjami, ki jih imajo potrosniki z znamko.
Povedano drugace, da sestavni elementi identitete znamke sproZajo asociacije, na
podlagi katerih potrosniki posledi¢no ustvarjajo o znamki zelen imidz ali podobo.
Identiteto znamke lahko ustvarimo na podlagi dobre zgodbe, ki je na korporativhem
nivoju lahko vezana na zaposlene, na izdel¢nem nivoju pa na funkcionalne in psiholoske
lastnosti znamke. Poleg tega bo na podlagi konkurenc¢nih znamk, s katerimi si deli ciljni
trg, izpostavila pomembne lastnosti, po katerih se lo¢i od drugih znamk oziroma izdelkov.
Pri tem se upoSteva tako funkcionalne koristi kot psiholoske koristi, ki jih znamka nudi

svojim potrosnikom.

2.4 ZNAMCENJE SKOZI »PRIPOVEDOVANJE ZGODB« IN MITE

Fog in drugi (2005, 17-18) so prepri¢ani, da je eden od nacinov ustvarjanja znamk skozi
pripovedovanje zgodb. Zgodbe oziroma pripovedi (ang. storytelling) so Ze od nekdaj
zavzemale pomembno vlogo v evoluciji ¢loveka. V zahodnem ekonomskem trgu, ki je
Cedalje bolj podvrzen emocijam in ambicijam po doseganju »dobrega Zivljenja«, postaja
nasa potreba po zgodbah mocnejsa. Zato ni nakljuéje, da se anti¢na tradicija, kot je
pripovedovanje zgodb, pojavlja v novi obliki — kot orodje znamcenja. Fog in drugi tako
navajajo ugotovitve sociologov, ki ugotavljajo, da je za danasnjo druzbo znacilna izredna
razdrobljenost, kar pomeni, da danasnji druzbi primanjkujejo sistemi vrednot, ki so v
tradicionalnem delovanju predstavljali njeno vodilo. Zato mora vsak od nas sam odkriti, v
kaj bo veroval in za kaj si bo prizadeval. Obdajanje s simboli, ki sporo¢ajo oziroma zrcalijo
nase vrednote in Zivljenjski stil, vklju¢no z izdelki in trznimi znamkami, predstavlja nacin,
na katerega Zivimo svoje Zivljenje in prezZivlamo prosti ¢as. Tako po nasem svetu

krmarimo z uporabo simbolov in vizualnih izrazov, ki signalizirajo naso osebnost in
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vrednote. Mocne trzne znamke predstavljajo en nacin, na katerega to po¢nemo. (prav
tam)

Fog in drugi (2005, 48-49) opredeljujejo zgodbo, ki je najbolj povezana s
korporativnho znamko podjetja, kot jedrno zgodbo. Jedrna zgodba izraza temeljne teme,
oziroma predstavlja Zivéni sistem, ki povezuje vso komunikacijo podjetja, vezano na
znamko podjetja. Jedrna zgodba zacrta smer celotne korporativne znamke. Njena naloga
je, da deluje kot kompas, ki usmerja notranjo in zunanjo komunikacijo podjetja. S tem pa
pripovedovanje zgodbe postane tudi orodje upravljanja.

Keller (Keller in drugi 2008, 118-119) dodaja, da so zgodbe uporabne tako na
korporativnem kot izdel¢nem nivoju. Iz tega sledi, da je potrebno pri ustvarjanju
identitete trZzne znamke uporabiti lastnosti in koristi, ki oznacujejo od pet do deset
najbolj pomembnih aspektov znamke in tako predstavljajo jedrne asociacije znamke.
Jedrne asociacije znamke predstavljajo temelj strategije trzne znamke in Se prav posebej
sluZijo kot osnova pozicioniranja znamke na nacin, kako se navezujejo na tocke enakosti
in razli€nosti znamke.

Veliko razli¢nih dejavnikov je potrebno upostevati, ko Zelimo dobro zgodbo povedati
doloceni publiki, ob tem pa ne obstaja neko sploSno pravilo, ki bi zagotavljalo nastanek
dobrih pripovedi. Kljub temu pa obstaja nekaj osnovnih pravil, ki jih lahko uporabimo za
njihovo snovanje. Ti osnovni elementi so lahko med seboj prepleteni, premesani in
uporabljeni na razlicne nacine, glede na kontekst in nacin, na katerega Zelimo zgodbo
povedati. Tako zgodbe tvorijo Stirje osnovni elementi: sporocilo, vsebina, konflikt in
nastopajodi. (Fog in drugi 2005, 30-31)

1. Sporocilo
Pomen pripovedi, ki je zasnovana kot orodje znamcenja, ni le v samem pripovedovanju
zgodbe, temvec je v nacinu, na podlagi katerega podjetje posreduje sporocilo, s katerim
trzno znamko prikazuje v pozitivni luci. Zato je najprej potrebno osnovati jasno definirano
sporocilo. Brez tega ni razloga za posredovanje zgodbe — vsaj ne iz strateskih razlogov.
Osrednje sporocilo pripovedi temelji na ideoloski ali moralni trditvi, ki deluje kot osrednja
tema zgodbe. (Fog in drugi 2005, 32)

2. Konflikt
Konflikt predstavlja glavno silo dobre zgodbe. Kajti v ¢loveski naravi je, da instinktivno

iSCe ravnovesje in harmonijo, ki jo Zelimo takoj, ko se porusi, ponovno vzpostaviti. Nihce

18



si pa€ ne Zeli oblutkov tesnobe in stresa, ki nam jih poruseno ravnoteZje povzroca.
Konflikt tako vsiljuje akcijo, ki vzpostavi harmonijo in ravnovesje. To pa je tudi razlog, da
nas dobre zgodbe prevzamejo. Zgodbe tako posredujejo sporocilo prek konflikta in
njegove razresitve. Vedji kot je konflikt, bolj dramati¢na bo zgodba. Vendar je pri tem
potrebno paziti, da zaradi prevelikega konflikta zgodba ne postane prezapletena, saj je
popoln kaos ravno tako dolgocasen kot popolna harmonija. Potrebno je najti ravno pravo
uravnotezenost. (Fog in drugi 2005, 33-35)

3. Nastopajoci
Kot je zgoraj pojasnjeno, predstavlja konflikt preobrat v zgodbi, da pa se konflikt tudi
odvrti, potrebuje pripoved zanimive igralce. Tipi¢na pripoved se zaCne z glavnim igralcem
ali junakom, ki Zeli doseci nek cilj. Junak ima nekoga, ki ga podpira — podpornika,
nasprotnika, ki ima nasprotujoce si cilje kot junak, ter zaveznika. (Fog in drugi 2005, 36—
38)

Ce Zelimo, da zgodba pritegne ciljno skupino, mora doseci, da se javnost identificira z
osebami iz zgodbe in v njih prepozna delcke sebe. Ciljna skupina se mora identificirati
tako s problemom oziroma konfliktom kot tudi z junakom. Ker je v ¢loveski naravi, da
stremi k ravnovesju v Zivljenju, je pomembno, da javnost zacuti empatijo do osebe v
zgodbi, ki se sooca s konfliktom. Zato je zelo pomembno, da se pri snovanju pripovedi
nenehno zavedamo, kdo je nasa ciljna skupina. (Fog in drugi 2005, 39)

4. Vsebina
Ko imamo izoblikovano sporocilo, konflikt in nastopajocCe, je potrebno oblikovati potek
zgodbe. Dogodki in zapleti v zgodbi so kljucni za izkusnje, ki jih ima javnost. Zelo natancno
je potrebno zasnovati zaporedje, po katerem si dogodki v zgodbi sledijo, da se ohrani

zanimanje javnosti. (Fog in drugi 2005, 42)

Neizérpno zakladnico zgodb pa predstavljajo miti. Randazzo® (1995, 122) pojasnjuje, da

trzna znamka, ki gradi svojo identiteto oziroma imidZ okoli mitskih zgodb, pri tem

! sal Randazzo je zelo priznan ogladevalsko raziskovalni strateg z obgirnimi izkudnjami v raziskovalnem
oglasevanju. Kariero raziskovalca je zacel pri Young & Rubicam, kjer je delal na trznih znamkah, kot so:
Lincoln, Kodak in Jello. Nadaljeval je kot direktor strateskega nacrtovanja pri Backer & Spielvogel, nato se je
pridruZil organizaciji McCann-Erickson kot direktor svetovnega nacrtovanja za Coca Colo, AT&A, Marriott
Hotels in drugi. Je prejemnik Zlate AME nagrade in Srebrne EFFIE. S ¢asom je zapustil McCann-Erickson in
zacel s svojim raziskovalnim podjetjem. (Vir: www.consumerworks.com/bio.pdf)
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uporablja mitsko-simboli¢ne podobe. Te podobe so lahko mitoloske osebe, v podobi
bojevnikov ali devic, lahko so to mitoloska mesta, kot so nebesa, ali pa mitoloske situacije
oziroma trenutki, kot so rojstvo, poroka ali smrt. Nadalje Randazzo ugotavlja, da
mitologije trznih znamk delujejo na vec nivojih. Najpreprostejsi je vzbujanje pozornosti,
sledi informiranje potrosnikov o bistvenih lastnostih in koristih izdelka, poleg tega pa
mitologije trznih znamk nudijo tudi pomembne emocionalne in psiholoske koristi s tem,
ko potroSnikom ponujajo obcutek identitete, tako individualno kot kulturno s tem, ko
odsevajo in krepijo vrednote potrosnikov. (Randazzo 1995, 123)

Zelo zanimiva po mojem mnenju je tudi Morarujeva (2009, 66) opredelitev mitologij
znamk, kjer avtorica ugotavlja, da oglasevanje pri kreiranju trzne znamke, ustvarja
zgodbe, ki se vedno bolj oddaljujejo od izdelka in bolj izpostavljajo koherentnost naracije
kot koristi izdelka. Avtorica si klasifikacijo razlikovanja med dvema vrstama mitologij
izposodi pri Rogerju Cailloisu, ki lo¢i med mitologijo dogajanja in junasko mitologijo.
Mitologija dogajanja ilustrira inventar naracij, ki so vtisnjena v kolektivni spomin in so
izrazene v modernih kulturnih izdelkih, kot so filmi, videoposnetki in televizijski oglasi. Po
drugi strani, pa so junaki simboli¢ne figure, ki osvetljujejo epske vzorce, saj so avtorji
vzornih dejanj. Obe »mitologiji« si delita idejo konflikta, ki je nastal v dani situaciji z
namenom, da ga junak resi v doloéenem ¢asu. Poleg tega junakova dejanja opravic¢ujejo

potek dogodkov in predstavljajo osnovno naracije. (prav tam)

2.5 OGLASEVANJE IN TRZNA ZNAMKA

Po mnenju Picktona in Brodericka trzna znamka opremlja izdelek s pomeni. Pot
opremljanja in dodajanja pomenov pa poleg drugih trznokomunikacijskih orodij
predstavlja tudi oglasevanje, kamor podjetja namenjajo najve¢ sredstev. (Pickton in
Broderick 2001) Vecji del vsakega oglasa je sporocilo, ki nam pove nekaj o izdelku in nas
napeljuje k nakupu. (Williamson 2002, 17) Podobno opredeljuje oglasevanje tudi Noth,
ko pravi, da je funkcija oglasevanja v napeljevanju ciljne javnosti k povprasevanju, k temu
pa dodaja, da oglasevanje tudi vzpostavlja simboli¢no identiteto trzne znamke in jo

promovira. (N6th 1995, 478)
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Wells in drugi (2006, 5) opredeljujejo oglasevanje kot kompleksno obliko
komunikacije, katere cilji in strategije so usmerjene tako, da na razlicne nacine vplivajo na
misli, obCutke in dejanja potrosnikov. Avtorji opredelijo moderno definicijo oglasevanja
kot placano prepri¢evalno komunikacijo, ki uporablja neosebna mnozi¢na obcila — kot
tudi druge oblike interaktivne komunikacije — za doseganje SirSe publike z namenom
povezovanja identificiranega narocnika s ciljno javnostjo. (prav tam)

Belch in Belch (2001, 16) podobno definirata oglasevanje, ko pravita, da gre za
placano obliko neosebne komunikacije o organizaciji, izdelku, storitvi ali ideji s strani
identificiranega narocnika. Placana oblika se nanasa na dejstvo, da se mora zakupiti ¢as in
prostor predvajanja oz. pojavljanja oglasnega sporocila. Neosebna oblika komunikacije pa
se nanasa vklju¢evanje mnozicnih medijev (kot so televizija, radio, revije, ¢asopisi), na
podlagi katerih se oglasno sporocilo posreduje SirSi mnoZici ljudi. Neosebna narava
oglasevanja pomeni, da prejemniki sporocila pravzaprav nimajo moznosti takojSnjega
odziva na sporocilo. Zato morajo oglasevalci, preden posljejo oglasno sporocilo, razmisliti
o tem, kako bo publika interpretirala sporocilo. Vecina oglasevalcev poizkusa prepricati
oz. vplivati na potrosnike, da storijo nekaj, ¢eprav je v doloéenih primerih bistvo sporocila
informiranje in ozaves¢anje potrosnikov o izdelku in podjetju.

Pickton in Broderick (2001, 460-462) navajata, da se oglasevanje uporablja v
razlicne namene, kot so: poviSanje stopnje zavedanja (o storitvi, izdelku, organizaciji,
dogodku itn.), prepricevanje k nakupu in povecCanje prodaje, ustvarjanje interesa,
razlikovanje od konkurence ter razvoj in izgrajevanje trinih znamk. Oglasevanje tako
prepricuje, spominja in gradi trzne znamke. Seveda z oglasevalsko strategijo, ki mora biti
integrirana v strategijo trznega komuniciranja, opredelimo cilje, ki jih Zelimo doseci, in
nacin, na podlagi katerega jih bomo dosegli.

Pickton in Broderick (2001, 458) nadalje ugotavljata, da se oglasevanje pojavlja v
Stevilnih oblikah (potrosnisko, veleprodajno, industrijsko, »bussiness to bussines«) in
ravneh (globalna, lokalna, drzavna) ter pokriva skoraj vsa podrocja nasega Zivljenja
(Sport, kulturo, religijo, politiko, izobraZevanje) in prostore nasega Zivljenja, najvec
sredstev zanj podjetja namenjajo za oglasevanje trznih znamk, izdelkov ali storitev. Med
glavne prednosti oglasevanja avtorja Stejeta: doseganje mnozicnega obcinstva (velika
pokritost); vecja selektivna sposobnost doseganja mnozi¢nega obcinstva (boljSe ciljanje);

uspesno pri vzdrzevanju (po mnenju nekaterih, tudi pri razvijanju) trzne znamke; nizki
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stroski na enoto (nizki stroski na tisoc); ekonomicno, ucinkovito in uspesno pri doseganju
velikih obcinstev.

Tudi Percy (Hansen in Christensen 2003, 15-18) pripisuje oglasevanju pomembno
vlogo, saj je ravno oglasevanje (ko je uspeSno) tisto, ki pozicionira znamko v glavah
potroSnikov, ohranja zavedanje, ustvarja prepoznavnost in pomembnost znamke ter
krepi pozitivno stalis¢e do nje. Klju€nega pomena je izpostavitev ustreznih prednosti, na
podlagi katerih se ustvari zaznana razlika med alternativnimi trznimi znamkami. Brez
trznega komuniciranja na sploSno in Se posebej oglasevanja, bi bila zavedanje in
pomembnost o katerikoli znamki majhna. Brez zavedanja in stalis¢a o trzni znamki, bi ta
bila brez vrednosti. (Percy v Hansen in Christensen 2003, 21)

Seveda pa obstajajo trzne znamke, ki so zavedanje in vrednost zgradile tudi brez
oglasevanja. Starbucks, The Body Shop in Ben & Jerry so primeri trznih znamk, ki so

vstopile in prevladale na trgu s skoraj ni¢ oglasevanja. (Weiss v Bauman 2005, 51)
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3 JUNGOVA TEORIJA KOLEKTIVNEGA NEZAVEDNEGA IN
ARHETIPOV

3.1 KOLEKTIVNO NEZAVEDNO

Goppler-Klein in drugi (2006, 1) delijo Jungovo teorijo dusevnosti na tri dele. Prvi del je
zavedni del ali ego, ki jo sestavljajo misli in dejanja pod nadzorom volje. (Fontana 1994,
11) V tesni povezavi z egom je osebno nezavedno, ki zajema vse, Cesar se trenutno ne
zavedamo. Osebno nezavedno tako vkljuCuje spomine, ki jih takoj lahko priklicemo v
zavest, kot tudi spomine, ki smo jih iz nekega razloga potlacili. (Goppler-Klein in drugi
2006, 1) Torej gre za del nezavednega, ki je na nek nacin povrsinski in osebne narave, a
kot pravi Jung »se naslanja na globlji sloj, ki ve€ ne izhaja iz osebnega izkustva in ni
pridobljen, temvec vrojen«. (Jung 1995, 39) Ta globlji sloj je tretji del Jungove teorije, ki
ga je poimenoval kolektivno nezavedno. Kolektivno nezavedno lahko oznadimo kot
»psiholosko dedis¢ino« oziroma kot neko znanje, s katerim so rojeni vsi ljudje. (Goppler-
Klein in drugi 2006, 1) Jung pojasnjuje, da je izraz »kolektivno« izbral zato, ker nezavedno
ni individualne, temve¢ obCe narave, s Cimer nasproti osebni psihi ohranja vsebine in
aspekte obnasanja, ki so povsod in v vseh posameznikih isti. Povedano drugace, je pri
vseh ljudeh to nezavedno enako, s tem pa ustvarja neko v vsakem prisotno splosno
dusevno bazo nadosebne narave. (Jung 1995, 39)
Jungova teza kolektivnega nezavednega tako obravnava obstoj (za razliko od osebne
narave zavestne psihe) Se nekega drugega psihi¢nega sistema, kolektivnega neosebnega
znacaja ob nasi zavesti. (Jung 1995, 25) Na podlagi tega Jung poda sledeco definicijo
kolektivnega nezavednega:
Kolektivno nezavedno je del psihe, ki ga lahko lo¢imo od osebnega nezavednega
kot njegov negativ, ker ne obstaja zahvaljujo¢ osebnemu izkustvu ter nima znacaja
osebne pridobitve. Medtem ko je osebno nezavedno v glavnem sestavljeno iz
vsebin, ki so bile nekoC zavestne, vendar so nato iz zavesti izginile, ker so bodisi
pozabljene ali potlacene, pa vsebine kolektivnega nezavednega nikoli niso bile v
zavesti in zato niso nikoli postale individualne, tako da se morajo za svoj obstoj

zahvaliti izkljucno dedovanju. (...) Pojem arhetipa, ki je neizogibni korelat ideje o
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kolektivnem nezavednem, pomeni navzocnost dolocenih oblik v psihi, ki so povsod

prisotne in razsirjene. (prav tam)

Kolektivno nezavedno tako predstavlja »podedovano nasledstvo moznosti« in je
»resnicni temelj posameznikove dusevnosti«. Jung je torej predpostavljal, da kolektivno
nezavedno tvorijo arhetipi, oziroma prvobitne podobe, miti in simboli, ki predstavljajo
vrojen in univerzalen nacin zaznavanja in razumevanja sveta. (Jung v Enns 1994, 127)
Tako arhetip v bistvu predstavlja nezavedno vsebino, »ki se na nacin ozaves$c¢anja in
zaznavanja spreminja, in sicer v smislu ustrezne individualne zavesti, znotraj katere se
pojavlja.«.> Te nezavedne vsebine so najveckrat tako imenovani cutno poudarjeni
kompleksi, ki tovorijo osebno intimiteto dudevnega Zivljenja. (Jung 1995, 41) Clovekovo
nezavedno reagira na dogodke iz nasega vsakdanjega Zivljenja, kakor tudi (in Se posebej)
na tezke trenutke, ki jih dozivljamo. V takih situacijah je namrec neizogibno soocanje s
samim seboj. »Nujna in potrebna reakcija kolektivnega nezavednega se izraia v
arhetipskih oblikovanih predstavah.« (Jung 1995, 58) Jung je prepric¢an, da kolektivno
nezavedno ni zaklju¢en, osebni sistem, ampak je razprostrta in v svet odprta
objektivnost. (prav tam) Zato se mora ¢lovek dobro zavedati, kdo je on sam, da je kos
uspesnemu soocenju s to objektivnostjo. (Jung 1995, 76). Soocdanje posameznika s
kolektivnim nezavednim lahko zanj predstavlja tudi precej veliko nevarnost. DozZivljanje,
ki najprej poteka v slikah (v sanjah ali drugih doZivljajskih trenutkih), torej na simbolni
ravni, nikakor ni nedolZzno, ampak precej tvegano dejanje, od katerega je v dolocenih
okolis¢inah odvisna tudi ¢lovekova usoda. (prav tam) Po Jungovem mnenju je posameznik
psihi¢no »zdrav«, ko obstaja dinamic¢no ravnovesje med zavestnim in nezavednim. Trdil
je, da tok psihicne energije oziroma Zivljenjske energije teCe od nezavednega k
zavednem, da zadovolji potrebe zavesti in v obrnjeni smeri, da zadovolji potrebe
nezavednega. Vsaka prekinitev tega toka vodi v neuspelo spravo nasprotujocih si sil, ki
tvorijo ¢lovesko psiho in v notranji konflikt. To pomeni neuravnovesenost med Custvi in
razumom, instinkti in duhovnostjo, med razlicnimi osebnostnimi aspekti, kot so
ekstrovertiranost in introvertiranost, negativnost in ustreznost ter oblastnost in

solidarnost. (Fontana 1994, 11-12)

? Ce hotemo biti natanc¢ni, moramo razlikovati med »arhetipom« in »arhetipskimi predstavami«. Arhetip,
vzet zase, predstavlja hipoteti¢no, nevidno predlogo, ...« (Jung 1995: 41)
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Ob tem Jung poda naslednjo, po mojem prepricanju zelo zanimivo in nazorno
razlago pojma nezavednega, ko pravi:

Nezavedno ni kar enostavno tisto neznano, ampak je po eni strani neznano

psihicno, torej tisto, za kar lahko domnevamo, da se takrat, ko pride do zavesti, v

nicemer ne razlikuje od nam znanih psihicnih vsebin. Po drugi strani moramo

vracunati tudi psihoidni sistem®, o katerega stanju ne moremo povedati ni¢esar
neposrednega. Tako definirano nezavedno opisuje iziemno ohlapno dejansko
stanje: vse tisto, kar vem, toda o cemer trenutno ne mislim; vse, ¢esar sem se
zavedal in je zdaj pozabljeno; vse, kar so zaznali moji ¢uti, toda ni opazila moja
zavest; vse, kar nenamerno in brez pozornosti, tj. nezavedno cutim, mislim, se
spominjam, hoCem in po¢nem; vse tisto prihodnje, kar se v meni pripravlja in kar
bo kasneje vstopilo v zavest; vse to je vsebina nezavednega. Te vsebine so tako
rekoc vse bolj ali manj sposobne ozavescanja ali so vsaj nekoc bile zavestne in se

lahko Ze v naslednjem trenutku tja spet povrnejo. (Jung 1995, 131)

Raziskovanje mej med nezavednim in zavednim omogocajo, kot je spoznal Jung,
arhetipski simboli. To Jungovo spoznanje je bilo zelo pomembno na podrocju njegove
klinicne prakse. Analiza simbolov, ki so nastali v sanjah njegovih pacientov, je namrec
pokazala, da so pomembno vodilo pri njihovih psiholoskih problemih in so pravzaprav
indikatorji na njihovi poti ozdravitve. (Fontana 1993, 12)

Jung je nadalje ugotovil, da metaforicne/arhetipske podobe, ki naseljujejo
kolektivno nezavedno, tvorijo strukturni vzorec kognicije, ki vodi ¢lovesko misel in razum
0 zunanjem svetu: »Te podobe se postale vtisnjene v obseZen sistem miselnosti, ki
pripisuje v nasem svetu red« (Hirschman 2002, 320) Vsaka generacija ¢loveske kulture
oblikuje diskurz, v katerega so vtisnjeni arhetipi. Rojeni smo v trenutni tok ¢loveskega
Zivljenja, ki nosi vedenjske vzorce, zgodbe in arhetipske vzorce, ki obstajajo Ze od zacetka
zavesti, in ne moremo razmisljati izven tega; to je gradivo, na podlagi katerega in s
pomocjo katerega razumemo svet okoli nas in nas same. Semiotika je sestavljena iz teh

pomenskih vzorcev vedenja, zgodb in vzorcev. (prav tam)

* K nezavednemu je potrebno pristeti tudi zavesti nedostopne psihoidne funkcije, o obstoju katerih lahko
sklepamo le posredno. (Jung 1995, 132)
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Jung je predpostavljal, da imajo znotraj kognitivnega nezavednega vsi
znaki/kategorije svoja nasprotja, ki jih je imenoval senca. (Hirschman 2002, 343) Kot
ugotavljata Donald in Pinker, Jungovo razmisljanje sovpada z odkritji sodobnih
kognitivnih teoretikov, ki menijo, da je skozi evolucijo ¢loveski razum razvil razmisljanje
oz. sklepanje na podlagi digitalnega racunanja; to pomeni, da ¢lovesko razmisljanje in
razsojanje temelji na zaznanih vzorcih podobnosti in razli¢nosti stvari. Te 0-1 sodbe so
temelji kognicije. (prav tam)

Po Jungovem mnenju vsak znak ali kod pomena soobstaja s svojo
senco/nasprotjem in z razvojem teh nasprotij skozi pripovedovanje so ljudje postali
sposobni definirati vzorce pomenov sveta. Ena od nalog zgodbe, bodisi da je to mit bodisi
biblijska zgodba o nastanku sveta, je, da nam omogoca upravljanje s temi opozicijami in
jih spravlja v ravnovesje. (prav tam). Gibbs tako meni, da potrosniki lahko uporabijo
zgodbe s televizije ali filma za uravnovesanje zla z dobrim ali pa da osebne dosezke in

podvige uravnovesajo s pomocjo, ki jo ponudijo drugim. (Hirschman 2002, 344)

3.1.1 KOLEKTIVNO IN KOGNITIVNO NEZAVEDNO

Hirschmanova ugotavlja, da Jungova teorija arhetipov sloni na Platonovem konceptu
»idealne forme« in Kantonovi doktrini mentalnih kategorij, o katerih razpravlja v delu
Critique of Pure Reason (1929). (Hirschman 2002, 316) Jung se je pridruzeval tem
ucenjakom v prepric¢anju, da dolo¢ene kategorije pomenov biolosko strukturirajo ¢loveski
um, in to so arhetipi. Arhetipi delujejo kot nosilci simboli¢nih pomenov, ki so sposobni
prenasati tudi specificne kulturne pomene, sproZijo pa jih Zivljenjski dogodki. Kot je Jung
dejal: » Arhetip je kot prevozno sredstvo, katerega nikdar ne moremo povsem zapolniti
ali izprazniti ... Vztraja skozi €as. Arhetipi so vecni elementi nezavednega, a s€asoma
spreminjajo svojo obliko.« (Jung v Hirschman 2002, 316) Na podlagi tega Hirschmanova
povzema, da pomenske sisteme, na katere gledamo kot semioti¢ne, tvorijo interakcije
bioloskih struktur z individualnimi in kulturnimi dozZivetji. (prav tam)

Hirschmanova je prepri¢ana, (2002, 318) da je nasa sposobnost snovanja
reprezentacij in pripisovanja pomena stvarem, Ceprav na vse nas s semioticnimi
reprezentacijami vpliva kultura, v kateri smo vzgojeni, v samem bistvu bioloska in

evolucijska.
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George Lakoff in Mark Johnson, vodilna raziskovalca metafore, ugotavljata, da je »razum
(Hirschman 2002, 319) Kot pojasnjuje Mithen (prav tam), je to zato, ker so se nasi
mozZgani najprej naucili uporabljati konceptualne modele, ki so se razvili iz razlicnih
domen posameznih izkuSenj, ter nato pridobili Se sposobnost uporabljanja in prenasanja
teh modelov tudi na druga izkustvena podrocja. Kot trdita Lakoff in Johnson:
»Kategorizacija v vecini ni zavestni proces razmisljanja (...) [Medtem ko] je le nizek
procent nasSih kategorij oblikovan zavestno, je vecinoma formiran avtomati¢no in
nezavedno kot rezultat funkcioniranja v svetu (..) Nimamo zavestne kontrole in ne
moremo zavestno nadzorovati nacina kategoriziranja.« (prav tam) Zato Hirschmanova
povzema, da je njun termin kognitivno nezavedno® analogen Jungovem pojmu
kolektivnega nezavednega, saj avtorja kot primer navajata metaforo: »Zivljenje z
namenom je kot popotovanje«, ki ga sestavljajo cilji in destinacije, ki morajo biti
dosezZeni. V arhetipskem pomenu se to prevaja kot struktura poslanstva junaka, v kateri
se glavni akter poda na nalogo oz. poslanstvo, preseZe ovire, prepreke in izzive ter
uspesno opravi nalogo. Podobno velja tudi za ¢lovesko razumevanje moralne pravice kot
ravnovesja med dobrim in zlim. Vsi ti trije pojmi so tako abstraktni pojmi, kot tudi
arhetipske poosebitve mitov (npr.: Bog in Hudi¢) ter dejanske osebe v nasSi kulturi
(sodniki, policisti, kriminalci). (prav tam)

Kot menita Lakoff in Johnson, je lahko zlo tudi nekaj, kar obstaja v nas samih, v drugih
ljudeh, v naravi in druzbenem okolju kot na primer v orkanih, poplavah, diktatorjih, v zlih
namerah drugih ljudi ali v napadu vojske. V mitih zlo navadno poosebljajo nadnaravna
bitja, kot so poSasti, ki v fizilnem svetu obstajajo ali pa tudi ne (volkodlaki, kiklopi,
dinozavri, morski psi). Avtorja ravno tako opisujeta metafori¢no projekcijo ocetovskih in
materinskih znacilnosti na nadnaravna bitja (Bog oce in Devica Marija) in navajata te
primere kot poosebitve izkuSenj posameznikov v druzZinah. Seveda so Jung, Elieade in
Campbell Ze pred tem predpostavljali, da so takSne metaforiéne projekcije druzinskih
odnosov Ze dolgo ¢asa razumljene kot tiste, ki hranijo mitologije vseh poznanih kultur

bodisi anti¢nih bodisi modernih. (prav tam) Lakoff in Johnson sta opazila tudi metaforicne

ki ga definirata kot » vse nezavedno mentalno delovanje, ki se ukvarja s konceptualnimi sistemi, pomeni, sklepanji in
jezikom, ... (Lakoff in Johnson v Hirschman 2002, 319)
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povezave med svetlobo = dobroto = zdravjem = moralo in temo = zlim = boleznijo =
nesmrtnostjo, tako da je greh enacen s ¢rnino, boleznijo, umazanostjo, medtem ko je
moralna Cistost enaCena z belino, dobrim zdravjem in Cistostjo. Nadalje pravita: »Ker
metafori¢ni modeli moralnosti temeljijo na osnovnih izkusnjah, ohranjajo stanovitnost

skozi razli¢ne kulture in skozi dolg ¢asovni razpon.« (Hirschman 2002, 320)

3.2 ARHETIPI

Definicija arhetipa pa je najtrsi oreh in najranljivejSa toc¢ka Jungove analiticne psihologije
ter njenih antropoloskih, religioloskih in drugih razseznosti. V tem pojmu nima smisla
iskati enopomenskosti, oziroma popolne jasnosti, ker je preprosto ni. Kot meni Ursi¢, je
morda arhetip prav s svojo veépomenskostjo dosegel tako velik odmev, ne le v
Jungovskih Studijah, temvec tudi SirSe, na primer pri M. Elieade in drugih. Ursi¢ tako
proucuje razvoj tega pojma pri samem Jungu, saj je iz njega razvidno, da se prvotna
pomenska Sirina arhetipa v poznih Jungovih delih vendarle zoZi. (Jung 1996, 15)

Jung arhetipa ne locuje povsem od »prvotne podobe«, »prvotne idejex,
»podobe« (imago) in »dominante«. Pomemben poudarek je v tem, da ne gre toliko za
podobo samo, kolikor gre za obliko (formo) zaznavanja in razumevanja, torej za strukturo
podob in zamisli. (Brook v Jung 1996, 15) Arhetipske slike same po sebi posredujejo nek
nam nezavedno znani pomen, zato se nam pogosto niti ne zdi smiselno o njih razmisljati.
A ko se to zgodi, ko Clovek za¢ne razmisljati o njih, to pocne na podlagi razuma in jih s
tem zagotovo v doloceni meri spremeni (na nacin, ki bo seveda ustrezal njegovi zavesti).
(Jung 1995, 49)

Kot ugotavlja Ursi¢, (v Jung 1996, 15) Jung v svojem zgodnejSem obdobju
pojmovanja arhetipa primerja ta psiholoski pojem z instinktom v biologiji. V razpravi
Pojem kolektivnega nezavednega (1936) zapise:

Pojem arhetipa, ki je neizogibni korelat ideje o kolektivnem nezavednem, pomeni

navzocnost dolocenih oblik v psihi, ki so povsod prisotne in razsirjene. Mitoloska

raziskava jih imenuje »motivi«. [V medicinski psihologiji] so instinkti ne-osebni,
splosno razsirjeni in podedovani faktorji motivirajo¢ega znacaja. Z arhetipi zato

ustvarjajo popolno analogijo, tako natancno, da se nam postavlja razlog za
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domnevo, da so arhetipi nezavedne odslikave instinktov samih; povedano z

drugimi besedami — predstavljajo osnovni vzorec instinktivnega vedenja. >

Tako se arhetip praviloma vedno kaZe kot arhetipska predstava, za katero je znacilen neki
lik oziroma podoba (Gestalt). Arhetipi torej zdruZujejo Clovestvo prek simbolov, ki
posameznike oskrbujejo z modrostjo o preteklosti in predispozirajo doZivljanje sveta na
nacin, kot so ga dozivljaji nasi predniki. Jung navaja: »Obstaja toliko arhetipov, kolikor je
zivljenjskih situacij. Njihovo neskonéno ponavljanje je ta doZivetja vgradil v nasSo
konstitucijo dusevnosti«. (Jung v Enns 1994, 127)

Med najbolj konkretne arhetipske podobe spadajo junak, mati, drevo, kriz, stari
modrijan, kralj, idr.; a tudi takrat, ko so arhetipi bolj zakriti fenomeni, tj. kadar gre za
abstraktne entitete, kot so oseba, demon, dusa, se arhetipi teh entitet odenejo v
»podobeg, ki jih notranji zor predstavlja zavesti kot gestalte anime, persone, sence ipd.
Celo takrat, ko Jung govori o »arhetipu smisla« ali »arhetipu Zivljenja«, tovrstne
abstrakcije navezuje na arhetipske gestalte, recimo na animo.® Pri tem ni izjema niti
najvisji in najbolj nenazorni arhetip sebstva (das Selbst), saj se zavesti kaze po mandalah
in drugih nazornih simbolih celosti, ki posamezniku pomagajo, da napreduje na poti
»individualizacije«. (UrSi¢ v Jung 1996, 18)

Jung pojasnjuje, da se izraz »arhetip« pogosto napacno razume kot nekaj, kar
pomeni to¢no doloCene mitoloske podobe ali motive. Ti pa niso ni¢ drugega kot le
zavestne reprezentacije. Arhetip je teznja po oblikovanju razlicne upodobitve enega in
istega motiva — reprezentacije, ki se lahko v podrobnostih sicer izredno razlikujejo, a pri
tem ohranijo skupen osnovni vzorec. Arhetipi so potemtakem nagonska teZnja, ki je prav
tako izrazita, kot je izrazit vzgib ptic, da si zgradijo gnezda. Tisto ¢emur praviloma reCemo
nagoni, so psiholoski vzgibi, zaznani s ¢uti. Vendar se obenem izrazajo tudi v fantazijah in
se pogosto razkrivajo samo prek simbolnih podob. Te pojavne oblike Jung imenuje
arhetipi. So brez znanega izvora, medtem ko se razmnoZujejo povsod po svetu Ze od

nekdaj. (Jung 2003, 70)

5CG. Jung, Arhetipi, kolektivno nezavedno, sinhroniciteta, prev. Boris Vezjak, Katedra, Maribor, 1995, str.
25-26

®caG. Jung, Arhetipi, kolektivno nezavedno, sinhroniciteta, prev. Boris Vezjak, Katedra, Maribor, 1995, str.
70
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Poleg tega je Jung predpostavljal tudi, da ljudje projiciramo pomene na svet okoli
nas, s tem dodeljujemo dolo¢ene pomene zunanjim drazljajem, ti pomeni pa ustrezajo
pradavnim mentalnim kategorijam. Kot pravi Jung:

Po mojem mnenju je napacno predpostavljati, da je dusevnost novorojencka

nepopisan list ..., temvec da ta dusSevnost sprejema cutne draZljaje, ki prihajajo iz

zunanjega okolja, ne le kot katerakoli zmozZnost, ampak tocno dolocena zmoZnost,
in rezultat tega je poseben (...) vzorec zaznavanja (...) To so arhetipi (...) tako kot se
arhetipi pojavljajo na etnoloskem nivoju kot miti, tako jih je moc najti tudi pri

vsakem posamezniku na individualni ravni« (Jung v Hirschman 2002, 315-316)

Po Jungovem mnenju nam arhetipi pomagajo dosegati in vzdrZevati psiholoski sistem
ravnovesij in za nas pomembnih opravil; to pomeni, da bo v doloceni situaciji potrosnik
poiskal tako zgodbo in igralce v njej, ki ga bodo pripeljali do zadovoljivega rezultata in

pojasnila. (Hirschman 2002, 344)

3.2.1 STRUKTURA ARHETIPOV
Zaltman ugotavlja, da smo vsak dan izpostavljeni tiso¢erim podobam, ki jih moramo
dekodirati in interpretirati. Kar pa pogosto uide nasi pozornosti, je, da imajo podobe tako
kot besede dvojni pomen. Prvi pomen je ociten in je tisti, ki ga dosezemo s pogosto
uporabo ali namero. Procesiranje takega pomena je oznaceno kot linearno in delavno.
Kljub temu podobe pogostokrat posedujejo Se en pomen, prikrit in skrit pred naso
zavestjo oz. zavestno mislijo. Procesiranje tega pomena pa poteka pod pragom nase
zavesti in je oznaceno kot avtomati¢no in kot procesiranje, ki vklju€uje multiple simultane
kognicije. (Kalnova in Hamilton 2008, 2) In ravno prek sekundarnih pomenov, ki jih imajo
te podobe, je preprican Jung, se vzpostavi povezava do univerzalnih struktur v nasem
kolektivnem nezavednem — do arhetipov. (prav tam)

Jung nadalje ugotavlja, da arhetipi vzpostavljajo povezavo do nasSe podzavesti s
tem, ko nas motivirajo, da tvorimo zavestne reprezentacije ali simbolicne podobe, ki se
nam potem pojavljajo v nasih sanjah in fantaziji. Tako je na podlagi analize ponavljajocih
se vzorcev pri fantazijah pacientov postal prepri¢an, da so te fantazije neosebnega in
univerzalnega znacaja. Prepri¢an je bil, da se jih ne da pojasniti na podlagi osebnih

izkuSenj, temvec da so podedovane. (Jung v Kalnova in Hamilton 2008, 3)
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Ceprav je Jung klasificiral ve¢ kot trideset arhetipov, bom v nadaljevanju
predstavila le najbolj pomembne arhetipe. Pri tem moram opozoriti, da razlicni avtoriji
razlicno kategorizirajo arhetipe. V pricujo¢em delu bomo proucili osem arhetipov, kot so
jih opredelili Von Franz (Jung 2003) ter Kalnova in Hamilton (2008). Von Franz (Jung
2003) opisuje Stiri najbolj pomembne arhetipe. To so: senca, anima in animus ter
sebstvo.

Senca ni celota nezavedne osebnosti, temvec uteleSa manj znane ali neznane
lastnosti ega. (Von Franz v Jung 2003, 170) Senca je definirana kot najtemnejsi arhetip,
kajti predstavlja predcloveski, torej zZivalski aspekt psihe. Ljudje se izogibajo soocanju s
tem delom svoje osebnosti, saj je asociirano z nemocjo in neucinkovitostjo. (Kalnova in
Hamilton 2008, 4) Senca je pogosto predstavljena s kaco, zmajem ali posastjo.

Arhetip anima — animus predstavlja uravnotezenost spolov in dvospolnost. Gre za
Zensko stran v moskem in mosko stran v Zenski. (Kalnova in Hamilton 2008, 4) Anima v
moski psihi je poosebitev Zenskih psihi¢nih nagnjenj. (Von Franz v Jung 2003, 179)
Animus v Zenski pa se kaze kot nepopustljiva in trdoZiva sila celo v navzven zelo
Zenstvenih Zenskah. (Von Franz v Jung 2003, 191) Anima je pogosto predstavljena s
poudarjeno Zenskostjo, ki zavzame obliko zapeljivke, sirene ali fatalne Zenske. Animus pa
je pogosto predstavljen s poudarjeno moskostjo, ki prevzame obliko zapeljivca ali
playboya, kot je Don Juan. (Kalnova in Hamilton 2008, 4)

Arhetip sebstva predstavlja ego. S premostitvijo arhetipa pasivnega stanja in s
premagovanjem notranjega obcutka nevrednosti (senca) se ljudje priblizamo »samo-
ozivitvic. To dokonéno zdruzenje osebnosti je simbolizirano s krogom v kvadratu, z
mandalo in krizem.

Kalnova in Hamilton (2008) opredelita Se stiri dodatne arhetipe, oz. glede na Von
Franzovo strukturo arhetipov razdelita arhetip sebstva Se na arhetip stvarnika, maga,
duha in otroka.

Stvarnik je kombinacija Zenskega aspekta arhetipa velike matere in moskega
aspekta arhetipa Univerzalnega Oceta. Predstavljen je kot vseprisotna podoba moskega
ali zenske, ki neguje, oplojuje, daje Zivljenje, toplino in zascito. Gaja, Isis, Uran, Zevs,

Demetra in Tor so vsi primeri tega arhetipa.
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Arhetip pasivno stanje definira stanje, ko Clovek postane negotov ali izgubi meje
svojega ega. Pasivno stanje je pogostokrat predstavljeno z vodo, krvjo ali katero koli
tekocino. Reka Stiks je primer arhetipa pasivnega stanja.

Arhetip duha je predstavljen kot kolo Zivljenja, ki stoji kot nasprotje materiji.
NajpogostejSa reprezentacija arhetipa duha je golob ali metulj. V sanjah in mitih se
pogosto pojavlja kot modrec ali mlajSa oseba, ki ponuja uvid in dober nasvet v situacijah,
ko oseba nima dovolj osebnega znanja, da bi resila problem. (prav tam) Ta arhetip je zelo
popularen v filmih v poosebitvi modrecev, kot sta Gandalf in Obi van Kanobi.

Arhetip otroka predstavlja mozno prihodnost, ki zdruzuje nasprotja in ustvarja
celost, enotnost. Otrok predstavlja transformacijo osebnosti. Simbolizira ga vse, kar je
okroglo (krog, jajce). V mitologijah in umetnosti arhetip otroka upodabljajo tako otroci,
dojencki kot tudi druga majhna bitja, kot so Skrati in palcki.

Arhetip junaka oznacuje tekmovalnost, agresijo, nepopustljivost in usmerjenost v
cilj. Junaki so nesebicni branilci pravi¢nosti in resnice, ki so pripravljeni umreti za tisto, v
kar verjamejo. Klasi¢ni primeri arhetipa junaka so Ahil, Odisej in Herkul. (Kalnova in

Hamilton 2008, 5)

3.3 MITI SKOZI JUNGOVO PERSPEKTIVO

Za Junga so miti pripovedi oziroma zgodbe, ki pomene sporocajo s simboli, tvorijo pa jih
arhetipi. (Jung 2003) Jung razlaga, da v grskem jeziku mit pomeni »govoreca beseda,
podoba v jeziku, s katero govorimo o nasih izkuSnjah vidne resnicnosti. Te podobe po
njegovem prepri¢anju niso ustvarjene iz niesar, temvecC izhajajo iz kolektivnega
nezavednega. Ko je taka jezikovna podoba odkrita in deljena znotraj skupnosti kot nacin
predstavitve realnosti, ta beseda postane mit; dokler pripada le posamezniku, so to
sanje. V samem bistvu sta obe sestavini arhetipskih podob. Mit odkriva globoke in skrite
strukture vesolja, v katerem Zivimo kot skupnost; sanje odkrivajo globoke in skrite
strukture vesolja, kot ga osebno izkusamo. V vsakem primeru, ko zakoni arhetipov
obveljajo, se »mitoloski svetovi« pojavijo. (Jung v Tsai 2006, 649—650) Po Jungovem
mnenju so ti mitoloski svetovi grajeni na arhetipih in presegajo golo komunikacijo.
Neposredno so povezani z nezavednimi podobami, ki jih vsak posameznik tvori tekom

Zivljenja. Najgloblje podobe so tiste, ki odsevajo najbolj temeljne cloveske potrebe.
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Arhetipi so skupni vsemu ¢lovestvu, kar pomeni, da si vsi predstavljamo, kaj pomenijo
koncepti: »ocCe« in »mama«, »otrok«, »ljubimec«, »raziskovalec«, »stvarnik«, »mag,
»vladar«, »modrec« in »junak«.

Podobno razmislja tudi Moyers, ko pravi, da se nam tisto, kar je skupno ¢lovestvu,
razkriva v mitih. »Miti so zgodbe o iskanju resnice skozi stoletja. Vsi imamo potrebo, da
naso zgodbo povemo in jo tudi razumemo. Vsi moramo razumeti smrt in se z njo soociti,
vsi potrebujemo pomocl pri prehodu od rojstva k Zivljenju in potem v smrt. Vsi
potrebujemo pomen v Zivljenju, se dotakniti ve€nosti, razumeti skrivnostno, odkriti, kdo
smo.« (Campbell 1988, 5)

Silverblatt (Tsai 2006, 650) poudarja, da arhetipski miti pomagajo ljudem razumeti
svet, v katerem Zivimo, ravnanja z globljimi razumevanji ali resnico o cloveskih
okolis¢inah. K temu Bataille (v Zehnder in Calvert 2004, 126)dodaja, da miti kot dejanska
ga znanost ne more. Ali so resni¢ni ali izmisljeni ni pomembno; kar je pomembno, so
pomeni, ki jih arhetipski miti prinasajo v ¢lovesko izkustvo. Miti pripravijo ljudi na tezke
trenutke z ohranjanjem in gojenjem temeljnega odnosa do obstoja. Miti tako izpostavijo
druzbene tabuje, kazni za nasilje, kot je »oko za okok, in okolis¢ine, v katerih je nasilje

sprejemljivo, kot je na primer samoobramba in zasc¢ita drugih pred tiranijo.
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4 SEMIOTIKA OGLASEVANJA

Osnova vsake semioti¢ne analize oglasa sta znak in semioti¢ni kod. (Skerlep 1996, 2) Znak
je preprosto predmet, beseda ali slika, ki ima dolo¢en pomen za osebo ali skupino ljudi.
(Williamson 2002, 17) Sestavljata ga »oznacevalec« ali »izraz« in »oznadenec« ali
»vsebina«. O znaku lahko govorimo le takrat, ko je nek ¢utno zaznavni izraz, bodisi zvocni
bodisi vizualni oznacevalec, vezan na dolo¢eno vsebino oziroma pomen. Pomen pa, kot
meni Saussure, predstavlja mentalno predstavo, ki jo izraz oziroma oznacevalec sprozi pri
uporabniku. (Skerlep 1996, 2) Pri analizi ogladevalskih sporocil je pomembna tudi
vizualna semiotika, ki je utemeljena na Piercovem triadicnem modelu, ki diadi¢nemu
modelu doda Se objekt oziroma referent, ki ga znak oznacuje (prav tam) in pomeni
dejansko stvar v resni¢nem svetu, na katero se oznaCenec in oznacevalec nanasata.
»Znak je nekaj, kar stoji za nekoga namesto necesa«. (Williamson 2002, 20) Znak tako
nekoga naslavlja, kar pomeni, da v njegovem umu vzbudi ekvivalenten znak ali morda
bolj razvit znak. Znak stoji namesto svojega objekta le v tistih aspektih, v katerih se
nanasa na neko vrsto ideje. Pierce je na podlagi tega prepoznal tri tipe znakov: simbole,
ki so s svoji objektom povezani prek konvencije, ikone oziroma znaki, ki so podobni
svojemu objektu, in indeksi torej znaki, ki so fizicno ali vzrono povezni s svojim
objektom. (Pierce v Skerlep 1996, 3)

Semiotic¢ni kod pa je kot sistem znakov dejansko sistem korelacije med dvema
mnoZicama, med mnoZico oznacevalcev in mnoZico oznacencev, ki omogoca, da
mentalne predstave kodiramo v ¢utno zaznavna sporocila, ki imajo za tistega, ki pozna
pravila koda, tudi pomen. (Skerlep 1996, 2) Williamsonova to poimenuje referenti sistem,
saj si oglasevanje izposoja karakteristike in ¢ustvene vrednote iz Ze obstojecih, bolj ali
manj strukturiranih domen cloveskega izkustva, ki jih prestavlja v oglasevanje izdelkov.
Te domene poimenuje referentni sistemi. (v Williamson 2002, 20) Kot pravi, je to esenca
celotnega oglasevanja: komponente resni¢nega zivljenja, nasega zZivljenja so uporabljene,
da govorijo nov jezik — oglasevalski jezik. Vedno sta vkljuCena dva sistema pomena:
referentni sistem in izdel¢ni sistem. (Williamson v Forceville 1996, 69)

Forceville prepoznava referentni sistem kot metaforo. Po njegovem mnenju se

mora oglasevalec zaradi ¢asovne in prostorske omejenosti zateci v ponaredbo povezave
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med izdelkom in tistim, kar Ze ima lastnosti oziroma karakteristike, s katerimi Zeli
opremiti izdelek. (v Forceville 1996, 69) To pa se dogaja tudi z metaforo, ki je, kot trdita
Lakoff in Johnson, »doZivljanje neke stvari na nacin kot doZivljamo drugo«. (Lakoff in
Johnson 2003, 5)

Winfried Noth (v Skerlep 1996, 5) ugotavlja, da je za Zanr oglasevalskih sporo¢il
znacCilna dvojna struktura sporocil. Funkcijo oglasevanja vidi v tem, da v sklopu trznih
komunikacij prispeva k vzpostavitvi simbolne identitete trine znamke na trgu, da
promovira trzno znamko pri razlicnih ciljnih javnostih in/ali napeljuje obcinstvo k
povprasevanju po oglasevanih izdelkih. Avtor je preprican, da ta ekonomski aspekt
predstavlja temeljni sporocilni namen oglasevalskega sporocanja, in zato tvori jedro
vsakega oglasevalskega sporocila. Oglasevalsko sporocilo, ki bi neposredno sporocalo
ekonomske interese oglasevalca, ne bi bilo ucinkovito, zato je potrebno globinsko
strukturo prekriti s povrsinskim sporocilom, ki pritegne pozornost in prepri¢a obcinstvo.
Winfried NoOth dvojno strukturiranost oglasevalskega sporodila opredeljuje kot
pragmaticno in semanti¢no raven. Kot pojasnjuje v pragmaticni perspektivi, vsak proces
oglasevanja implicira semioti¢no dejanje menjave sporocil s ciliem ekonomskega dejanja
menjave blaga, medtem ko je semanti¢na raven oglasa sporoCilo o blagu, ki je
kombinirano z apelom k nakupu le-tega.

Semanticna raven sporocila se pokaZe, ¢e sporocilo analiziramo s pomocjo

konvencij v sporocilu uporabljenih semioticnih kodov, ne glede na kontekst

prakticne rabe sporocila v situaciji sporoc¢anja. Pragmaticna raven sporocila pa se
nasprotno pokaZe, ¢e ugotovimo, s kaksnim sporocilnim namenom je sporocevalec

v konkretni situaciji sporocanja odposlal sporocilo z doloceno semanticno

strukturo. (Skerlep 1996, 5)

Sporocilni namen, iz katerega izhaja pragmati¢ni pomen oglasevalskega sporocanja, je
prej omenjeni ekonomski interes. Noth to poimenuje globinska struktura oglasevalskega
sporocila. Semanti¢ni pomen oglasevalskega sporocila pa sestavlja povrsinsko strukturo
sporoCila, ki prekrije globinsko strukturo, tako da napravi sporocilo tematsko prepricljivo.
(prav tam)

Skerlep poudarja, da je na semanti¢ni ravni ogladevalskih sporocil kljuéno

razlikovanje med dobesednim ali denotativnim pomenom in prenesenim ali konotativnim
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pomenom. (Skerlep 1996, 7) Barthes (prav tam) obrazloZi, da ima lahko znak poleg
svojega obiCajnega pomena Se nek dodaten oziroma preseien pomen. Gre za
razlikovanje med dobesednim ali denotativnim in prenesenim ali konotativnim pomenom
pri analizi semanti¢ne ravni oglasevalskih sporocil. Barthesova enostavna opredelitev
konotacije se glasi, da denotativni znak prve ravni postane na drugi ravni izraz oziroma
oznacevalec za nek nov pomen. Plastenje pomena med denotacijo in konotacijo se
pojavlja v razlicnih tipih razmerij med semanti¢nimi elementi. To pomeni, da lahko
konotativne pomene odkrivamo na primer tudi na ravni metafore, stila in drugih
retoricnim figur. V semiotiki je razlikovanje med denotacijo in konotacijo kontroverzno,
saj obstajajo primeri, kjer je tezko razmejiti med obema ravnema pomena, pri cemer je
Se posebno tezko dolociti dobesedni/denotativni pomen. Pri tem je pomembno
izpostaviti, da dobesedni in preneseni pomen ne obstajata nujno kot dve samostojni
ravni pomena, ampak se pokaZeta v razumevanju oziroma opazovanju — torej v dveh
korakih analize.

Barthes drugo raven pomena dodatno loci na mite in agente konotacije. Kot
pojasnjuje, so miti znaki, ki na drugi ravni pomena postanejo oznacevalci »kulturnih
pomenov«. (Fiske in Hartley 2004, 26) So dinamicni, saj se neprestano spreminjajo, pri
tem pa igra pomembno vlogo televizija s tem, ko jih konstantno postavlja ob bok
realnosti in tako nakazuje, kdaj se je njihova pojasnjevalna vloga toliko zmanjsala, da
vznikne potreba po spremembi. (Fiske in Hartley 2004, 28) Znaki kot konotativni agenti
na drugi ravni pomena oznacujejo vrednote, emocije in odnose. Kot trdi Barthes, je pri
fotografiji denotativni pomen posredovan izkljuéno prek mehani¢nega procesa
reprodukcije (denotacija je vizualni transfer), medtem ko je konotacija vpletenost ¢loveka
v proces — oddaljenost/kot, fokus, osvetlitev, efekti, ipd. Konotacija je ekspresivna in
zajema bolj subjektivno kot objektivno izku$njo. (Hartley in Fiske 2004, 29)

Fiske in Hartley ugotavljata, da se televizija in film posluZujeta iste metode za
sporocanje konotativnega pomena, kot so na primer: kot kamere, osvetljava, glasba v
ozadju, frekvenca rezov, ipd. Prav posebej se rado uporablja glasbo za ustvarjanje
konotativnega pomena posnetkov. (prav tam)

Glede na slikovni del oglasa Barthes loCi dva aspekta. Prvi aspekt je »konotativna« ali
»simboli¢na« podoba, ki je vsota — pogostokrat prekinjenih — znakov, ki v celoti ali le

delno naseljujejo podobo, to so torej vse asociacije, ki ji vzbuja. Osnova te podobe je
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»denotativna« ali »dobesedna« podoba; to je vse tisto, kar ostane v podobi, ko mentalno
izbri§emo vse znake konotacije. Ceprav Barthes ne izrazi jasno, pa Forceville povzema, da
so konotativna in denotativna sporocila podob v enakem razmerju, kot so konotativna in

denotativna sporocila besedilnega sporocila. (Forceville 1996, 72)

4.1 RAZLICNI VIDIKI SIMBOLA

No6th (1995, 115) opredeljuje simbol v najsirSem pomenu kot sinonim za znak. Znaki pa
nam sluZijo za pridobivanje informacij in razumevanje stvari. Nekateri znaki so ikonicni in
jih razumemo, ne da bi se jih naucili, medtem ko so drugi znaki simboli¢ni in
konvencionalni, kar pomeni, da se moramo njihovega pomena nauciti. (Berger 1997, 38—
39)

Po mnenju Whiteheada (v Noth 1995, 116) je vsaka posredna zaznava simbol. Tudi
nevrosemiotiki’ opisujejo simbol kot instrument kognicije. (Laughlin in Steohens v Noth
1995, 116) Navkljub nejasni terminologiji pa Noth oZjo definicijo simbola kategorizira v tri
skupine:

1. simbol kot konvencionalni znak
Piercova definicija simbola kot arbitrarnega in konvencionalnega znaka je SirSe sprejeta v
semiotiki. Pierce tako simbol lo¢i od ikone in indeksa. Biihler (v Noth 1995, 116) ga
primerja z indeksom in signalom, ob tem pa meni, da je simbol znak z referen¢no
funkcijo, medtem ko sta indeks in signal znaka, ki imata ekspresivno in apelacijsko
funkcijo. Morris (N6th 1995, 117) pa simbol definira kot nadomestek za drug znak oz. kot
nadomestek za signal. Hjemslevejeva definicija umesca simbol med tiste znake, katerih
izraz in vsebina strukture ne more biti nadalje analizirana na manjse dele. (prav tam)

2. simbol kot ikoni¢ni znak
Utemeljitelja teorije simbola kot ikone sta Kant in Hegel. Tako Kant definira simbole kot
posredne reprezentacije koncepta na podlagi analogije, medtem ko je za Hegla simbol
pomembno dejstvo, ki po svoji zunanji formi Ze predstavlja vsebino ideje, ki jo
simbolizira. Skladno s Heglovo definicijo tudi Saussure simbola ne definira kot arbitrarni

znak, saj mu pripisuje motivacijsko funkcijo. Tako po njegovem mnenju simbol za

Nevrosemiotika je veda, ki zdruzuje nevrologijo in semiotiko. (Vir: www.neurosemiotics.com)
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pravi¢nost, torej tehtnica, ne more biti nadomeséena s katerim koli simbolom, na primer
kocijo. Ta primer pa uvrsca Saussurjevo motivacijsko funkcijo simbola med ikone. (N6th
1995, 118)
3. simbol kot konotativni znak

Konotativna teorija simbola definira simbol kot znak, k c¢igar primarnemu oznacevalcu je
dodan sekundarni pomen. Konotativni pogled na simbolizem simbol okarakterizira v
primerjavi z drugimi znaki kot znak, ki ima »presezek pomena«. Ta presezek pa je lahko
njegov temeljni pomen, saj ta vidik simbola predpostavlja, da simboli¢na konotacija
izdaja neko globljo plast pomena v primerjavi z njegovo trivialno povrsinsko vsebino.
(Noth 1995, 118) Pomen simbola je lahko tudi neracionalen in, kot pravi Sperber,
»simboli niso znaki. (...) Njihove interpretacije niso pomeni. (..) Simbolizem je ne-
semioloski kognitivni sistem«, sistem »konceptualne reprezentacije«. (v N6th 1995, 119—
120) Simbolom pa pripisujejo tudi skriti pomen. Ta interpretacija predpostavlja, da ima
simbol neko skrito, kodirano in nedoumljivo vsebino. Durand (v N6th 1995, 119) posveca
posebno pozornost kriteriju skritega pomena simbola v svoji definiciji simbola, ko pravi,
da je simbol: »Znak, ki se nanasa na neizrazljivo in nevidno vsebino, in je s tem zavezan h
konkretni poosebitvi te manjkajo¢e skladnosti, in to z mitskimi, ritualisticnimi in
ikonografskimi presezki, ki neizrpno popravljajo in dopolnjujejo to pomanijkljivost.« Tudi
Jung poudarja pomembnost skritega pomena simbola, ko pravi: »Simbol ne definira ali
pojasnjuje; nakazuje na pomen onstran njega, ki je v temi sluten a Se vedno izven nasega
dosega in ki ga ni mogoce ustrezno izraziti s poznanimi besedami nasega jezika.« (prav

tam)

4.1.1 UPORABA SIMBOLOV V OGLASEVAN]JU

Wells (2006, 110) meni, da uporaba asociacij, ki emocionalne in psiholoSke koristi
povezujejo z uporabo izdelka, poteka prek simbolov. Simbolizem tako predstavlja
asociacije, ki prevzamejo simboli¢ni pomen, kar pomeni, da izdelek oziroma trzna znamka
predstavlja doloceno vrednost, kakovost. Simbol je tisto, kar stoji namesto necesa, kot
sta kakovost ali vrednost.

Uporaba asociacij in metafor v oglasevanju je zelo ulinkovita, saj je to tehnika, ki

posreduje informacije oziroma pomene zelo hitro. Zato metafore niso le del besedilnega
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sporocanja, temvec tudi vizualnega in so hkrati del simboli¢cnega komuniciranja, ki ga
uporablja oglasevanje. (Berger 1997, 41-42)

Ann Marie Barry pojasnjuje ucinkovitost vizualnega komuniciranja v oglasevanju
na podlagi teorije zaznavanja, ki temelji na nevroloskem delovanju moZganov. Kot
pojasnjuje avtorica, so nevroloske raziskave razkrile, da vizualna komunikacija temelji na
sistemu odzivov, ki so emocionalno osnovani. To pomeni, da ne moremo vec
predpostavljati, da bo odziv osebe na vizualno podobo zavesten ali logi¢en. Vizualne
podobe so lahko procesirane in oblikujejo nadaljnje delovanje povsem mimo zavesti.
(Barry v Smith in drugi 2005, 45) Poleg tega se delovanje mozganov deli na levo in desno
hemisfero. Leva hemisfera je analiti¢na, logi¢na, abstraktna in obcutljiva na ¢as, medtem
ko je desna sfera bolj holisticha in emocionalna, tudi bojeca, Zalostna in pesimisti¢na.
Prepoznavanje obrazov, znajti se v prostoru, razlikovanje oblik, videnje vzorcev ob
beznem pogledu so vse aktivnosti desne sfere mozZganov. Razclenjevanje zahtevnih
vzorcev na posamezne sestavne dele, osredotocanje na detajle in intenzivno analiziranje
pa so aktivnosti leve hemisfere moZganov. V znanosti in vizualnih komunikacijah so ta
odkritja izredno pomembna. Ker vizualne podobe procesira desna hemisfera, se berejo
drugace kot besede, ki jih procesira leva hemisfera. (Barry v Smith in drugi 2005, 54) V
oglasevanju, kot trdita Carter in Firth, je velina oglasov »oblikovana tako, da izkorisca
vrzel med dovzetno desno hemisfero in kriticno levo. Tisti oglasi, ki raje uporabljajo
vizualne podobe kot besede za posredovanje sporocila, imajo ve¢ moznosti, da bodo trcili
ob desno hemisfero, in se po moznosti izognili registraciji v levi hemisferi« (Carter v Smith
in drugi 2005, 54)

Simbolizem se je v oglasevanju pojavil po letu 1925, ko so oglasevalci zaceli
predstavljati izdelke ne ve¢ temeljujo¢ na obljubah o koristih, ki jih imajo izdelki za
uporabnike, temvec na resoniranju izdelka s kvalitetami, ki jih Zelijo potrosniki — status,
glamur, srecno druzinsko Zivljenje, manj tesnobe — delujocih kot socialne motivatorje
potrosSnje. (Leiss in drugi 1997, 155) S tem je povezana tudi povecana uporaba vizualnih
elementov v oglasnih sporocilih, ki v petdesetih letih prejSnjega stoletja preidejo iz
opisne in ve¢inoma besedilne oziroma informativne oblike oglasnega sporocila v oglas,
kjer prevladujejo informacije posredovane ilustrativno, in zdruZuje tako fizicne kot
socialne koristi, ki jih imajo izdelki za potrosnike. (Leiss in drugi 1997, 169) Temu premiku

iz informativne predstavitve v simboli¢no je botroval tudi razvoj nove komunikacijske
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tehnologije, kot je televizija. S povecano uporabo vizualnih elementov v oglasevanju, so
se odprla vrata tudi uporabi podob in simbolov za komuniciranje statusa, glamurja,
lepote, zdravja v kombinaciji s podobami in simboli kvalitet, ki jih doloceni izdelek ima.
(Leiss in drugi 1997, 199-200)

Asociiranje tako uporablja simbolizem za vzpostavljanje povezav v glavah
potroSnikov med trzno znamko in dolocenimi Zelenimi kvalitetami, ki trzno znamko
definirajo in jo naredijo posebno. Ko je povezava uspesno vzpostavljena, trzna znamka
prevzame pomen in sprozi se transformacija, ki generi¢ni izdelek spremeni v trino
znamko z unikatno podobo oziroma identiteto. (Wells in drugi 2006, 110) Pomen trzne
znamke je tako ustvarjen z ustvarjanjem asociacij in posredovan s simboli, ki povezujejo
trzno znamko z Zivljenjskim stilom, tipom ljudi, ki uporabljajo izdelek, in drugimi
kvalitetami, kot sta vrednost in status. Bogatost identitete trzne znamke determinira
kvaliteto odnosa in emocionalne povezanosti med potrosnikom in trzno znamko. (Wells
in drugi 2006, 113)

Funkcija simbolov v oglasevanju je torej, da po eni strani ponudijo moZnost
zadovoljitve temeljnih ¢loveskih potreb, oziroma ponudijo potrosnikom tudi socialne
koristi, ki jih prinasajo izdelki, po drugi strani pa odsevajo notranjo samopodobo oziroma
Zeleno samopodobo potrosnikov, kar vodi k vzpostavitvi emocionalne vezi med izdelkom

in potrosnikom, kar potrosnike posledi¢no motivira h nakupu.

4.2 SIMBOL SKOZI JUNGOVO PERSPEKTIVO

Simboli so po Jungovem mnenju duSevne predstave, s katerimi lahko intuitivno
dojemamo najgloblje vidike stvarnosti, predvsem arhetipe, oziroma »prapodobe«, ki
tovorijo kolektivho nezavedno, »podedovano« kondenzirano modrost ¢loveskega rodu.
Simboli nam pomagajo tolmaciti in usmerjati nas lastni osebnostni razvoj in prav to je po
Jungovem prepri¢anju naloga simbola: »Simbol ni znak, ki skriva nekaj, kar je vsakomur
znano. Njegov pomen ni takSen, nasprotno, simbol je poizkus, da se s pomocjo analogije
(op. intuitivno) razsvetli nekaj, kar Se vedno v popolnosti pripada podrocju neznanega, ali
nekaj, kar naj bi Sele nastalo.« (Musek 1990, 84—85)

Torej tisto, ¢emur pravimo simbol, je, po njegovem mnenju, izraz, ime ali celo

slika, ki nam je v vsakdanjem Zivljenju povsem domaca, vendar ima poleg ocitnega,
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ustaljenega pomena Se neke specificne konotacije. Vsebuje namre¢ nekaj vel, nekaj

nedorecenega, neznanega ali prikritega. Ta »preseZek« je tisto, kar naredi simbol v

pravem pomenu besede.
Simbol za Junga ni arbitraren znak, ampak izraz, ki lahko obvelja za simbol samo
takrat, kadar zmore obdrZati polivalenco pomenov, ki so obce dojemljivi na
nezavedni ravni. Ce tega pretoka ni, potem imamo opraviti s §ibkim simbolom ali
znakom, ki nagovarja pretezno interpretativno govorico. V Jungovi perspektivi je
simbol materialni izraz, ki razvidno, to se pravi ¢utno zaznano polje, dojemljivo
predvsem nezavedno, povezuje z izvirnejso in tezje dolocljivo ravnino arhetipov
(pralikov, ki spominjajo na platonisticno matrico idej), nekaksnih univerzalnih
celic, iz katerih se strukturirajo bistveni elementi, situacije in polarnosti
psihicnega Zivljenja. Imamo torej arhetip kot univerzalno strukturno celico in
simbol, ki to celico prevaja v ¢utno razvidni izraz, katerega vsebino posameznik
dojema predvsem nezavedno in jo zato tezko eksplicira. (Skamperle v Jung 1996,

50)

Na podlagi omenjenih izhodis¢ »je Jung sklepal na obstoj kolektivnega nezavednega, ki ni,
kot receno, sezetek potlacenega materiala, ampak virtualna resnic¢nost, ki jo posameznik
nosi v sebi.« (prav tam) Gre za globlje temelje nezavednega, ki je skupno vsem ljudem;
lahko bi si drznili celo reci, da je univerzalno (kar pa je seveda tezko dokazljivo). (prav
tam)

Jung lo¢i med »naravnimi« simboli in »kulturnimi« simboli. Prvi izhajajo iz
nezavednih vsebin psihe, zaradi Cesar se pojavljajo kot Stevilne variacije osnovnih
arhetipskih podob. V mnogih primerih je mogoce izslediti njihove arhetipske korenine —
tj. dokopati se do idej in podob, ki jih najdemo v najstarejsih zapisih in predcivilizacijskih
druzbah. Kulturni simboli pa so tisti, s katerimi izraZamo »vecne resnice« in ki jih Se
vedno uporabljajo mnoge religije. Presli so Stevilne preobrazbe bolj ali manj zavestnega
razvoja ter postali kolektivne podobe, sprejete v Sirsi javnosti civiliziranih druzb. (Jung
2003, 95)

Jung in Elieade menita, da arhetipski (mitoloski) simboli izvirajo iz anti¢nih vizij
sveta. Njihov izvor je v primarnih nezavednih podobah. Arhetipski simboli so tako

ponavadi vklju€eni v mite — narativno strukturo, ki tezi k povezanosti objektov in razlaga
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materialni svet s pomocjo mitoloskih idej. Vecina arhetipov so univerzalne podobe,
prisotne v vseh kulturah, in zatorej temeljijo na predpostavki, da so vrojeni. (v Shelestiuk

2007, 252)

4.2.1 SIMBOLI KOT AKTIVATORJI ARHETIPOV

Jung meni, da arhetipi, ki se pojavljajo v strukturah pripovedovanja, kot karakter;ji
oziroma osebe resonirajo v misljenju gledalcev. Pri tem je avtor prepric¢an, da resoniranje
ustvarjajo arhetipi, ki se povezujejo na nezavedni ravni. Tako so arhetipi veinoma
nedosegljivi identifikaciji na zavestnem nivoju. Nacinov aktiviranja arhetipov je prek
simbolov in podob. (v Kalnova in Hamilton 2008, 3) Izpostavitev dolo¢enemu simbolu
kot nek pomen povezan s podobo.

Jung nadalje meni, da arhetipi zagotavljajo povezavo z nasim nezavednim s tem,
ko nas motivirajo, da ustvarjamo zavestne reprezentacije ali simboli¢ne podobe. (Kalnova
in Hamilton 2008, 3)

Na tej teoretski osnovi, sta Klanova in Hamilton (2008) izvedla raziskavo, s katero
dokazujeta aktivacijo arhetipov s simboli. Gre za raziskavo, v katero je vklju¢enih osem,
po mnenju Klanove in Hamiltona, najpomembnejsih arhetipov. To so: senca, stvarnik,
pasivno stanje, animus-anima, duh, junak, otrok in sebstvo.

Izhodisce raziskave izhaja iz predpostavke, da struktura kolektivnega nezavednega
vpliva na usmerjenost gledalcev k arhetipom. Tako je glavni cilj raziskave ugotoviti, kateri
simboli vplivajo na aktivacijo arhetipov. Temeljujo¢ na teoriji arhetipov sta avtorja
povzela dve predpostavki. Prva temelji na ugotovitvi, da na en arhetip lahko vpliva vec
simbolov. Druga predpostavka pa trdi, da dolocen simbol lahko vpliva na ve¢ kot en
arhetip isto¢asno. Dolocen simbol lahko zniZza aktivacijski prag za nekatere arhetipe in
zviSa prag za druge arhetipe. (Kalnova in Hamilton 2008, 9)

V raziskavi je sodelovalo naklju¢no izbranih 312 Studentov, starih od 18 do 32 let,

od tega 204 7enske in 108 moskih. Izbranih je bilo 30 simbolov iz ASI raziskave®, in sicer

8 AS| raziskava oziroma Inventar arhetipskih simbolov (ang. prev. Archetypal Symbol Inventory) je
empiricna metoda raziskovanja obstoja arhetipov. Raziskovalci so s temeljitim procesom selekcije,

identificirali stirideset simbolov in njihovih pomenov, iz vec kot Stirinajst tiso¢ fotografij, umetnostnih del,
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simbolov, ki so bili univerzalni in ponavljajoCi se ter so kazali na najmanjSo kulturno
pristranskost in najvecjo arhetipsko pomenskost. (Rosen, Smith, Huston & Gonzales v
Klanova in Hamilton 2008, 11). To so: bik, kriz, barka, osem, ogenj, polmesec, strela,
posast pol kaca pol morski pes, kvadrat, dez, jing-jang, mandala, vzpetina, rojstvo, dlan,
sedem, cvetlica, riba, ena, komet, koruza, sonce, srce, golob, oblak, metulj, jabolko,
puscica, pes in kaca. (Kalnova in Hamilton 2008, 23) Rezultati raziskave so potrdili osem
delno strukturo arhetipov.

Arhetip junaka je bil oznacen z devetimi znacilnostmi: pogumen, kredibilen, razumen,
moder, zaupljiv, radoveden, varen, samozavesten in previden.

Arhetip sence je bil oznacen s petimi znacilnostmi: agresiven, nevaren, zloves¢, sovrazen
in destruktiven.

Arhetip stvarnika je bil oznacen z dvanajstimi znacCilnostmi. Sicer je to arhetip, ki je zelo
podoben Jungovima arhetipoma velike matere in univerzalnega oceta, vendar sta ga
avtorja zdruZzila zaradi bolj povezane teme, saj je bil arhetip prepoznan kot Zenski/moski
in zascitniski/ogrozZajo¢. Te znacilnosti pa so znacilne tako za arhetip velike matere kot
univerzalnega oceta. (Kalnova in Hamilton 2008, 12-13)

Anima-animus arhetip je bil oznacen s Stirimi znacilnostmi: zapeljiv, privlacen, seksi in
ocarljiv.

Arhetip duha je bil oznacen s tremi znacilnostmi: Custven, duhoven in poZrtvovalen.
Arhetip sebstva je bil oznacCen s tremi znacilnostmi: popoln, napreden in mocan.

Arhetip otroka je bil oznacen s petimi znacCilnostmi: dvigajoC, nov, zacCetek, centralni in
celovit.

Arhetip pasivnega stanja je bil oznacen s tremi znacilnostmi: zaspan, nezaveden in

nejasen.

Rezultati raziskave so pokazali tudi, da se arhetipi med seboj locijo, in so hkrati podali
tudi odgovor na vprasanje, kateri arhetip je najbolj jasen. To je arhetip junaka, sledijo pa
mu: senca, stvarnik, anima-animus, duh, sebstvo, otrok in pasivno stanje. (Kalnova in

Hamilton 2008, 13)

del Junga in drugih ljudskih artefaktov zbirke Raziskovalnega arhiva arhetipskega simbolizma (ang. prev.

Archive of Research in Archetypal Symbolism) v San Francisco. (Kalnova in Hamilton 2008, 6-7)
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Rezultati uéinkov simbolov na arhetipe pa so podali naslednje ugotovitve:

Arhetip sebstva: simboli osamljenosti se nagibajo k aktiviranju arhetipa sebstva, medtem
ko ga simboli obrambe in moci deaktivirajo.

Arhetip senca: simboli nezne narave in osamljenosti se nagibajo k aktiviranju arhetipa
sence, medtem ko ga noben simbol ne deaktivira.

Arhetip anima-animus: simboli moci se nagibajo k aktiviranju arhetipa anime-animus,
medtem ko ga simboli obrambe deaktivirajo.

Arhetip duha: simboli kroga in moci se nagibajo k aktivaciji arhetipa duha, medtem ko ga
simboli nezne narave in osamljenosti deaktivirajo.

Arhetip junaka: na arhetip junaka ni vplival noben od simbolov.

Arhetip pasivnega stanja: simboli kroga so nagnjeni k aktivaciji arhetipa pasivnega
stanja, medtem ko ga simboli obrambe deaktivirajo.

Arhetip otroka: simboli osamljenosti in samote se nagibajo k aktiviranju arhetipa otroka,
medtem ko ga simboli narave in moci deaktivirajo. (Kalnova in Hamilton 2008, 16)

Po Jungovem prepri¢anju so to manifestacije arhetipov, ki so postale dostopne na
kognitivni ravni. Konsistentni ucinek simbolov podpira Jungovo idejo o »dostopanju« do
arhetipov prek simbolov. Simboli so klju¢ do kolektivhega nezavednega, kar omogoca
nasemu umu razumevanje in dekodiranje ucinka, ki ga imajo arhetipi. (Kalnova in
Hamilton 2008, 19)

Arhetipski nivo analize pomenov tako razkriva temeljne Cloveske strukturne vzorce
kognicije, na podlagi katerih ljudje razumemo sebe, situacije, v katerih se znajdemo, in
svet okoli nas. Ti strukturni vzorci kognicije nam nudijo logi¢ni model, na podlagi katerega
razreSujemo nasprotja oziroma bipolarno znacilnost razumevanja. Ker je arhetipski nivo
kogniciji nedostopen, se nam razkriva preko arhetipskih predstav in simbolov, ki so

vgrajeni v mite. Dostop do arhetipov pa nakazuje tudi kognitivna narava simbolov.

4.3 USTVARJANJE ZGODB IN MITOLOGI]

Beasley in Danesi (2002, 65—66) menita, da ustvarjanje zgodb za izdelke zagotavlja, da
konotativni oznacenci, ki so asociirani z njihovo podobo, s ¢asom pridobivajo doloéeno

stabilnost. Kar se spremeni v doloceni reprezentaciji zgodbe izdelka, so oznacevalci, ki
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predstavljajo iste oznacence. Zgodba v semiotski teoriji tako oznaCuje »sestavljanje«
oznacevalcev, ki proizvajajo sporocila, zavedno in nezavedno. Zgodba je lahko verbalna
ali neverbalna ali kombinacija obeh. Vendar da ima zgodba nek pomen, je potrebno
poznati kod oziroma kode, ki jim uporabljeni oznacevalci pripadajo.

Beasley in Danesi (2002, 65) nadalje ugotavljata, da je bistvena lastnost
oglasevalske metode v specificnem nacinu ali nacinih ustvarjanja oglasnih sporocil na
podlagi dolo¢enih pomenskih sistemov, namerno vgrajenih v izdelke. Gre za ustvarjanje
teksta na vec nivojih, oziroma povedano drugace, vecplastno pripovedovanje zgodb, ki jih
dodatno podpirajo tudi za izdelke ustvarjeni slogani in glasba.

Beasley in Danesi (2002, 12) sta prepri¢ana, da je ustvarjanje imidZa izdelka
oblikovanje »osebnosti«, s katero se doloCen tip potrosnikov lahko identificira.
Asociiranje imidZa z dolo¢eno vrsto izdelka je utrjeno z oglasevalsko tehniko, ki jo avtorja
poimenujeta »ustvarjanje mitologije«. To je strategija, ki namerno obarva ime in logotip
znamke, oblikovno zasnovo izdelka in oglasov z mitskimi pomeni. Na primer iskanje
lepote, premagovanje smrti in druge mitoloske teme so nenehno vpletene v dolo¢ene
zgodbe, ki jih oglaSevanje ustvarja za dolocene izdelke. Tako tudi miti predstavljajo
referencni sistem, ki ga lahko definiramo kot metafori¢no pripoved, katere namen je
ustvarjanje reda in skladnosti doZivljanja, s tem ko jih povezujemo z dolo¢enimi
eksistencialnimi nameni, glede na cas, prostor in vzro¢nost. Vse kulture imajo zgodbe,
pravljice in legende, ki pojasnjujejo izvor stvari, ljudi, moralnosti in vrednot. Miti oziroma
njihov naracija predstavljajo temeljno oziroma osnovno operacijo ustvarjanja pomena v
umu. (Beasley in Danesi 2002, 76)

Vendar pa miti niso stvar preteklosti, temvec kot Ze leta trdijo psihoanalitiki, v
Clovestvu obstaja »mitsko nezavedno«, ki mo¢no vpliva na zavedne socialne aktivnosti,
kot so druzenje, lov, ipd. (Beasley in Danesi 2002, 76)

Za Barthesa so miti »sekundarni red semiotskega sistemac, ki temeljijo na principu
konotacije. Sestavljajo jih konotativni pomeni, ki so kot paraziti ukoreninjeni v
denotativni nivo pomena. Kot taki se miti pojavljajo v oglasevanju, filmih, poslovhemu in
vsakodnevnem Zivljenju. (v Noth 1995, 376)

Barthes je trdil, da oglasevanje vstopa na mitski nivo s tem, ko ima sposobnost
vklju¢evanja mitskih tem v zgodbe. Zato imajo, kot je menil, te zgodbe vpliv na naso

podzavest. Po njegovem mnenju nam miti omogocajo, da se definiramo kot posamezniki
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znotraj skupine. Oglasi pa so v dolo¢enem pomenu miti modernega ¢asa, ki zadovoljujejo
vrojeno potrebo po mitih, ki jo doZivljajo ljudje, Zivecdi v zelo materialisticnem kontekstu.
(Beasley in Danesi 2002, 77)

Barthes opredeljuje tretjo raven pomenov kot mitologijo, ki odseva principe, na
podlagi katerih je druZzba organizirana, in ponuja interpretacijo realnosti, s katero se
druzba sooca. (Fiske in Hartley 2004, 30) Tako fotografija avtomobila na prvi ravni
pomena oziroma denotativni ravni predstavlja sam avto, na drugi ravni pomena avto
zajame cel niz kulturno pogojenih pomenov, ki ne izhajajo iz samega znaka, temve¢ iz
nacina, ki ga druzba uporablja in ceni — tako oznacdevalca kot oznacenca. V nasi druzbi
avto (ali znak za avto) pogosto oznaluje mosgkost in svobodo. Stevilni pomeni, ki so
sprozeni na drugi pomenski ravni, sovpadajo s pomeni na tretji ravni in tako tvorijo tretjo
pomensko raven v celovito kulturno predstavo sveta, v povezan in organiziran pogled na
realnost, s katero se soo¢amo. Tako na tretjem pomenskem nivoju avtomobil predstavlja
industrijsko in materialisticno druzbo. (Fiske in Hartley 2004, 25)

Miti kot metaforicne pripovedi so torej zgodbe, ki jih interpretiramo na dveh
nivojih. Na povrsinskem nivoju se nanasajo na dejanja mitskih predstavnikov. Greimas in
Courtés (Noth 1995, 374) to poimenujeta prakticni nivo mita. Drugi globlji nivo pa se
nanasa na vprasanja obstoja, ki zadevajo ¢loveka in kozmos.

Pomembno opredelitev mitov poda tudi Lévi - Strauss, ko pravi, da so miti sporocila,
ki temeljijo na kodih, torej strukturah, podobnih jeziku. Z metodo lingvisticnega
strukturalizma je odkril skrito logiko mitov, ko pravi: »Mitsko misljenje vedno napreduje
iz zavedanja nasprotij k njihovi razresitvi. — Namen mita je zagotoviti logi¢ni model, ki
omogoca premagovanja teh nasprotij.« (Noth 1995, 374)

Ce povzamemo, so miti skozi semiotsko perspektivo znaki in podobe, za katerimi
stojijo arhetipi. Ti znaki, oziroma kot pravi Barthes, miti se spreminjajo, so dinamicni,
kulturno pogojeni in nam pomagajo organizirati svet, v katerem Zivimo. Predstavniki
junastva se spreminjajo, tako kot se spreminjajo vrednote druzbe. Vitezi in junaki, ki so
Sirili kr$¢anstvo tako, da so pobijali pogane in pripadnike drugih ljudstev in verovanj, si
danes s takim pocetjem junastva ne bi vec¢ zasluzili. Po drugi strani pa so pravi junaki
danasnjega Casa Sportniki, ki v ¢asu viteStva in krizarskih vojn tega statusa zagotovo ne bi
zasluzili. Kljub razlicnemu pojmovanju junastva danes in neko¢ pa arhetip Junaka ostaja

nespremenjen in globoko ukoreninjen, ne glede na kulturo in ¢as.
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5 PREGLED UPORABE ARHETIPOV V  TRZNEM
KOMUNICIRANJU

Ceprav na prvi pogled deluje, kot da so arhetipi v trzenju zelo popularni, pa pri pregledu
obstojece literature ugotovimo, da temu ni tako. Obstaja omejeno Stevilo empiri¢nih
raziskav, ki pojasnjujejo odzive potrosnikov na arhetipe. V nadaljevanju sledi pregled
obstojece literature, ki proucuje uporabo arhetipov v trznem komuniciranju. Analiza
sekundarnih virov Zal ne ponudi direktnih odgovorov za vsa orodja trinega
komuniciranja, kot so publiciteta, odnosi z javnostmi, sejmi oziroma dogodki, neposredno
trzenje, sponzoriranje in osebna prodaja, potrjuje pa ucinkovitost arhetipov kot
retori¢nih sredstev v trZzenju. Andrew B. Aylesworth in drugi (1999) tako v raziskavi o
prepri¢evalnih ucinkih podpraznih sporocil v oglasevanju ugotavljajo, da arhetipski vtisi
vplivajo na vedenje potroSnikov do trznih znamk, ne vplivajo pa na prepri¢anja, ki jih
imajo potro$niki o izdelkih. Teoreti¢ni izsledki McGuireja (2000, 112) podpirajo te
ugotovitve s tem, ko pravi da: »Retoricni tropi v oglasevanju okrepijo kodirano dojemanje
prepri¢evalnih sporocil, s tem ko resonirajo z arhetipi publike, ki pa se jih dobesedna
sporocila ne bi dotaknila.« Naloga tako zajema tista podrocja trznega komuniciranja, ki so
podprta z obstojeco literaturo in empiriénimi raziskavami.

Avtorici Mark in Pearson® (2001) pripisujeta arhetipom v trinem komuniciranju
pomembno vlogo, ko v delu »The Hero and the Outlaw« (2001) kategorizirata
identificirane arhetipe v trznih znamkah. Enakega mnenja je tudi Thompson, ko dodaja:
»0Oglasevanje in mnozi¢ni mediji pogosto crpajo pri ustvarjanju zanimivih zgodb,
karakterjev in promocijskih prijemov iz mitskih arhetipov in zgodb.« (Thompson 2004,
162) Morris in Schmolze (2006, 290) pa poudarjata, da je arhetip natancen opis doloc¢ene
osebe, ki predstavlja specificen izraz SirSe skupine ljudi na predpisani dimenziji.
Thompson tako pravi:

(...) Arhetipi so osnovani na najbolj temeljnih osnovah cloveskih izkusenj, kot so

smrt in rojstvo, sorodstvene vezi, boj med Sibkimi in mocnimi, ¢ustveni konflikti,

° Dr. Carol Pearson 7e 30 let ustvarja smiseln in zanesljiv psiholoski okvir, ki vklju¢uje Jungove koncepte in
druge psiholoske sisteme. Te okvire nato aplicira v razvoj vodstva, organizacije in trZzenja. IzkuSnje Margaret
Mark so ekvivalentne dr. Carol Pearson in zajemajo globok uvid v ¢lovesko notranjost in odnosno trzenje.
Kariero je zacela pri Young & Rubicam, sedaj pa ima svoje podjetje. (Mark &Pearson 2001, 12)
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in ¢loveski odnos do narave. Interakcijo med temi osnovnimi ¢loveskimi interesi
in notranjimi strukturnimi lastnostmi cloveskega uma generirajo arhetipske

forme (...) (Thompson 2004, 162)

5.1 ARHETIPI V TRZNEM RAZISKOVAN]JU

Riedesel (2008a, 1) opredeljuje arhetipsko analizo kot raziskovalno metodo, ki se
uporablja v trZznem raziskovanju kot alternativnha moZnost metodi analize skupin
potroSnikov — cluster analizi oziroma segmentaciji potrosnikov, ki razkriva heterogenost
potrosnikov. Metodo sta prvic v trznem raziskovanju predstavila Louviere in Carlson leta
1998 na Forumu naprednih raziskovalni tehnik.

Riedesel (2008b, 1) pojasnjuje, da se potrosniki sistemati¢no razlikujejo na podlagi
odnosov, potreb, vedenja in drugih karakteristik. Ker je ponavadi neprakti¢no za podjetje,
da ustvari edinstven trzni splet za vsakega potrosnika posebej, se podjetja posluzujejo
razliénih tehnik grupiranja potrosnikov. Razloge za taksno trzno segmentacijo Riedesel
vidi v tem, da so dobro poznani in temeljijo na ugotovitvi, da so potrosniki bolj nagnjeni k
nakupu, ¢e so ponujeni izdelki, sporocila, cene, ipd. bliZje njihovim potrebam, oziroma
zadovoljujejo njihove potrebe. Segmentacija trgov temelji na Stevilnih moZznih osnovah,
vendar kot avtor ugotavlja, je poznano, da oglasevalske agencije in trzniki, katerih
osredotocenost je predvsem na trznih znamkah, Ze dalj ¢asa preferirajo segmentacije, ki
temeljijo na vedenju potroSnikov oziroma razlogih za njihovo vedenje, nagnjenja in
motive. Tradicionalno uporabljajo pregled Sirokega razpona lestvic, v katerih so zbrani
odgovori potrosnikov na vprasanja o njihovem vedenju. Razli¢ne tehnike, ki vsebujejo vec
spremenljivk, veCinoma ne- hierarhi¢ni izbor skupin, so uporabljene za definiranje
omejenega Stevila segmentov in razvrstitve vsakega respondenta v enega od njih.
Riedesel tako povzema, da raziskava segmentov tako trzniku omogoca:

1. oceniti velikost vsakega segmenta in njegovega obsega v izbrani kategoriji,

2. izbrati enega ali ve€ segmentov kot ciljno skupino,

3. ustvariti trzni splet, ki je prilagojen vsaki ciljni skupini. (prav tam)

Razlika med segmentacijo potrosnikov, ki temelji na cluster analizi, in arhetipsko

analizo je, kot je prepric¢an Riedesel, (2008a, 2) naslednja:
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1. Segmentacija predpostavlja, da obstaja nekaj »povprecnih« potrosnikov.
Statisti¢no povedano, se ti nahajajo v samem centru dolo¢ene skupine. Okoli teh
»povprecnih« potrosnikov se potem tvorijo lo¢ene skupine.

2. Arhetipska analiza namesto tega predpostavlja, da obstaja nekaj »cistih«
potrosnikov. Vsi drugi so meSanica teh Ccistih tipov. Te meSanice in relativna

majhnost v Stevilu Cistih tipov so zelo pomembni pri analizi in nadaljnji uporabi.

Schmolze (Morris in Schmolze 2006, 291) pojasnjuje, da je pomanjkljivost segmentacije
na podlagi razvr$¢anja potroSnikov v skupine v tem, da gre v najboljSem primeru za
priblizke nagnjenj znotraj segmenta in v najslabSem primeru za resne napacne
interpretacije raznolikosti znotraj doloCenega segmenta. Vzrok za to avtor pripisuje
zaCetni fazi analize, torej ko stece identifikacija potroSnikov, ki predstavljajo jedro
segmenta, kar pomeni, da njihove podobnosti v vedenju najbolje odrazajo profil
segmenta. In ¢eprav se na podlagi tega sklepa, da te vedenjske znacilnosti poseduje tudi
velina izbranega vzorca, pa je v resnici vecina potrosnikov segmenta razprSena na sam
rob vzorca, oziroma povedano drugace, se ne nahajajo v samem jedru segmenta. Namen
identifikacije arhetipov znotraj segmenta pa je, da ima vsak posameznika znotraj
segmenta podoben profil glede na osnovne spremenljivke, ki dolo¢ajo segment. S tem
skupnim profilom arhetipi postanejo drugacni izrazi iste prevladujoCe teme. (prav tam)
Rezultat arhetipske analize se tako razlikuje v tem, da ne predstavlja blagih profilov
segmenta, temvec¢ podaja jasen opis arhetipskih posameznikov. To je mogoce zato, ker se
ne upravlja s Siroko posplositvijo, temvec z bogatostjo individualnih posameznikov.

Schmolze (Morris in Schmolze 2006, 296-298) na podlagi tega zakljuCuje, da
arhetipska analiza podaja zelo natancne informacije o pescici posameznikov. Njena
vrednost v primerjavi s tradicionalno metodo segmentacije je vecja ravno zato, ker
podaja veliko bolj natan¢ne opise raznovrstnosti znotraj trznega segment, zagotavlja bolj
nazorne in detajlne predstave ciljnih segmentov. Poleg tega je njena vecja vrednost tudi v
tem, da z identifikacijo ciljnih trgov omogoc¢a nadaljnje pomembne trzno komunikacijske
odloditve, saj:

1. omogoca veliko bolj osredotoceno ciljno skupino za medijsko planiranje,

2. podaja usmeritev ali izvrSitev potrosniske strategije pridobitve ali ohranitve in

3. nudiinformacije o tem, kam usmeriti razli¢ne cene trznih znamk. (prav tam)
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Mozno kritiko uporabe arhetipske analize v triznem raziskovanju Schmolze (Morris in
Schmolze 2006, 299) vidi v argumentu, da sicer zelo direktni in preprosti resSitvi
segmentacije dodaja zapletenost. Avtor to kritiko spodbija s tremi argumenti, in sicer:

1. Arhetipska analiza se uporablja le za segmente, ki so Ze identificirani kot ciljne

skupine s strani narocnika.

2. Dva ali vec arhetipov predstavlja alternativni izraz iste teme segmenta, kar
pomaga pri poenostaviti komunikacije z naro¢nikovim podjetjem. Tako je resitev,
ki identificira na primer Sest arhetipov iz dveh segmentov, relativno enostavno
sporoCiti.

3. Posamezni segmenti predstavljajo le redko jasen profil na dodatne spremenljivke.

Po prepri¢anju Schmolzeja arhetipi odsevajo to temeljno resnico in so zato bolj realni

predstavniki doloenega trga. (prav tam)

5.2 ARHETIPI IN VEDENJE POTROSNIKOV

V tretjem poglavju smo utemeljili, da so arhetipi vrojen in univerzalen nacin zaznavanja in
sprejemanja sveta, ki posameznikom nudijo »modrost« o preteklosti in predstavljajo,
oziroma omogocajo, da ljudje doZivimo in doZivljamo svet tako, kot so ga nasi predniki.
Zato Veen povzema, da imajo arhetipi tudi instinktivno in bioloSko funkcijo in delujejo kot
regulatorji in stimulatorji. (Veen in College 1994, 332) Povedano drugace, »arhetipi
aktivirajo vedenje«, oziroma tvorijo »sistem pripravljenosti na delovanje«. (Stevens v
Veen in College 1994, 332) Podobnega mnenja je tudi Veen (prav tam), ko pravi, da so
arhetipi v pomoc¢ pri razumevanju nakupnega vedenja potrosnikov in da miti na splosno
dajejo izdelkom obredno podobo. Obredna potrosnja tako zadovoljuje potrebo po
duhovnem zadoscenju in samoaktualizaciji. Hirschmanova (2000) dodaja, da filmi, ki
ponazarjajo dolo¢ene pomene arhetipskih likov, ustvarjajo Zivece ikone, ki jih potrosniki
uporabljajo kot pomembna osebnostna sidris¢a. To bi lahko bil tudi razlog za uspesnost
mnogih filmov, ki so arhetipsko usmerjeni. Celsi in Olson (1988) menita, da e se arhetipi
navezujejo na globoke notranje strukture ¢loveskega uma in delujejo kot »organizacijski
principi«, potem lahko predpostavljamo, da bo sporocilo, ki je zdruZljivo oziroma skladno
z notranjimi potrebami in Zelenim vedenjem, imelo vecji uéinek kot tisto sporocilo, ki ni

tako osredotoceno na te notranje teznje.
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Na tej podlagi lahko sklepamo, da bo oglasevalsko sporocilo, ki je oblikovano tako,
da vsebuje Zelene arhetipe, vzbudilo pozitivhe odzive. V ta namen so avtorji Groppler-
Klein, Domke in Bartman (2006) izvedli raziskavo, katere namen je bil ugotoviti vlogo
arhetipov v oglasevanju in filmih, z eksperimentom merjenja odzivov oseb, ki so sooceni z
arhetipsko predstavo. Gledano iz psihofizioloSke perspektive je vzburjenje osnovna
komponenta vedenja. Vzburjenje je osnova obc¢utkov, motivacije, procesiranja informacij
in vedenjskih odzivov. Kroeber-Reil (v Groppler-Klein in drugi 2006, 165) je raziskoval
ucinek vzburjenja v oglasevanju. Ugotovil je, da draZljaji z visoko stopnjo vzburjenja
nakazujejo na pozitivni u€inek oglasevalske ucinkovitosti. Empiri¢ne Studije, ki so bile
izvedene na prodajnih mestih, so pokazale, da zaznano vzburjenje vodi v vecje
nakupovalno zadovoljstvo, v ¢asovno obseZnejse pregledovanje in raziskovanje nakupnih
artiklov, kot tudi v vecjo verjetnost, da se bo stranka vrnila v prodajalno, oziroma bo
zapravila vec¢ denarja. Groppler-Klein in drugi (prav tam) povzemajo, da je zato vzburjenje
pomemben faktor pri predvidevanju vedenja. Na samo vzburjenje pa potrosniki ne
morejo vplivati s svojo voljo in je zato veljaven indikator nezavedne reakcije.

Udelezenci raziskave so si ogledali Sest oglasnih sporodil, od katerih je le eno
vsebovalo arhetipsko zgodbo, ki se odvija v tipi¢no »za¢aranem pravljicnem gradu«. Princ
zeli resiti in zbuditi TrnjuljCico, vendar vsi njegovi poizkusi s poljubom spodletijo. Le okus
piSkotka (imenovanega »Prinzenrolle«) deluje, in tako je Trnjulj¢ica konéno resSena.
Rezultati raziskave so pokazali, da je imel oglas z arhetipsko zgodbo pozitivni ucinek na
vzburjenje potrosSnikov in zavestne ocene oglasov. V raziskavi uporabljene meritve
vzburjenja potroSnikom niso omogocale namernega vplivanja nanje. Poleg tega je
raziskava pokazala, da na visje vzburjenje ne vpliva mocna trzna znamka ali bolj privlacna
kategorija izdelka. Rezultati raziskave so pokazali, da so tudi emancipirane Zenske
oziroma Zenske, ki imajo visoko stopnjo samozavesti, dovzetne za romantiko in se ne

morejo izogniti privlacnosti arhetipskih zgodb. (Groppler-Klein in drugi 2006)

5.3 ARHETIPI V OGLASEVANJU

Jungova teorija arhetipov ima pomembno vlogo tudi v oglasevanju. Zato nekateri avtorji
predlagajo splosno rabo arhetipov, predvsem arhetip Junaka v oglasevalskih kampanjah.

Walle (Groppler-Klein in drugi 2006, 163) tako opisuje arhetipe kot »osnovna dragocena
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orodja strateskih nacrtovalcev promocijskih kampanj«, saj arhetipsko oglasevanje izvira iz
notranjih ¢loveskih univerzalij in se osredotoCa na notranje potrebe. O tem pric¢a tudi
raziskava Maso-Fleischmanove (1997), ki ugotavlja pomembnost arhetipa velike matere
pri Mehicanih, Zivecih v Zdruzenih drzavah Amerike. Pomen Jungove teorije arhetipov za
oglasevanje je v tem, da, poleg tega, da prikaze, kako so dolo¢eni pomeni ustvarjeni v
Cloveski psihi, nudi tudi obrazloZitev, kako je pomen povezan z obcutki. Tako Maso-
Fleischmanova meni, da je zasluga analize arhetipov za trznika oz. oglasevalca v tem, da
proucuje emocionalni odziv na oglas, in tako odkriva ter pojasnjuje, ali obstaja povezava z
arhetipom. Kot nadaljuje avtorica, je najpomembnejsa stvar ob soocenju z arhetipsko
podobo, simbolom ali mitom prav emocionalni vzgib oziroma obcutek, ki nas pritegne k
stvari. Povedano drugace, manifestacija arhetipov poteka na dveh nivojih: po eni strani je
vizualna in slusna (prek simbolov, podob in mitov), po drugi strani pa je obCutena. Torej
Ce obstaja povezava, potem bo emocionalen vzgib oziroma privlachost moc¢na. (Maso-
Fleischman 1997, 83)

Maso-Fleischman (1997) nadalje ugotavlja, da implementacija arhetipov v
oglasevanje oziroma njihova analiza odkriva najgloblje vzroke, zakaj in kako mocan
emocionalni vpliv imajo simboli na gledalce, pojasnjuje tudi, zakaj je simbol kulturno
pomemben in kot slednje analiza arhetipov v oglasevanju ponuja razlago, zakaj je simbol
motivacijski, saj raziskuje, kako je simbol povezan z izdelkom in kaksne prednosti ima ta
povezava pri uporabi izdelka.

Kot avtorica odkriva, je omenjena raziskava razkrila naslednje odzive gledalcev
oglasnega sporocila, ki je vsebovalo arhetip velike matere, oz. prikazovalo babico, ki udi
svojo vnukinjo kuhati mleko:

1. Ko smo sooceni z arhetipsko podobo, se odzovemo cCustveno. Gledalci so se odzvali

na podobo babice in njenega odnosa z vnukinjo z intenzivnimi ob¢utki.

2. Arhetipske podobe v nasi zavesti prebudijo skrita in mirujo¢a hotenje oz.
hrepenenja. Podobe babice in njenega odnosa z vnukinjo so prebudile in
ozavestile hrepenenja gledalcev, ki so pozitivno naravnana na arhetip velike
matere; gledalci so hrepeneli po nezni ljubezni in oskrbi babice.

3. Arhetipske podobe nas spravijo v stik z naso kulturo. S tem ko so omenjena

obcutja in misli arhetipske podobe priklicale na plan, so gledalci ponovno okrepili
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vrednote in vedenje, ki je asociirano z arhetipom velike matere — arhetip, ki je
mocno vsidran v mehisko kulturo.

4. Arhetipske podobe so motivacijske. S tem ko so gledalci prisli v stik s pozitivnim
odnosom med babico in vnukinjo, so posledi¢no Zeleli postati kot babica na dva
nacina: (1) da bi bili tako ljubeci kot ona; (2) da bi izkazali ljubezen z izbranimi
mehiskimi jedmi, pripravljenimi tako, kot jih pripravi ona —z mlekom. (prav tam)

Analiza arhetipov tega oglasnega sporocila, kot dodaja Maso-Fleischmanova, vodi k Se
enemu pomembnemu aspektu, in sicer nam prikaze, kako sta izdelek in arhetip povezana
ter kako ta povezava pozitivno vpliva na izdelek. V teh oglasnih sporocilih je mleko vedno
povezano z babico, vedno je prikazana, kako kuha z njim. Oglasna sporocila prikazujejo,
kako je v mehiski kulturi babica tista, ki skrbi za ohranjanje tradicije, in mleko kot
sestavina v tradicionalnih receptih. Oglasna sporocila tudi prikazujejo mleko kot nacin, ki
ga babica uporablja za izrazanje naklonjenosti. (prav tam)

Izdelek tako pridobi v sklopu teh asociacij ali povezav z arhetipsko podobo na dveh
nivojih:

e Pozitivna obcutja, ki jih sproZa babica, so projicirana na izdelek. Zato mleko za
gledalce ne predstavlja le hranilno in zdravo sestavino, temvec predstavlja tudi
izraz ljubezni.

e Gledalci so motivirani, da uporabljajo mleko na enak nacin, kot ga uporablja

babica. (Maso-Fleischman 1997, 83—84)

5.4 ARHETIPI V TRZNIH ZNAMKAH

Po mnenju avtoric Mark in Pearson (2001, 7) razumna uporaba simbolov kreira vodilne
trzne znamke. Arhetipski simboli in podobe niso uporabljeni le za pozicioniranje trznih
znamk, temvec Cez Cas trZina znamka sama prevzame ta simboli¢ni pomen. Tako trzna
znaka »lvory« ni le asociirana z nedolZnostjo, temvec jo pooseblja. Avtorici poudarjata,
da je pomen najdragocenejsa in nenadomestljiva vrednost trzne znamke. Ne glede na to
ali gre za osvezilno pijaco ali predsedniskega kandidata, je pomen, ki ga ima trzna znamka
za potrosnike, ravno toliko pomemben, kot njena funkcija (¢e ne celo vec), kajti pomen
nam pove »ta je zame« ali »to ¢utim kot pravo«. Pomen ustvarja emocionalno afiniteto

in omogoca racionalnim argumentom, da so uslisani. (Mark in Pearson 2001, 10)
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Ce podjetja uspejo uresniiti obljubo pomena, ki ga imajo trine znamke za
potrosnike, v enaki meri, kot uspejo zagotoviti kvaliteto izdelka ali storitve, potem, kot
menita Mark in Pearson, pomagajo potrosnikom na dva nacina:

e zagotavljajo funkcionalno storitev ali izdelek,

e pomagajo potrosnikom, da izkusijo pomen obicajnega Zivljenja. (Mark in Pearson

2001, 21)

Avtorici namrec vidita pomen arhetipov v tem, da arhetipi oplemenitijo Zivljenje tako,
da osvetlijo njegov pomen. Kot primer navajata potep po dezeli, v katerem uZivamo,
vendar ¢e je namen potepa odkrivanje srca deZele, iskanja stika s seboj ali srecanje z
usodo, se v tem aktivira arhetip raziskovalca'® in izku$nja potepa postane prezeta s
pomeni. Na nek nacdin je arhetipski pomen tisto, kar oZivi trzno znamko. Mark in Pearson
arhetipe tako primerjata s srénimi utripi trznih znamk, saj sporocajo pomene, ki
potrosnike povezujejo z izdelki, kot da bi ti bili Zivi. Potrosniki s proizvodi vzpostavljajo
odnose. Skrbijo za njih. (Mark in Pearson 2001, 22)

Vpliv arhetipskega pomena pa, kot ugotavljata avtorici, ni le v preprostem
»pripenjanju« pomena izdelku. Sicer je arhetipski pomen pomemben pri razlikovanju
izdelkov trznih znamk, vendar le izdelki, ki so vseskozi preZeti z arhetipi, prerastejo v
trzne ikone. NajboljSe arhetipske trzne znamke so arhetipski izdelki, ki zadovoljujejo in
utelesajo temeljne ¢loveske potrebe. (Mark in Pearson 2001, 24-25)

Pri vsem pa avtorici pripisujeta pomembnost tudi smotrnemu upravljanju arhetipskih
pomenov, kajti trzne znamke, ki »skacejo« iz arhetipa na arhetip, izgubljajo identiteto in s
tem trzni deleZ. Kot primer avtorici navajata trzno znamko Levi's, v¢asih mocna in jasna
trzna znamka arhetipa raziskovalec, ki je presla na arhetip odpadnika in nato na junaka,
se spet vrnila na raziskovalca, nato preusmerila na arhetip obicajnega fanta/dekle in
kasneje na zabavljaca. Sorazmerno s spreminjanem arhetipov trzne znamke je upadala
tudi njena priljubljenost in prodaja, kar je posledi¢no vodilo v zmanjsanje trznega deleza.
(Mark in Pearson 2001, 10) Privlatna trZina znamka mora biti enostavna in jasno
prepoznavna. To pomeni, da so najboljse tiste identitete trznih znamk, ki so osnovane le

na enem arhetipu. (Mark in Pearson 2001, 42)

1% Avtorici v delu »The Hero and The Outlaw« identificirata dvanajst najpogostejsih arhetipov, in sicer:
nedolzni, raziskovalec, modrec, junak, upornik, mag, obi¢ajen fant/obicajno dekle, ljubimec, zabavljag,
negovalec, stvarnik in vladar.
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Arhetipi so tako vezni ¢len med motivacijo potrosSnikov in prodajo izdelkov, saj
povezujejo najgloblje motivacije potrosnikov s pomeni izdelkov. Arhetipska identiteta
izdelka neposredno nagovarja globoke psiholoske vtise v potrosnikih in s tem vzbuja
obcCutek za prepoznavnost in pomen. Arhetipske podobe signalizirajo zadovoljitev
temeljnih ¢loveskih potreb in motivacij ter sproscajo globoka obcutja in hrepenenja. V
idealnem svetu izdelek sluzi kot posrednik med potrebo in njeno izpolnitvijo. (Mark in
Pearson 2001, 14)

Kategoriziranje trznih znamk na posamezne arhetipe avtoric Margaret Mark in Carol
S. Pearson temelji na motivacijski teoriji, strjeni na Stiri glavne oziroma osnovne
motivacijske teznje. Te Stiri teZnje avtorici postavljata na dve premici, in sicer:
pripadanje/ljudje nasproti neodvisnosti/samoaktualizaciji, in stabilnost/kontrola nasproti
tveganje/oblast. (Mark in Pearson 2001, 14) (glej Sliko 5.1)

Slika 5.1: Tabela razvrstitve motivacijskih tezenj

STABILNOST

PRIPADANIE NEODVISNOST

OBLAST
Vir: Mark in Pearson (2001, 15).

Mark in Pearson pojasnjujeta tabelo, ko navajata, da ljudje v vsakodnevne
Zivljenju hrepenijo po pripadanju k doloceni skupini ljudi, isto¢asno pa si ravno tako Zelijo
biti posamezniki, ki gredo svojo pot. Obe Zelji predstavljata globoka in temeljna ¢loveska
nagona, ki ljudi vleCeta na nasprotne si strani. Podobno imamo ljudje potrebo po
stabilnosti in varnosti, ne glede na to pa smo tudi ambiciozni in stremimo k izvajanju
oblasti. Torej Ce Zelimo nekaj doseci, moramo tudi tvegati. Tako v Zivljenju poteka
nenehno pogajanje med omenjenimi motivacijskimi poli. Ko Zrtvujemo en konec tega
kontinuuma za drugi konec, se v psihi pojavi teznja po ravnotezju. Zato sta avtorici
prepric¢ani, da nekateri doZivijo krizo srednjih let; imajo poruseno ravnoteZje in nek del
sebe, ki so ga predolgo zanemarjali in ga potlacili, sedaj iS¢e pot na plan. (Mark in

Pearson 2001, 14-15)
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Vloga arhetipov pa je po mnenju Mark in Pearsonove v tem, da so mediatorji med
izdelki in motiviranostjo potrosnikov, s tem ko ponujajo neotipljivo izkusnjo pomena.
(Mark in Pearson 2001, 17) Sledi prikaz identifikacije arhetipov, ki so najpomembnejsi za
zadovoljitev Stirih osnovnih potreb. (glej Sliko 5.2)

Slika 5.2: Arhetipi in Motivacija

Stabilnostin  Pripadanje in Tveganje in Neodvisnost
Motivacija: kontrola zabava oblast in izpolnitev

stvarnik zabavljac junak nedolZni

obicajen fant oz.

skrbnik dekle bandit raziskovalec

vladar ljlubimec mag modrec

finan¢no

unicenje,

slabo zdravje, neucinkovitost,  ujetost,
strah nenadzorovani izgon, osiroteti, impotenca, izdaja,
potrosnikov  kaos osamljenost nemoc praznost
pomaga pocutite se imeti
ljudem varno ljlubezen/druzbo dosegati, osvojiti biti srecen

Vir: Mark in Pearson (2001, 18).

Zanimiva in pomembna je tudi ugotovitev avtorice Shu-pei Tsai (2006, 651), ki trdi, da z
zdruZzitvijo simboli¢nih konceptov arhetipov v reprezentacijo trzne znamke, lahko trzni
strategi transformirajo izdelke kot objekte brez Zivljenja v trine znamke, ki so
vznemirljive, navdihujoCe in smiselne. Holt (2005, 282) pa dodaja, da trzne znamke, ki
koristno uporabijo mitske zgodbe, prerastejo smrtni status »trzne znamke z identiteto« v
nesmrtni status »ikone«.

V tem poglavju smo ugotovili, da je cilj triznega komuniciranja identifikacija
razlicnih skupin potrosnikov. Arhetipska analiza segmentiranja potrosnikov trZznikom
poda zelo natanéne in bogate informacije o doloceni skupini potrosnikov, ki pa je zelo
majhna. Natancna identifikacija ciljnih trgov tako trZinikom omogoca nadaljnje
pomembne trznokomunikacijske odlolitve. Ustvarjanje trznih znamk, ki omogocajo

razlikovanje izdelkov od konkurenénih, tvorijo, poleg koristi in ugodnosti, ki jih prinasajo
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sami izdelki, torej njihova uporaba, tudi socialne in emocionalne koristi. Te emocionalne
in socialne koristi trzne znamke zadovoljujejo prek simboli¢nih povezav, saj so simboli
tisti vezni ¢len, ki povezujejo emocionalne in psiholoske koristi izdelkov z emocionalnimi
in psiholoskimi potrebami potrosnikov. Poleg tega so simboli kognitivha manifestacija
sicer nezavednih arhetipov oziroma univerzalnih strukturnih vzorcev, na podlagi katerih
ljudje razumemo pomene. Iz tega torej sledi, da trzne znamke skozi oglasna sporocila, v
katerih se prek simbolov razkrivajo arhetipi, signalizirajo zadovoljitev temeljnih ¢loveskih
potreb. lzdelek oziroma trina znamka, ki prevzame simboli¢ni pomen, pa postane
mediator med potrebo in njeno izpolnitvijo. S tem pa izdelek ali trzna znamka deluje na
potroSnike motivacijsko, kar v trznem komuniciranju pomaga razumeti in vplivati na
vedenje potrosnikov.

V nadaljevanju bomo proudili arhetip junaka, ki je, kot je ugotovljeno v raziskavi

Kalnove in Hamiltona (2008) najbolj jasen arhetip.
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6 PREOBRAZBENA NARAVA ARHETIPA JUNAKA

Mitologije so preiete z zgodbami o junakih, zato se pri opredelitvi arhetipa junaka
navezujemo na Campbellovo definicijo mitoloSkega junaka.
Za Campbella je junak oseba, ki je storila ali dosegla nekaj nadpovprecnega. To je oseba,
ki je svoje Zivljenje posvetila necemu veéjemu od sebe. (v Campbell 1988, 123) Mitologije
razliénih druzb iz razlicnih ¢asovnih obdobij vsebujejo enake motive, kot so: stvaritev,
smrt in vstajenje od mrtvih, dvig v nebesa in device, ki so rodile. Tako na primer najdemo
podobne zgodbe o junakih pri EgipCanih, ameriskih staroselcih, v hinduizmu in v
srednjeveskih casih. (Campbell 1988, 11) Veen in College (1994, 332) opredeljujeta
arhetip junaka, ki je viden v sanjah in mitih kot odraz arhetipa sebstva, kar pomeni, da so
teZave in uspehi junaka pravzaprav tezave in nadloge sebstva. Junaki, ki se pojavljajo v
mitologijah, simbolizirajo:
... hase zgodbe iskanja resnice, pomena in smisla skozi zgodovino. Vsi si Zelimo
povedati naso zgodbo in jo tudi razumeti. Vsi se trudimo razumeti smrt in se
nauciti shajati z njo. Vsi tudi potrebujemo pomoc¢ pri prehodih iz rojstva v
Zivljenje in potem spet v smrt. NaSe Zivljenje potrebuje nek pomen, dotik z
vecnostjo in spoznanja, kdo pravzaprav smo. (Moyers v Campbell 1988, 5)
Campbell meni, da nas mitologija junaka in mitologije na sploSno ucijo o Zivljenju, kako
postopati v razlicnih obdobjih Zivljenja, kako prestopiti iz otroStva v svet odraslih, iz
samskega stana v zakonski stan, in spoznavanja vlog, v katerih se tekom Zivljenja

najdemo. (Campbell 1988, 11-12)

6.1 JUNAKOVA MISIJA

Campbell pojasnjuje, da se junakova misija ponavadi za¢ne kot pustolovséina nekoga, ki
mu je ali nekaj odvzeto ali pa ima obcutek, da mu nekaj manjka, oziroma nekaj ni
dovoljeno v obstoje¢ih normalnih izkusnjah ¢lanov skupnosti. Ta oseba se nato poda na
vrsto dogodivscin, ki niso znaCilne za navadnega ¢loveka, z namenom, da povrne, kar je
bilo izgubljenega ali pa da odkrije nek eliksir Zivljenja. (Campbell 1988, 123) Junasko
dejanje ima dva aspekta. Fizicni aspekt junastva je v hrabrem, neustrasnem dejanju, tj. v

boju ali v tem, ko nekomu resi Zivljenje. Drugi aspekt junastva pa je v duhovnem,
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spiritualnem dejanju oz. notranji izkusnji, ki junaka nauci in mu razodene izredne, Ce zZe
ne nadnaravne, razseznosti ¢loveskega duhovnega Zivljenja. To pa je sporocilo, s katerim
se potem junak vrne v svoje okolje. Osnovni motiv univerzalne junakove misije je, da
zapusti neko stanje in pois¢e nov izvir Zivljenja, na podlagi katerega potem cloveka
pripelje naprej v bolj bogato in zrelo stanje oziroma obdobje. (Campbell 1988, 124)

Campbell loci tri stopnje junakove misije. Prva stopnja je stopnja separacije ali
»klic avanture«. To je stopnja, kjer poznana razseznost Zivljenja preraste, stari koncepti,
ideali in €ustveni vzorci ne ustrezajo vec. To je Cas, ko »usoda poklic¢e junaka in premakne
njegovo duhovno sredisc¢e iz blede in dobro poznane druzbe v podrocje neznanega«
(Campbell 1949, 48) Junak lahko ta klic zavrne. Za tiste, ki klica ne zavrnejo, je »prvo
srecanje, ki ga ima junak na svoji avanturi, srecanje z zascitniskim likom (pogosto s
starejSim moZem), ki junaka opremi z amuleti za zascito pred zmajevskimi silami, mimo
katerih bo Sel.« (Campbell 1949, 57) Nato junak precka svoj prvi prag. Stari moz
predstavlja poosebitev junakove usode; v bistvu sta oba (prag in star moz) poosebitvi
junakove psihe. Zadnje dejanje separacije poteka znotraj »kitovega trebuha«. To je
obdobje junakovega preroda ali, kot navajata Ursinus in Olevianus v Heidelberg
Catechism, »pokora starega moza in oZivitev novega« (Veen in College 1994, 334)

Druga stopnja junakove misije je iniciacija in skladno z iniciacijo se ta za¢ne »na
poti preizkusenj«. Te preizku$nje vklju¢ujejo preckanje gora, jarkov ali rovov in puscav. V
pravljicah je to, ko princ ubije zmaja. Sledi »srecanje z boginjo«. Kot pravi Campbell: »To
vesolja, v zavetju templja ali v temi najglobljega koticka srca. (Campbell 1949, 109)
Zenska v slikovnem jeziku mitologije predstavlja celoto vsega poznanega. Junak je tisti, ki
to spozna.« (Campbell 1949, 116) Naslednje faze iniciacije (to so »Zenska kot zapeljivkax,
»sprava z ocetom« in »apoteza«) so tiste, v katerih junak spozna, da so on, Zenska in oce
v bistvu eno in isto. Po Jungu to pomeni, da vsi pripadajo Psihi. (prav tam) Zadnja faza
iniciacije je »kon¢ni blagoslov«. Blagoslov je »preprosto simbol za Zivljenjsko energijo, ki
je sestopila zaradi potreb dolocenega in specificnega primera«. (Campbell 1949, 189)

Zadnja stopnja junakove avanture je stopnja vrnitve, ko se junak vrne z »runami

modrosti« ali speco princesko v kraljestvo ¢lovestva. (Campbell 1949, 193) Za dokoncanje
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monomita' mora junak »s svojim blagoslovom ponovno vstopiti v dolgo pozabljeno
atmosfero moz, ki so v bistvu le posamezni delcki, a se imajo za celostne. Druzbeno
okolje oziroma svojo skupnost mora soociti z eliksirjem ozdravitve Zivljenja in ne glede na
udarce razumnih zahtev, moc¢nih zamer in dobrih ljudi tvegati sprejetost in njihovo
razumevanje.« (Campbell 1949, 216)

Hirschmanova tako povzema, da je arhetip junaka mit, v katerem mora
protagonist zapustiti obicajni svet, se podati naprej na pustolovséino za uresnicitev svoje
misije in ciljev, premagati vrsto nevarnih izzivov in se vrniti z novimi spoznanji in mo¢mi.
(Hirschman 2002, 339) Junak je tako tisti, ki sanja in dela na tem, da bo svoje sanje tudi
uresnicil, je nekdo, ki svoja dejanja racionalizira in sredstva svojih izpolnitev tudi deli. Je
junaski, ker pomaga drugim odkriti sebe. Le redki junaki ustrezajo vsem, Kkaijti
samouresnicitev je tako subjektivni kot objektivni proces, kar pomeni, da je toliko poti do
samouresnicitve, kot je ljudi. (Veen in College 1994, 335)

Zhender in Calvert vidita privlacnost junakovega poslanstva v dramati¢cnemu
prizadevanju izbire prave poti, torej poti pravice in ne temne poti mascevanja, s katerim
se morajo soociti vsi ljudje. (Zhender in Calvert 2004, 126) Vzorec junaske misije po
mnenju Bierleina in Gibbsa (v Hirschman 2002, 339) predstavlja razvoj individualne
osebnosti, ki mora napredovati iz krhkega, ranljivega nezavednega stanja ob rojstvu,
preseci mnogo fizicnih, mentalnih in emocionalnih ovir od otrostva do adolescence in
zrasti v kompetentno, povsem razvito odraslo osebo. Norman dodaja, da mitoloski junak
tako »v kaosu osvetli najbolj subtilne aspekte notranjega reda«. (v Kanjirathinkal in
Hickey 1992, 106) Zato mitoloski junaki tipizirajo tudi uresnicitev univerzalnih ciljev.
Junakovo poslanstvo simbolizira dejanje usode, ki je asociirano z analogijo »zagotavljanja
prihoda novega dne, sledecih si letnih ¢asov, letnih ciklov in celotnega kozmicnega reda«.

(Norman v Kanjirathinkal in Hickey 1992, 106)

" Junagko zgodbo oziroma mit junaka je James Joyce poimenoval monomit, torej strukturo, ki izhaja iz

kognitivnega nezavednega. (Hirschman 2002, 339)
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7 STUDIJA PRIMERA

Analiza oglasov temelji na semiotski analizi, pri ¢emer mit kot metaforicno oziroma
simboli¢no naracijo prenesemo na oglas in analiziramo nivoje pomena z namenom
odkritja arhetipskega nivoja. To pomeni, da na prvem nivoju analiziramo denotativni
pomen oglasa, nato konotativni, ki mu sledi mitoloski, na podlagi katerega se nam
odkriva arhetipski nivo pomenov oziroma identifikacija arhetipa junaka na podlagi
Campbellovega teoreticnega okvirja. Poleg analize simbolnih pomenov, ki jih oglasi
sporocajo skozi vizualne podobe, zajema Studija primera tudi analizo naracije oziroma
pripovedovanja zgodbe kot mitoloSkega koda. To pomeni, da na podlagi poznavanja
mitoloSkega koda arhetipa junaka, ki ga ponudi Campbell, identificiramo arhetip junaka v
zgodbi oglasa.
Kress in Van Leeuven (2001, 2) izpostavljata, da analiza televizijski oglasov oziroma video
posnetkov vklju¢uje multimodalno perspektivo, v kateri sploSni semiotski principi delujejo
na razli¢ne nacine, zaradi ¢esar je povsem mogoce, da glasba enkodira akcijo, medtem ko
podobe enkodirajo Custva.

Van Leeuven in Jewitt (2001, 188-189) pri analizi filma ali videoposnetka locita
Stiri analiticne kategorije uporabljene v teoriji filma, to so: posamezen filmski posnetek
(pomemben in nepremicen posnetek); filmski posnetek, ki vkljucuje tudi gibanje kamere,
a ni editiran (zoom, spremljanje); prizor (kamera oziroma posnetek obstaja v istem ¢asu /
prostoru, a je sestavljen iz vecih posameznih posnetkov); sekvenca (kamera spremlja
igralca skozi ¢as in prostor).

Glede na to da sta prvi in tretji oglas televizijska, bo semiotska analiza zajemale le
tiste elemente oglasa oziroma posamezne filmske posnetke (ang. prev. frame), ki so po
mojem mnenju najbolj pomembni, saj bi bila analiza vseh elementov preobsezna za
pricujoco nalogo. Poleg tega zadnji oglas za Muro ne zajema analize denotativnega nivoja
pomena, temvec se zacne s konotativnim, ki je Ze vgrajen v mitski pomenski sistem, sledi

pa mu arhetipski nivo.
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7.1 ANALIZA OGLASA »Adidas«

Podjetje Adidas, ki se ukvarja s proizvodnjo Sportne opreme, je marca leta 2007 zacelo z
oglasna kampanjo »Impossible is nothing«, v kateri vec kot trideset Sportnikov razli¢nih
narodnosti predstavi svoje »nemogoce« zgodbe. (vir: www.adidas.com) Vsak Sportnik je
predstavljen v svojem oglasu, svojo zgodbo pa pripoveduje tako, da med
pripovedovanjem riSe ilustracije pomembnih delov svoje zgodbe ali pa celotno zgodbo
strni v neko umetnostno in simbolicno sliko. Te posamezne ilustracije so potem
naknadno strokovnjaki za 2D animacije oblikovali v animirane filme, ki so prikazani
znotraj posameznih televizijskih oglasov.

Tako Ze krovni slogan »Impossible is nothing«, ki se v slovenski jezik prevaja »nic
ni nemogoce«, simbolizira junaska dejanja, dejanja, ki presegajo vse poznane meje in
potrosnike, oziroma publiko poziva, da ¢e si nekaj Zelijo, o ne¢em sanjajo, to tudi
poizkusajo uresniciti. V nadaljevanju sledijo posamezni filmski nepremicni posnetki
televizijskega oglasa, v katerem izmed tridesetih Sportnikov prikazujejo resni¢no zgodbo
Davida Beckhama, torej zelo poznanega angleskega nogometasa. (Ogled televizijskega
oglasa je v celoti dostopen prek: http://www.youtube.com/watch?v=001MdFD-x3Q)

V oglasu David Beckham sam pripoveduje svojo zgodbo in, kot Ze prej omenjeno,
pri tem riSe dele zgodbe. (glej Sliko 7.1) David Beckham je sicer pravi zvezdnik, poznan po
vsem svetu kot eden najboljsih nogometasev danasnjega Casa. Poleg tega je tudi v

Slika 7.1: David Beckham rise svojo »nemogoco zgodbo«

Vir: http://www.youtube.com/watch?v=001MdFD-x3Q.
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javnosti zelo priljubljen, v poklicnem in zasebnem Zivljenju zelo uspeSen. Torej prava
ikona. V tem oglasu pa je prikazan kot zelo preprost in obicajen ¢lovek, brez kakrsnih koli
statusnih simbolov ali indicev. Sama naracija oglasa je dokumentarne narave, saj
dokumentira celoten potek pripovedovanja in risanja, poleg tega pa je njegovo
pripovedovanje osnovano tudi na vprasanjih, saj je v oglasu prisoten tudi izpraSevalec,
torej gre delno tudi za intervju. Risbe, ki jih riSe, so pravzaprav zelo preproste in
spominjajo na otroske risbice, kar Se dodatno ojaci simboliko prikaza Davida Beckhama
kot povsem obicajnega cloveka. S tem oglas pribliza trzno znamko Adidas povsem
obi¢ajnim ljudem. Prva faza junakove misije je separacija, torej faza, ko junak preseze
poznane razseznosti Zivljenja in stari ¢ustveni vzorci ne ustrezajo vec. Junak precka nov
prag oziroma zacne novo poglavje v svojem Zivljenju, ki zajema tudi pokoro starega in
ozivitev novega. Zgodba o nemogolem podvigu Davida Beckhama zajema triinpolletno
obdobje njegovega Zivljenja. Pripoved se za¢ne z dogodkom, ko je na vrhuncu svoje
kariere leta 1998 na svetovnem prvenstvu na tekmi proti Argentini prejel rdec karton in
bil izklju¢en. Do tega trenutka je David Beckham (v nadaljevanju David) hodil po poznanih
poteh in bil pri tem tudi zelo uspesen. Svoje Zivljenje je posvetil temu poklicu, ki je sicer
tudi zelo naporen, saj je znano, da se morajo profesionalni nogometasi zaradi napornih
treningov in tekem, pri¢akovanj navijacev in Stevilnih selitev marsi¢emu odredi in vzdrzati
marsikateri pritisk Sportnih kritikov, da bi se povsem posvetili svoji karieri. Tako kot
mitoloski junak je svoje Zivljenje posvetil visSjemu cilju — torej nogometu. Kljub temu je
David uspesno usklajeval kariero in druZinsko Zivljenje. Z rde¢im kartonom in izkljucitvijo
iz tekme (glej Sliko 7.2) je usoda poklicala junaka in premaknila njegovo

Slika 7.2: Klic avanture — David Beckham prejme rdeci karton

Vir: http://www.youtube.com/watch?v=001MdFD-x3Q.
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duhovno sredis¢e iz blede in dobro poznane druibe v podroéje neznanega. Kot
pripoveduje David v nadaljevanju je bil to najtezji ¢as v njegovem Zivljenju. Vse njegove
prejSnje zasluge in uspehi niso ve¢ ni¢ pomagali. Torej stari koncepti in Custveni vzorci
niso vec ustrezali. Splosen vtis je bil, da je vse, torej druZino, drZzavo in svoje soigralce

pustil na cedilu in jih razocaral. (glej Sliko 7.3 in Sliko 7.4) David se je soocal s kritikami in

Sliki 7.3 in 7.4: Preckanje praga — David kljub groZznjam nadaljuje s kariero

Vir: http://www.youtube.com/watch?v=001MdFD-x3Q.

nepriljubljenostjo v Angliji. Ne le na nivoju klubov, temvec tudi na nacionalni ravni. Vsi so
pricakovali, da bo zamenjal tako nogometni klub, kot Sel igrati za drugo drzavo, a
navkljub vsem pri¢akovanjem je vztrajal in Se naprej treniral in tekmoval doma. Poti nazaj
ni bilo ve¢, podal se je v neznano podrocje in preckal prag neznanega.

Kot v nadaljevanju pripoveduje David, je zacel prejemati tudi smrtne groinje in na
Stevilnih stenah angleskih pivnic se bile narisane vislice, na katerih visi on. Ta podoba je
bila tudi na prvi strani nekega Casopisa, naslov pa se je glasil: »Deset levov in neumni
decek«. Kot pravi David v oglasu »je to podoba, ki je ne bo nikoli pozabil«. Zadnjo fazo
separacije v oglasu simbolizirajo vislice, le da podobi David doda nasmeh in pripis
oziroma rek, po katerem se, kot pravi, tudi sam ravna, in ki pravi: »It’s a round world«
oziroma prevedeno v slovenscino: »svet je okrogel«. (glej Sliko 7.5) Njegov rek tako
simbolizira zas¢itni amulet, kiga zasciti v najtezjih trenutkih, oziroma ga zasciti pred
temnimi silami, s katerimi se mora soociti, hkrati pa ga opozarja, da tudi najbolj svetli
dnevi ne trajajo vecno. Poleg reka, ki simbolizira spremembo in asociira preobrate v
Zivljenju, tudi nasmeh na obrazu obesSenca njegove skice, predstavljata zadnje dejanje
junakove separacije, torej junakov prerod ter pokoro starega moza in oZivitev novega.

Naslednja faza je faza iniciacije. V tej fazi je njegova poklicna kariera na dnu, zato je moral
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ponovno zaceti od zacetka in se kot junak soociti ter premagati prenekatere tezave in
ovire. To je obdobje, ko junaka potegne v »kitov trebuh« in dobesedno ponikne. Tudi o
Davidu v tem ¢asu ni bilo slisati nicesar. Naslednja stopnja iniciacije je

Slika 7.5: Zadnja faza separacije — Davidov preporod

Vir: http://www.youtube.com/watch?v=001MdFD-x3Q.

zmaga nad zmajem, ki jo v Davidovem primeru simbolizira zadetek gola na tekmi z Gr¢ijo.
(glej Sliko 7.6) Ta trenutek David v oglasu opise zelo podrobno, ko pravi: »Ko sem prejel
Zogo in pogledal proti golu, sem preprosto vedel, da je to moja priloZnost, da je to sedaj

Slika 7.6: Faza iniciacije — David zadane gol na tekmi z Gr¢ijo oziroma ubije zmaja

Vir: http://www.youtube.com/watch?v=001MdFD-x3Q.

ali nikoli. Vse, kar sem slisal v tistem trenutku, je bil moZz z bobnom na drugi strani gola.«
Ko je brenil proti golu, je zadel in reprezentanco Anglije popeljal na svetovno prvenstvo.
Faza iniciacije »sreanje z boginjo« pri Davidu simbolizira spoznanje, da je najbolj

pomembna druzina, saj povsem na koncu z rde¢o barvo pripiSe »Family«. (glej Sliko 7.7)
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Sestop Zivljenjske energije, ki simbolizira »konc¢ni blagoslov«, najdemo ravno v
podrobnem opisu delc¢kov trenutka pred zadetkom gola, ko pravi, da je preprosto vedel. S
tem se faza iniciacije tudi zakljuci.

Zadnja faza junakove misije pa je stopnja vrnitve. V tej fazi junak svoja spoznanja in
modrost deli z drugimi ¢lani skupnosti. V tem primeru sam oglas prevzame to funkcijo, saj
njegovo zgodbo popelje med ljudmi. V oglasu David svoja dejanja racionalizira in s
publiko deli sredstva, s katerimi je to dosegel. Ta eliksir Zivljenja simbolizirajo trdo delo,
njegov moto »Svet je okrogel«, zaupanje vase in podpora druZine.

Slika 7.7: Faza iniciacije — Davidovo spoznanje

Vir: http://www.youtube.com/watch?v=001MdFD-x3Q.

Kako bo njegova zgodba sprejeta s strani skupnosti, je seveda tveganje, ki pa ga
mora junak sprejeti.
Na denotativnem nivoju oglas (podobe in besedilo v obliki govora) prikazuje povsem
obic¢ajnega ¢loveka, ki se ukvarja z nogometom in je na eni od tekem prejel rdeci karton
ter bil izklju€en. S tem je razocaral svojo druzino, navijace in tekmovalce, prejel posredne
groznje. Kasneje je na tekmi, ki je bila pomembna, zadel gol, s ¢imer si je ponovno
prisluZil zaupanje navijaCev in tekmovalcev. Njegov oris poteka dogodkov — risbe — na
tem nivoju le dodatno ponazarja, kar on pripoveduje. Na konotativnem nivoju se nam
obicajni ¢lovek razkrije kot David Beckham, sicer zelo uspesen in slaven nogometas, do
katerega so navijaCi in tekmovalci gojili visoka pri¢akovanja, saj predstavlja klju¢nega
igralca v nogometni reprezentanci Anglije. Rdec karton in izkljucitev konotirata hud poraz
v njegovem profesionalnem Zivljenju, ki pa se z groznjami prenese tudi na zasebno

Zivljenje. V tisku se pojavi ¢lanek, ki ga oznacuje kot neumnega decka, kar konotira
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nedoraslost in njegovo vedenje primerja z vedenjem neumnega otroka. Vislice na stenah
barov po Veliki Britaniji pa ikonizirajo groznjo oziroma njegovo smrt. Zadetek gola na
tekmi z Grcijo nadalje predstavlja ponovni vzpon njegove kariere in hkrati tudi konec
mucnega obdobja v zasebnem Zivljenju.

Vzporedno pripovedovanje zgodbe z risbami konotira mra¢no in osamljeno
obdobje po tem, ko je prejel rde¢ karton, saj je na skici obdan s ¢rno barvo. Rdeca barva
Zoge, ki predstavlja Zogo, s katero je dal gol, pa konotira mo¢ in akcijo.

MitoloSka raven je sicer Ze podrobno analizirana, naj dodam le Se, da je David
Beckham simbol oziroma metafora za mitoloSkega junaka — unicevalca zmajev. Da oglas
lahko umestimo v mitoloski pomenski sistem, pa moramo poznati mitoloski kod.

Arhetipski nivo oglasa predstavlja mentalni okvir oziroma vzorec, s katerim se
sooca vsak Clovek, ko se znajde v stiski ali pred oviro, ki od njega zahteva preseganje
samega sebe. Preseganje samega sebe sicer lahko poteka ali zaradi zunanjih okoliscin,
oziroma v odnosu do kozmosa, ali pa na osebnem nivoju, torej v odnosu do sebe. V
primeru tega oglasa gre za strukturni vzorec kognicije na osebnem nivoju, na katerem se
mora junak soociti in sprejeti svojo senco, torej otrosko neumnost, zaradi katere je postal
v o€eh drugih zani¢evan in osovraZen. Sicer sam obstoj Davida ni bil neposredno ogrozen,
vendar pa je bil ogroZzen njegov status oziroma njegov imidZ uspeSnega in slavnega
igralca.

Analiza oglasa je pokazala, da oglas temelji na arhetipu junaka, ki se nam razkriva
skozi resnicno Zivljenjsko zgodbo Davida Beckhama. Zgodbo pripoveduje sam in v oglasu
je prikazan kot povsem preprost Clovek, kar dodatno potrjujejo tudi skice, ki jih rise.
Oglas tako zdruzuje dva nasprotna si pola: prikazuje obic¢ajnega Cloveka, ki mu je uspelo
neverjetno junasko dejanje. S tem trzna znamka Adidas poziva svoje potrosnike, jih klice
k avanturi, da tudi sami naredijo nekaj neverjetnega in postanejo junaki. Junaki, katerih
misija se zacne z nakupom izdelkov Adidas, ko sprejmejo klic avanture in postanejo del
Davidove zgodbe, oziroma v sebi zazZivijo kot junaki s pomeni, ki jih simbolizirajo

Adidasovi izdelki.

7.2 ANALIZA OGLASA »Marlboro Man«
Oglas »Marlboro Man« je eden od najbolj prepoznavnih oglasov vseh ¢asov, postal je

prava oglasevalska ikona. (glej Sliko 7.8) Ustvarjen v Sestdesetih letih prejSnjega stoletja
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znamenite ameriske agencije Leo Burnett, katere naloga je bila, spremeniti podobo trzne
znamke, ki je bila sicer najprej namenjena Zenski publiki, a ni dosegala Zelenih ucinkov.
Na denotativnem nivoju tiskani oglas »Marlboro Man« prikazuje moza srednjih let, s
klobukom na glavi in cigareto v ustih, ki drzi za vajeti konja, ki ga jaha. Poleg moza in

Slika 7.8: Marlboro Man oglas

| SUACEOY GENERALS WARNING, Smek ng
Cagaar Luep Cancer, Heaey Disensa,
Emziyzame, And Mey Conplicss Prjnmcy.

Vir: http://www.euro-cig.com/gallery.php?id_cap=58.

konja so na oglasu tudi dve cigaretni Skatlici in slogan. Na konotativnem nivoju se nam
moz s klobukom in cigareto, ki jaha konja. razkriva kot kavboj, ki je sicer unikatni simbol
znacilen za Ameriko. Izhaja iz njihove zgodovine in simbolizira ameriski pionirski duh in
grobi individualizem, s katerim so osvojili novo deZelo in se ubranili pred domorodnimi
divjaki — ameriskimi staroselci. Na mitoloSkem nivoju kavboj predstavlja dobrega moza, ki
jaha belega konja, nosi bel klobuk in ubija pokvarjene moze (ki so obleceni v ¢rno in
jahajo temne konje), da ohrani pravico in brani Sibke ter nemocne. (Randazzo 1995, 137)
Ceprav je obstajalo le malo resni¢nih kavbojev, so mit o kavbojih ustvarili filmi.

Dobesedni prevod »cowboy« pomeni kravji decek, a ima le malo skupnega s pravim
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kavbojem. Ta je Cist, uglajen in se skladno z arhetipom junaka bori za visje cilje, torej
resnico, pravico in ameriski nacin. Nikoli ne strelja, da bi ubil, temvec da razorozi ali le
rani pokvarjene moze. Kavboj je kot mitoloski junak predan ubijanju zmaja in na svoji
misiji, ko se bori za visje cilje, je podvrZen notranji preobrazbi, ki mu pomaga sprejeti
smrt tako njegovih nasprotnikov kot tudi svojo. Namesto meca rokuje s pistolo, s katero
je tudi zelo spreten in ki mu na koncu prinese slavo, velikokrat tudi v smrti. Kot Ze zgoraj
omenjeno, kavboj predstavlja mocan ego in poudarjeno individualnost, ki se ne ozira na
druge, in ni tisti moski, ki je podvrZzen nerganju Zene, saj je poroen s svojim zvestim
konjem in pistolo. Je sam svoj in pooseblja moskost. Seveda pa tako kot junak ne more
biti kar vsak, tudi kavboj ne more biti vsak. Za junastvo so potrebne posebne lastnosti, v
tem primeru se na misijo junaka lahko podajo le tisti, ki imajo zahtevane znacilnosti, kot
so kredibilnost, radovednost previdnost, poZrtvovalnost, varnost in pogum. Ker ni
kavboja brez konja, si jezdec in konj delita usodo. Kavboj se na svojo misijo oziroma
poslanstvo poda na konju, ki je njegov zvesti in, poleg pistole, edini spremljevalec. Drug
drugega pri tem tudi dopolnjujeta. (prav tam) Seveda pa ima kavboj Se eno zelo
pomembno znadilnost, ki se direktno nanasa tudi na oglas, in sicer zvecenje tobaka in
kajenja cigaret. Slogan oglasa »Come to where the flavour is« tako poziva potrosnike, da
se pridruzijo kavboju tam, kjer sta aroma in okus. Okus surovosti, individualizma in prve
moskosti oziroma junastva; kjer je Zivljenje posveceno visjim ciljem — pravici, pravi¢nosti
in zasciti Sibkih ter nemocnih. Vsi ti pomeni so zdruzeni v okusu cigarete Marlboro, ki v
potrosnikih zaZivijo z njenim prizigom.

Poleg tega beli konj simbolizira nezavedno in je povezan z velikimi naravnimi
urami ali silovitostmi poZelenja. (Chevalier 1995, 241) Simbol zajema pomene tiste skrite,
temne in neukrocene, divje ¢loveske energije. Vendar se te temne energije — kot no¢, ki
se prevesi v dan — spremenijo v svetle in konj po tem postopku zapusti svoj temni izvor in
se dvigne v nebo, v polno svetlobo. V velicastni beli obleki preneha biti lunaren in
postane soncen, Zive¢ v dezeli dobrih bogov in junakov. Beli ali nebeski konj predstavlja
nadzorovani, ukroceni nagon in po novi etiki je najplemenitejSa clovekova pridobitev.
Vendar konj ni taksna Zival kot druge, saj je jezdna Zival, vozilo, ladja, njegova usoda pa je
nelocljiva od Clovekove. Med njima nastane posebna dialektika, vir miru ali sporov,
dialektika psihi¢cnega in mentalnega. Silovitost dirke konja pripravi do tega, da slepo

galopira sredi belega dne, jezdec pa pozorno pazi, da se Zivali ne bi polastila panika, in
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vodi ga k cilju, ki si ga je zadal. Toda ponoci, ko jezdec postane slep, konj postane videc in
vodnik: tedaj on poveljuje, saj edino on lahko prestopi prag skrivnosti, nedostopne
razumu. (prav tam)

Na arhetipskem nivoju tako jezdec simbolizira racionalno, nadzorovano in
zavedno, medtem ko konj simbolizira nezavedno, divje in neukrotljivo. Njegova bela
barva nakazuje, da je presel preobrazbo, da je presel iz sveta teme na dan, dodatno to
simbolizira tudi jezdec, saj je on ta, ki ga obvladuje. Toda tudi kavboj kot junak je na svoiji
misiji podvrZzen metamorfozi oziroma preobrazbi. Torej konj in kavboj zdruzujeta
nezavedno in zavedno, ki sta prisotna v vsakem posamezniku, strukturni vzorec kognicije
torej predstavlja ponovno sprejetje svoje sence, ki vodi k preobrazbi ¢loveka in hkrati
daje osebi moc¢ nadvlade nad neznanim, divjim in strasnim.

Potrosniki s kajenjem cigaret trine znamke Marlboro v svoje Zivljenje vnasajo
pomene, ki jim obogatijo in oplemenitijo Zivljenje in Marlboro postane njihov simbol
junastva, moskosti in individualnosti. Analiza oglasa je pokazala, da je trZina znamka
Marlboro zasnovana na arhetipu junaka, ki ga simbolizira kavboj, unikatni ameriski junak,

vloga oglasa pa je, da potrosnike pokli¢e k avanturi.

7.3 ANALIZA OGLASA »Mura sablje«
Oglasevalska agencija Futura DDB je za podjetje Mura European Fashion Design, ki se je
ukvarjala s proizvodnjo oblacil, oblikovala televizijski oglas za njihovo trzno znamko J. G.
Carniolus leta 1999. Kot so zapisali na spletni strani Future DDB, gre za prestizno trino
znamko Carniolus, oglas pa je bil namenjen poslovnezem, ki se vsakodnevno spopadajo
na »poslovnem bojis€u«, pri tem pa so obleceni v obleko J. G. Carniolus. Oglas je leta
1999 prejel dve nagradi: zlato priznanje na Slovenskem oglasevalskem festivalu in
srebrno palcko na Zlatem bobnu. (vir: http://www.futuraddb.si/si/projekti/719/)

Semiotska analiza tega oglasa ne bo zajemala analize denotativnega nivoja
pomenov, medtem ko bo analiza konotativnega nivoja oglasa Ze vklju¢ena v mitski
semioti¢ni kod. Tako analiza tega oglasa zajema mitski pomenski sistem in arhetipski
nivo, saj sta za to nalogo oziroma raziskavo tudi klju¢nega pomena.
Televizijski oglas se pri¢ne s pogledom moza, s katerim izraza osredotocenost na nekaj,
Cesar oglas gledalcu ne razkrije. (glej Sliko 7.9) Osredocenost pogleda asociira na junaka,

ki je zagledal nevarnost. Ce se bo podal na misijo, pomeni, da bo moral odgovoriti na klic
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avanture in se podati na nepoznano in negotovo pot ter se spopasti in premagati
nevarnosti.

Slika 7.9: Faza separacije - klic avanture

Vir: http://www.futuraddb.si/si/projekti/719/.

V nadaljevanju oglas prikaze stojeCo postavo poslovnega moza, kar nakazuje
njegova obleka, ki zaplapola v vetru. (glej Sliko 7.10)

Slika 7.10: Faza separacije — Murin moz sprejme klic avanture

Vir: http://www.futuraddb.si/si/projekti/719/.

Veter simbolizira spremembo, spremembo vremena; napoveduje prihod necesa
novega, velikega. Dodatno to simboliko podkrepi tudi hiter prelet oblakov na nebu. Veter
ima poleg tega tudi globlji pomen, in sicer v biblijskem izrocilu simbolizira boZji dih.
Napoveduje boZjo blizino. »Vetrovi so orodje bozje pomocdi; pozivljajo, kaznujejo,
poucujejo; so znamenja in kot angeli prinasajo sporocila.« (Chevalier 1995, 655) Za
moskim se razprostira pokrajina, ki je pusta in neobdelana, saj je prekrita le s travo. V

ozadju se zasliSi Zenski glas, ki kreira antiéno vzdusSje, a hkrati sliSimo tudi zvok
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helikopterja, ki simbolizira danasnji ¢as, predvsem je to vojasko vozilo, zato prizoru
dodaja simboliko bojis¢a. Poleg helikopterja se v oglasu pojavi nekajkrat tudi zvok sirene.
V oglasu se prepletata stari in novi €as, stari se umika novemu, in kot na junakovi misiji je
to faza separacije, ko stari koncepti ne delujejo vec in junak sprejme »klic avanture«. V
naslednjem trenutku se v oglasu zaslisi moski glas pripovedovalca, ki govori v imenu
prikazanega moza in pravi: »Zivljenje je noro, Bog varuj mojo druzino« in moski v oglasu
pade na kolena. Tako kot pri arhetipskem junaku je to ¢as pokore, pokore pred Bogom.
Murin moz se obrne na Boga, ki po Jungu predstavlja simbol sebstva, saj mu Murin moski
v oglasu, s tem ko ga na kolenih prosi, pripisuje ve¢ obsegajo¢o celost kakor samemu
sebi. (Jung 1996, 208) Tako Bog prevzame funkcijo modrega starca, oba pa sta pravzaprav
poosebitvi moZeve psihe, ki arhetipskemu junaku na njegovi misiji pomaga s tem, ko mu
priskrbi zascitni amulet. Ta ga bo zasditil pred temnimi silami, s katerimi se bo junak
sooCil. Moski oziroma glas v nadaljevanju prosi Boga na kolenih, naj sciti njega in njegovo
druzZino, temne sence, ki prekrivajo tla se umaknejo in iz zemlje se pojavi sablja. (glej Sliko
7.11in Sliko 7.12)

Sliki 7.11: Faza separacije — Murin moz v kitovem trebuhu

Vir: http://www.futuraddb.si/si/projekti/719/.

Po jungovski analizi je senca vse tisto, Cesar subjekt noCe priznati ali dopustiti in
kar se mu vedno vsili — posredno ali neposredno — na primer manjvredne znacajske
poteze ali druge nekompatibilne tendence. (Chevalier 1995, 539) V tem primeru umik
senc simbolizira sprejetje oziroma prevlado nad neZelenimi znacajskimi potezami in
strahovi. Crno se povezuje z idejo zla, torej vsega, kar ovira ali zavira razvojne naérte

Boga, s tem ko evocira Jungovo temo, vrazjo kaco zmaja iz mitologij, ki jo je treba
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premagati v sebi, ¢e naj si zagotovimo lastno metamorfozo. (Chevalier 1995, 92) Umik
¢rnih senc s tal tako simbolizira to osebnostno zmago, oziroma napoveduje uresnicenje
nacrtov Boga — Murinega poslovnega mozZa. Sablja je simbol oziroma metafora za junaka
bojevnika. Sablja, podobno kot mec, simbolizira dinami¢no mosko energijo, prebadajoco
mo¢ intelekta, spolno moc¢ in vojno. Sablja predstavlja moc¢, krepost, pogum in roko
pravice. (Randazzo 1995, 138) Je tudi simbol vojaskega stanu. Sablja kot mo¢ ima dva
vidika: razdiralnega in graditeljskega: razdira, vendar je ta akcija lahko namenjena krivici,
zlobi, nevednosti, tako da je pozitivna; gradi, ker uvaja in vzdrZuje mir in pravico.
(Chevalier 1995, 347) Poleg omenjenega sablja simbolizira tudi vitesStvo, torej boj za
zase.

S tem, ko iz tal vznikne sablja, pomeni, da je Bog uslisal junakovo prosnjo in mu priskrbel

zascitni amulet. (glej Sliko 7.12)

Slika 7.12: Faza separacije — Murin poslovneZ prejme amulet

Vir: http://www.futuraddb.si/si/projekti/719/.

Metulj, ki zleti z rocaja sablje, pa nam sporoca, da je metamorfoza stekla, (glej Sliko 7.13)
torej tako kot arhetipski junak, gre tudi Murin poslovnez skozi notranjo transformacijo.
Sedaj je pripravljen na dvoboj, na spopad, pripravljen se je spopasti z zmajem in ga
premagati. To dodatno simbolizira tudi pripovedovalec, ko pravi, Se vedno obracajoc se k

Bogu: »in odpusti mojim sovraznikom«.V nadaljevanju Murin poslovnezZ poljubi sabljo,
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Slika 7.13: Zadnja faza separacije — preporod Murinega poslovneza

Vir: http://www.futuraddb.si/si/projekti/719/.

(glej Sliko 7.14) pripovedovalec pa zakljuci prosnjo poslovneza z naslednjimi besedami:
»Daj mi moc¢, da premagam zlo«. Ravno ko pripovedovalec izgovori besede: »Daj mi
moc«, Murin poslovnezZ poljubi sabljo. S tem simboli¢no prejme vso simboliko, ki jo sablja
poseduje. Tako mo¢, pogum, bojevitost, krepost, idr. postanejo tudi njegove lastnosti. S
poljubom

Slika 7.14: Faza iniciacije — Murin poslovnez je stopil na pot preizkusenj

Vir: http://www.futuraddb.si/si/projekti/719/.

je simbolizirana absolutna predanost, poroka, zlitje dveh locenih delov v celoto. Sablja
postane del njega, njegovo oroZje in njegova slava. Zadnji prizor oglasa prikazuje
Murinega poslovneza s sabljo v roki, ki vzviSeno strmi v gledalca. Pred gledalcem je obris
roCaja druge sablje, kar postavi gledalca v pozicijo njegovega nasprotnika. V ozadju je

opaziti razprostirajoco se pokrajino, ki se je iz neobdelane spremenila v obdelano Zitno
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polje. (glej Sliko 7.15) Prizor postavlja gledalca kot nasprotnika Murinega poslovneza v
podrejeni polozaj, saj je kot pogleda obrnjen gor, proti Murinem poslovnezu. Nasprotnika
si ne gledata v oéi na istem nivoju in si potemtakem nista enakovredna. To simbolizira
premoc¢ Murinega poslovneZa nad gledalcem. Ali se je boj Ze odvil ali ne, nam oglas ne
razkriva. Zitno polje za Murinem poslovneZem nam to interpretacijo sicer dopusca, saj
Zito simbolizira rodovitnost, hrano in bogastvo. Torej si je Murin poslovneZ, ki stoji pred
Zitnim poljem, priboril bogastvo in je premagal svojega nasprotnika, ki kleci pred njim.

Slika 7.15: Faza iniciacije — sre¢anje z zmajem

Vir: http://www.futuraddb.si/si/projekti/719/.

Druga moZna interpretacija oglasa poziva gledalca na dvoboj, oziroma ga postavlja
nasproti junaka. Le tisti, ki se ¢uti enakovreden nasprotnik, bo dvoboj tudi sprejel. Vendar
mora zaradi vzviSene pozicije Murinega poslovneza gledalec Se vstati — in se kot
enakovreden nasprotnik soociti z Murinem poslovnezem. Zitno polje interpretiramo kot
simbol, za katerega se nasprotnika borita — za pridelek, bogastvo in prevlado nad
konkurenco na trgu.

Analiza simbolov oglasa je pokazala, da je oglas zasnovan na arhetipu junaka.
Misija junaka se v oglasu ne odvije do konca, temvec le do sredine faze iniciacije, torej do
dejanja — premagati oziroma uniciti zmaja. Misija junaka se zatorej nadaljuje v resnicnem
Zivljenju poslovnezev.

Arhetipski nivo oglasa nam odkriva pomen preobrazbe, skazi katero gre tekom
Zivljenja vecina ljudi. Od tem ponovno predstavlja mentalni vzorec, katerega logika
omogoca premagovanje nasprotij, oziroma v tem primeru predstavlja model, kako iti

skozi preobrazbo. To simbolizira najprej padec na kolena, torej popolna predaja, kjer
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stee soocenje z Bogom oziroma sebstvom, nato sledi umik ¢rnih senc, kar nakazuje na
premagovanje temne plati osebnosti oziroma strahov. PremoC nad strahovi pa
posameznika navda z mocjo, ki jo v oglasu simbolizira sablja, ki hkrati tudi konotira
preobrazbo s tem, ko z nje zleti metulj. Na podlagi preobrazbe oziroma pridobljene moci,
pa se posameznik ne boji ve¢ niti spopada z drugimi ljudmi, kar posledi¢éno obogati
njegovo Zivljenje, kar simbolizira Zitno polje.

Trzna znamka Carniolus tako simbolizira transformacijo obicajnega ¢loveka v junaka,
ki je neustrasen, pravi¢en in plemenit, pripravljen na krut, neusmiljen in vcasih tudi
pokvarjen poslovni svet. Oblacdila J. G. Carniolus so tako simbol junaka, ki je sprejel klic
avanture, presel skozi transformacijo, torej sprejel tudi svojo senco, oborozen s sabljo in
takoj pripravljen na boj — tisti, ki nosijo Carniolus so viteski bojevniki danasnjega
poslovnega sveta. Oglas ima v tem primeru vlogo »malega modreca« oziroma neznega
bozZanstva, ki junaka pripravi na soocCenje z zmajem, oziroma mu razkriva modrost in pot
do uspeha in, kot piSe Veen in College (1994, 335), pripravi junaka tako, kot je Bog
pripravil Mojzesa na soocenje z lIzraelci in faraona z Egip€ani. PotroSnikom oziroma
poslovnezem obljublja, da jim bo na »poslovnem bojiscu« uspelo le v oblacilih trzne

znamke J. G. Carniolus.
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8 SKLEP

Odgovor na vprasanje, ali obstajajo univerzalni strukturni vzorci, na podlagi katerih ljudje
razumemo svet in ki ponudijo razumevanje, zakaj doloceni filmi, dogodki, oglasi vplivajo
na nas, cetudi smo na prezi in se s tem na nek nacin zavarujemo, je pritrdilen. To so
arhetipi, ki so nam sicer zavestno nedostopni, a se nam, kot Ze veckrat omenjeno, na
zavestnem nivoju odkrivajo s simboli. Simboli tako predstavljajo vez, ki nas vse povezuje
na globljem in zavestno nedostopnem nivoju. Z ustrezno uporabo simbolov, kot so miti,
lahko na ta skriti nivo posezemo in na nek nacin povezemo ljudi med seboj. To tudi
pojasnjuje vpliv simbolov oziroma mitov na Custva in na njihov motivacijsko naravo.

Na podlagi teoretskih izhodis¢ in Studije primera lahko glavno tezo naloge
potrdimo, saj se nam arhetip junaka v trznih znamkah razkriva bodisi skozi mitsko zgodbo
bodisi skozi mitske simbole. Trzna znamka kot simbol tako lahko predstavlja dolocen
arhetip. Naloga se sicer osredotoca le na arhetip junaka, vendar po mnenju Mark in
Pearson (2001) obstajajo tudi drugi arhetipi v trznih znamkah, a to je Ze stvar druge
raziskave, saj bi bila za to nalogo preobsezna.

Analiza primerov je razkrila tudi dvojno vlogo oglasevanja. Oglasevanje ima tako
vlogo »klica k avanturi« in »malega modreca«. Dvojna vloga oglasevanija, ki se je razkrila v
nalogi, sovpada z dvojno vlogo, ki jo predstavi tudi Veen (1994) v svojem delu »Hierarhija
ucinkov junaka, ki sicer obravnava potrosnjo kot junakovo misijo.

Pomen naloge je po mojem prepric¢anju predvsem v tem, da ponudi nov pogled na
upravljanje s pomeni trznih znamk. Trzne znamke, ki v svoji identiteti nosijo arhetip,
resonirajo s temeljnimi potrebami potrosnikov in Zivljenje bogatijo s pomeni, s tem pa
zasedajo pomemben prostor tako v nasih srcih kot v nasih glavah. To je tudi prostor, ki,
kot pravi Kapferer (2003), daje trznim znamkam vrednost. Razumevanje, kako se pomeni
zunaj nas — bodisi v trznem komuniciranju, filmih ali vsakdanjih dogodkih — povezujejo z
nasimi temeljnimi hrepenenji, Custvi in potrebami globoko v nas, trznikom ponudi
dragoceno izhodis¢e pri nacrtovanju, snovanju in upravljanju s trznimi znamkami. Vendar
pa le arhetip v trzni znamki ni dovolj za njeno uspesSnost. Na kakSen nacin oziroma s
kaksno zgodbo in simboli bo arhetip posredovan ciljni publiki, je Se vedno stvar dobrega
trznika in trznega komunikologa, ki mora dobro poznati tako ciljno javnost kot trg. Zato

Tsai (2006) celovito upravljanje s pomeni trzne znamke definira kot integriran pristop
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upravljanja s potrebami, zaznavami in zadovoljstvom potrosnikov. Arhetipski simbolizem,
ki izhaja iz oglasevanja in drugih trznokomunikacijskih orodij, le delno vpliva na
privlacnost trzne znamke, drugi del predstavljajo zaznana kakovost, estetski apel,
uporabniku prijeten dizajn, ucinkovita predprodaja in poprodajna sluzba.

Kritika pricujoce naloge je v tem, da oglasi, ki so bili izbrani v Studiji primerov, Zal
ne ponudijo odgovora, ali je arhetip junaka nacrtno vpet v identiteto trzne znamke ali pa
so oglasi oziroma trzne znamke odraz univerzalnih cloveskih motivov, ki so se v
preteklosti izraZali skozi mite, danes pa jih najdemo tudi v oglasevanju. Vsekakor menim,
da je to podrocje Se premalo raziskano in verjamem, da bo v prihodnosti ponudilo Se

veliko dragocenih spoznanj.
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