UNIVERZA V LJUBLJANI

FAKULTETA ZA DRUZBENE VEDE

Nina Tomov

Razcleniteyv televizijskih oglasevalskih sporocil - primer » Mobitel«

Diplomsko delo

Ljubljana, 2011



UNIVERZA V LJUBLJANI

FAKULTETA ZA DRUZBENE VEDE

Nina Tomov

Mentor: doc. dr. Andrej Skerlep

Razclenitev televizijskih oglasevalskih sporocil - primer »Mobitel«

Diplomsko delo

Ljubljana, 2011



Zahvala

»Nobody can go back and start a new beginning, but anyone can start today and

make a new ending« (Maria Robinson).

Kon¢no je prisel ¢as, da zaklju¢im dolgotrajno pot. Hvala starSem, ki me spodbujata
na vsakodnevni ravni in razumeta pri odkrivanju novih zacetkov. Hvala skrb in
zbujanje slabe vesti, zaradi odlaSanja pri pisanju. Vse to izhaja iz vajine neizmerne

ljubezni.

Hvala tudi mentorju, doc. dr. Andreju Skerlepu, za vso strokovno pomo¢ in podporo

pri izdelavi diplomske naloge.

Nina



Razclenitev televizijskih oglasSevalskih sporocil — primer »Mobitel«

Oglasevanje je komunikacijski proces, v katerem sodelujemo vsi, ne glede na to ali
smo pripravljeni sodelovati ali ne. Oglasi nas obkrozajo kamorkoli se ozremo. Najbolj
mote¢i so na televiziji, ki si jo prizgemo zaradi tega, ker se Zelimo odmakniti od
vsakodnevnih skrbi, oglasi pa nas tudi tam opominjajo na potroSno kulturo, v kateri
zivimo. Vsake toliko se med vecinoma neizvirnimi, nezanimivimi in nezapomljivi
oglasi znajde kaksen, ki se nam usede v spomin, najsi bo to zaradi zgodbe, glasbe ali
¢esa drugega. Mene na tak nacdin zacarajo oglasi za mobilno telefonijo, predvsem
druzbe Mobitel. Zato sem si izbrala dva, meni posebno ljuba oglasa, ki sem jih
analizirala s pomoc¢jo elementov semioticne teorije. Semiotika je veda o znakih, ki
vsak zase in skupaj tvorijo razlicne pomene. Kultura, v kateri zivimo je sestavljena iz
znakov in s poznavanjem elementov semioti¢ne analize, se nam ponuja moznost
raz€lenitve kulture in njeno boljSe razumevanje. Glede na to, da so oglasi postali
nelo€ljiv del nase kulture, so primerni za analizo, ki nam nudi vpogled v to, kar nam
poskusSajo prodati.

Kljucne besede: oglasevanje, televizija, semiotika, semiotika oglaSevanja, Mobitel.

Television Advertising Messages Analysis: Case Study »Mobitel«

Advertising is a communication process, in which we all cooperate, either we wish to
or not. Advertisements surround us, anywhere we look. We find them most disturbing
on television, which we switch on because we want to move away from everyday
worries and ads reminds us that we live in consumer culture. Every once in a while
between all the non-original, uninteresting and not worth remembering we find an
advertisement that speaks to us, whether it be because of the story, music or
something else. I feel touched like that by advertisements for mobile phones,
especially ones from Mobitel. That is the reason why I choose two of their
advertisements that I analysed with a help of semiotic theory elements. Semiotics is a
science of signs, each of which alone and together, forms different meanings. Culture,
in which we live, is composed from signs and with knowledge of semiotic analysis
elements, we have a chance to breakdown our culture and understand it better. Since,
advertisements became inseparable part of our culture, I find them suitable for
analysis which will offers us insight in what they are trying to sell.

Key words: Advertising, Television, Semiotics, Semiotics of Advertising, Mobitel.
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1 Uvod

V danasnji druzbi smo obkrozeni z oglasi, najsi bodo to jumbo plakati, tiskani, spletni
ali televizijski oglasi. Vec kot ocitno je, da je glavni cilj oglasov pripraviti potros$nika
do nakupa dolocenega izdelka, vendar pa mora biti sporocilo oglasa prepricljivo, kot
je le mogoce, in s tem poskrbeti, da se v potrosniku vzbudijo dolo¢ena Custva, obcutki
in vrednote. Televizijski oglasi so zelo ucinkoviti pri doseganju mnoZzicnega
obc¢instva. Televizijski oglasi to dosezejo s privlatno podobo, saj kombinirajo sliko,
zvok in gibanje, vse skupaj pa je povezano v zgodbo. To so tudi klju¢ni faktorji za
zagotovitev uspesne oglasevalske akcije. Oglasi ne morejo samo preprosto poskusati
prodati izdelka, ampak ga morajo narediti privlatnega za potroSnika. Pomembno je,
da oglasi ne poskusajo samo pokazati lastnosti izdelka, ki ga Zzelijo prodati, ampak
morajo zagotoviti, da sam izdelek dejansko nekaj pomeni potrosniku (Williamson
2005, 12). Zato ni ni¢ ¢udnega, da so oglasi nenehno pod drobnogledom in v razli¢nih
analizah, kjer iS¢ejo skrite pomene in sporocila. Uporaba semiotike v oglasevanju
lahko pomaga pri odkrivanju teh skritih sporocil, zato sem se odlocila za raz¢lenitev
dveh televizijskih oglasov s pomocjo semiotike. Izbrala sem si dva oglasa najvecjega
ponudnika mobilnih storitev v Sloveniji, druzbe Mobitel d.d." Zakaj? Zato, ker
menim, da njihovi oglasi primarno nagovarjajo custva in so tako uspesni pri
doseganju tistega, kar sem zapisala zgoraj — izdelek oziroma storitev postane

privlaéna za potrosnika in ni zgolj produkt za zadovoljitev potreb.

V prvem poglavju diplomske naloge se bom posvetila procesu komuniciranja in preko
njega razlozila in predstavila pojem oglasevanja. OglaSevanje je del nasega vsakdana,
prakti¢no vsaka naSa potro$na odlocitev je odvisna od oglasov, ki jih vidimo ali/in

sliSimo na vsakodnevni bazi.

V drugem poglavju se osredotoam na televizijo, oglasevanje na televiziji, prednosti
in pomanjkljivosti ter na kratko razlozim zgodovino televizijskih oglasov. Televizija
ima danes zabavno, izobraZevalno in informativno funkcijo. Oglasevanje na televiziji
je, kljub pojavu novih digitalnih medijev in druzabnih omrezij, Se vedno prevladujoce

tako pri nas kot v tujini. V tem poglavju tudi razlagam nastanek televizijskih oglasov

' Druzba Mobitel d.d. se je s 1. 7. 2011 zdruZila z druzbo Telekom Slovenije, vendar bomo za
potrebe te naloge Se vedno navajali Mobitel d.d. kot samostojno druzbo.
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in njihovo produkcijo, saj se v prakticnem delu diplome posveCam analizi

televizijskih oglasov.

V tretjem poglavju se posvecam gibljivim podobam in vprasanju kadra, kadriranja,
gibanja kamere, montaze itd. To so osnovni elementi za boljSe razumevanje podob, ki
se gibajo; torej filma in televizijskih oglasov. Teoreti¢ni nastavki, ki jih bom razlozila

v tem poglavju, mi bodo v pomo¢€ pri prakti¢ni analizi.

Cetrto poglavije se ukvarja s semiotiko in v tem poglavju razlagam osnovne teoretske
koncepte s pomocjo katerih bom analizirala tekst (zgodbo) televizijskih oglasov.
Semiotika je veda o znakih, ki preucuje elemente komuniciranja. Semiotika nas uci,
da je vse okoli nas sestavljano iz znakov, ki se jih da analizirati in tako bolje razumeti
pomen vsakega posameznega sporocila, ki ga dobivamo iz (in sporo¢amo) okolja(u).
V tem delu razlagam osnovne pojme semiotike oglasevanja, zakaj je semiotika

pomembna za oglaSevanje in kakSne prednosti prinaSa pri sami ideji oglasov.

V zadnjem delu diplomske naloge se posveCam prakti¢ni analizi obeh Mobitelovih
televizijskih oglasov (kampanji 15 let in Nevidne vezi) in tako bom podprla svoje

teoretske ugotovitve Se v praksi.



2 Komuniciranje kot druzbeni proces

Vsak dan smo obkrozeni z razli¢nimi ljudmi, s katerimi na takSen in drugacen nacin
komuniramo; najsi bo to s prodajalko v trgovini ali osebnim prijateljem. Poleg
medsebojnega komuniciranja se poglabljamo tudi vase in komuniciramo sami s seboj.
Komuniciranje je torej vseprisotno v nasem vsakdanjiku, je bistven del nasSega
zivljenja, saj je »komuniciranje zivljenjski element, v katerega se vrojevamo kot
kulturna bitja, v katerem zivimo, ustvarjamo, se realiziramo, skratka, je neizogiben in

univerzalen del naSega bivanja in bistva« (Ule 2005, 9).

Stari Grki so komuniciranje razumeli kot proces, ki zdruzuje ljudi za premislek o
skupni realnosti skozi besedo (Cobley 2008, 660). Danes je komuniciranje Sirok
pojem, ki v svojem bistvu pomeni sprejemanje in posredovanje informacij. Ljudje pri
komuniciranju uporabljamo razli¢ne simbole (besede, kretnje, govorico telesa ipd.),
zato lahko komuniciranje opredelimo kot prenos sprejetih simbolov med ljudmi.
Udelezenci komuniciranja torej sprejemajo, poSiljajo in interpretirajo sporocila
oziroma simbole, ki jih dobivajo v vsakodnevni interakciji. Uletova (2005, 14)
opredeli komuniciranje kot »druzbeni proces in druzbeno prakso, sistem druzbeno
pomenljivega delovanja ljudi, ki ima tako svoje zunanje kot notranje smotre«, poleg
tega pa je dinamicen interakcijski proces in osrednja socialna dejavnost ljudi, saj
vecino svojega zivljenja posvetimo komuniciranju z drugimi ali samim seboj (prav

tam, 78).

Kot receno, posamezniki pri komunciranju uporabljajo razlicne simbole oziroma
ykomuniciranje sloni na ¢loveski semiotski dejavnost v SirSem smislu, namre¢ na
uporabi najrazli¢nejSih znakov in izrazanju pomenov« (Ule 2005, 22). Semiotika v
sploSnem razlikuje dve vrsti komunikacijskih znakov; simptome ali indekse (znaki, ki
Ze s svojo prisotnostjo naznacujejo nekaj drugega) in simbole (znake, ki so zavestno
izbrani, da nekaj predstavljajo). Za clovesko komuniciranje je bistvena uporaba
simbolov, vendar to ne pomeni, da lahko zanemarimo simptome ali indekse, saj
vecina neverbalne komunikacije temelji prav na njih (Ule 2005, 22). Bolj poglobljeno

se semiotiki posve¢am v nadaljevanju.



Glede na vse zgoraj povedano, je komuniciranje torej proces. V nadaljevanju bomo
bolj podrobno razlozili komunikacijski proces, njegov potek in kako se povezuje z

oglasevanjem.

2.1 Komunikacijski proces

Preprosto povedano, komuniciranje lahko opredelimo kot proces, v katerem si
posamezniki delijo informacije in ideje. Komuniciranje imenujemo proces tudi zato,

ker je dinamic¢no in konstantno (Wilson 1995, 6).

Komuniciranje poteka na razli¢nih ravneh, vse od dialoga med dvema osebama pa do
globalnih interkacij med razliénimi kulturami. Standarna je delitev na S§tiri ravni
komuniciranja: medosebno, skupinsko, organizacijsko in mnozi¢no komuniciranje
(Ule 2005, 73). Nas za potrebe te naloge najbolj zanima mnozi¢no komuniciranje.
Mnozi¢no komuniciranje sestoji iz profesionalnih komunikatorjev, ki oblikujejo in
delijo sporocila z uporabo mnozi¢nih medijev in z Zeljo nagovoriti in vplivati na
veliko Stevilo posameznikov (Wilson 1995, 11). »Mnozi¢no komuniciranje zajema z
mnozi¢nimi mediji posredovano komuniciranje. Sestavljajo ga sporocila, ki so prek
medijev poslana veliki razprSeni mnoZici bralcev, poslusalcev in gledalcev« (Ule
2005, 24). Simboli¢na vsebina oziroma sporo€ilo, ki se prenasa v mnozi¢nem
komuniciranju je pogosto standardizirano in ne unikatno, kreativno ali nepredvidljivo

(McQuail 2005, 55).

Mnozi¢no komuniciranje uporablja razli¢ne tehni¢ne naprave za posiljanje sporo€il,
imenovane mnozi¢ni mediji. Najbolj pogosti mnozi¢ni mediji (kanali komuniciranja)

so ¢asopisi, revije, radio, internet in seveda televizija (Wilson 1995, 12).

Vecina mnozi¢nih medijev je povezana tudi z oglasevanjem. Zato lahko trdimo, da
kadar govorimo o komuniciranju v oglasevanju, mislimo prav mnozi¢no
komuniciranje. Pri oglasevanju gre namre¢ za mnozicno komuniciranje, saj
oglasevalci Zelijo s pomo¢jo mnozi¢nih medijev nagovoriti ¢im veéje obcinstvo in
nanj vplivati z dolo¢enimi interesi. S pomocjo medijev se prenasajo informacije do

javnosti.



2.2 1z komuniciranja v oglaSevanje

Oglasevanje razumemo kot proces mnozi¢nega komuniciranja. Oglasevanje je postalo
bistven del nasega vsakdana. Kaj je torej oglaSevanje, kje je prisotno, kaj pomeni,

kaksne so teorije?

Danasnja druzba je zasi¢ena s podobami in oglaSevanje je odgovorno za velik del te
zasiCenosti. Namre¢ oglasi niso vec prisotni samo na radiu, televiziji ali tiskanih
medijih. Vsaki¢, ko pogledamo v nabiralnik nas ¢aka »junk mail« z najnovejsimi
ponudbami raznih trgovcev, na vsakem ovinku na poti do sluzbe, se nam smehlja
sveze akcijsko sadje in zelenjava prijaznih sosedov na veleplakatih. Oglase lahko
sedaj spremljamo tudi na zascCitnih stenah gradbiS¢, na avtobusih postajalisc¢ih, celo na
avtobusih samih. V tujini imajo taksiji na zadnjih sedezih pritrjene male televizije,
kjer se ves Cas vrtijo oglasna sporoc€ila. Na podzemni Zeleznici v Pekingu so na stenah
predora pritrjene elektronske diode, ki prenasajo oglase, medtem ko se vlak premika.
Na racunalniSkem zaslonu ves c¢as utripajo razne spletne oglasne pasice, v
nakupovalnih centrih nam ponujajo vedno nove letake, celo na zadnji strani kino
vstopnic ali raCunov nas pricakajo oglasi. Skratka, oglasevanju preprosto ne moremo
pobegniti, vendar pa to ne pomeni nujno nekaj slabega, kajti v zadnjem stoletju sta se
druzba in trg precej spremenila in danes oglaSevanje postaja vedno bolj tudi nacin
zivljenja, saj »se ve€ina nasega dnevnega pogovora, misli in dejanj vrti okoli
potrosnih dobrin in kaj lahko le-te naredijo za nas oziroma kaj naj bi nam pomenile«
(Leiss in drugi 2005, 4). »Pogovor o izdelkih in storitvah je nadomestil praznino, ki jo
je v prostoru diskurza povzroc€ilo postopno umikanje do tedaj privilegiranih oblik
diskurza; npr. religioznega, politicnega, sorodstvenega itd. Diskurz s pomocjo
predmetov in o predmetih je tako izpolnil to praznino« (Ule in Kline 1996, 12). Tako
je v razvoju modernih druzb, postalo oglaSevanje oziroma trzna komunikacija »za
modernega potro$nika nepogresljiv most z druzbo« (prav tam 1996, 21). Tore;j,
danasnja kompleksna druzba je v osnovi potros$niSka druzba in kot taka daje dobro

podlago za razvoj oglasevanja.

Kot sem omenila zgoraj, je oglasevanje ena od oblik mnoZi¢nega komuniciranja.
Poleg tega je oglaSevanje le eno od orodij trznega komuniciranja, kamor spadajo Se

pospesevanje prodaje, odnosi z javnostmi, osebna prodaja, direktni marketing,
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sponzoriranje, sejmi, celostna podoba, govorica od ust do ust, oprema prodajnega

mesta in embalaza (Smith in Taylor 2004, 19).

Obstaja mnogo razli¢nih definicij oglaSevanja, od katerih nobena ne nudi popolnoma
prave razlage, prav tako pa tudi nobena ni popolnoma napacna. Koren besede
oglasevanje izhaja iz latinskega glagola advertere, ki pravzaprav pomeni, da se
obracas$ k neCemu oziroma da pokazes§ pozornost necemu. Gillian Dyer (1993, 2) prav
tako meni, da je oglaSevanje »opozarjanje na nekaj, sporo¢anje oziroma informiranje
nekoga o necem« Oglasi torej, poskuSajo pridobiti naSo pozornost oziroma
namigujejo na nekaj. Kot pravi Kotler (1996, 215) je oglasevanje »popolnoma javni
nacin sporo¢anja«, saj so oglasi ve¢inoma namenjeni, nam, potro$Snikom. Slovenski

oglasevalski kodeks postavlja naslednjo definicijo oglaSevanje:

Osnovna naloga oglasevanja je, da posreduje in Siri informacije o izdelkih,
storitvah, idejah, organizacijah itd. (v nadaljevanju izdelki) podjetij in drugih
organizacij ter zasebnikov posameznim javnostim v druzbi, zato ima
enakovredno viogo kot druge informacije v procesu mnoZicnega
komuniciranja. Od slednjih ga locuje predvsem dejstvo, da je to placana,
prepoznavna in podpisana informacija, kar predpostavilja tudi njegovo
znacilnost, da ne le predvsem informira, marvec¢ skusa tudi prepricevati in
vplivati na spremembo dolocenih staliS¢ in s tem posredno tudi na ustrezno

akcijo (Slovenski oglasevalski kodeks 1999).

»Kot oglaSevanje opredelimo vsako pladano obliko neosebnega komuniciranja
predstavljanja in promocije zamisli, dobrin ali storitev, ki jo plac¢a znani naro¢nik«
(Kotler 1996, 627). Oglasevanje uporablja »mnozi¢ne medije, da preprica ali vpliva
na obcinstvo« (Wells in drugi 1992, 13). Janci¢ pravi, da oglasevanje spodbuja
»procese menjave izdelkov, storitev, idej in organizacij« (Marketing magazin 1995,
25). Torej, oglasevanje lahko opredelimo kot placano obliko neosebne komunikacije,
ki poskuSa prepricati potencialne stranke za nakup ali uporabo dolocene znamke,
izdelka ali storitve. Poleg tega pa ima oglasevanje Se eno funkcijo, in sicer funkcijo
ustvarjanja pomena. Oglasevanje mora pojasniti razli¢ne trditve, zakaj kupiti dolocen
izdelek, in jih predstaviti potencialnemu kupcu na cloveku razumljiv nacin.

Oglasevanje nas pravzaprav priskrbi s strukturo, v kateri smo mi in izdelki v
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medsebojni izmenjavi. Oglasevanje nam prodaja nas same samim sebi (Williamson

2005, 12-13).

Poglejmo si, kaj je oglasevanje iz dveh razlicnih perspektiv; oglaSevalca in
potros$nika. Oglasevalec okvirno ve, kaj zeli doseci in iS¢e nacine kako to narediti
efektivno. Za boljSe razumevanje, kaj lahko oglasevalec pri¢akuje za svoj denar,
oglasevalci uporabljajo razne raziskave in meritve, kako oglasevanje deluje, kaksen
odziv dosega doloden oglas in kako izboljsati samo izvedbo. Ce sedaj pogledamo
perspektivo potroSnika — oglasevanje nudi nekatere prednosti potrosniku, vendar
nekateri kritiki trdijo, da jih hkrati opogumlja pri zapravljanju denarja na produktih, ki
jih ne potrebujejo in s tem zvisujejo ceno, ki jo je potrebno placati. Nekateri tudi
trdijo, da je oglaSevanje krivo za pretirano potros$njo nezdrave hrane in alkohola pri

mladih (Ambler 2008, 43—44).

Prek oglasov posameznik torej dobiva informacije o raznih izdelkih, ki ga zanimajo
ali jih potrebuje; oglaSevanje je postalo neke vrste okno v svet. Oglasevanje je
dvosmerna komunikacija in deluje v smeri zadovoljitve tako potroSnika kot
naro¢nika. Spodbuja zdravo konkurenco na trgu in pomaga pri predstavitvi novih
izdelkov, predvsem pa nam olajSa izbiro — je neke vrste mnenjski voditelj.
Oglasevanje je »bistven del moderne kulture«, ki »zdruZuje ljudi, izdelke in ugodje«
(Leiss in drugi 2005, 5). Najbolj opazna vloga oglasevanja je njena socialna vloga,
kajti oglaSevanje je postalo eno od osnov za vladne, politicne in poslovne namene
vplivanja na ljudi (Leiss in drugi 1997, 96). Kot je povzel Davidson (1992, 3) je
oglasevanje »na nek nacin svet v malem, s svojim lastnim jezikom, navadami in
zgodovino; svet, ki ima posebno vlogo v naSem Zivljenju«. Ravno zaradi tega, ker so
nasa zivljenja tako prepletena z oglasevanjem, ima oglaSevanje velik ucinek.
Oglasevanje je namre¢ tako »zelo vplivno, prav zaradi tega, ker ga jemljemo za
samoumevnega« (Hackley 2005, 9). Ali kot je zapisala Judith Williamson (2005, 11)
je »oglasevanje eden najbolj pomembnih kulturnih faktorjev, ki oblikujejo in odrazajo

nase zivljenje«.

Sodobna oglaSevalska industrija ima posredniS$ko vlogo med mediji, proizvajalci in
obCinstvom. Oglasevanje je postalo eno od najpomembnejsih socialnih, ekonomskih
in kulturnih institucij sodobne druzbe. Oglasevanje je komunikacijska aktivnost, ki jo

lahko razumemo kot pri¢o druzbenih sprememb in u¢inkovitega orodja socializacije
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(Leiss in drugi 1997, 191-193). Ze od zgodnjega otroitva dalje nas oglasevanje
pravzaprav na nek nacin vzgaja in nam pomaga izoblikovati naSe vrednote. Kot pravi
Janci¢ (Marketing magazin 1995, 24) »je oglasevanje postalo pomemben oblikovalec
staliS¢ in vrednot, ki bistveno vplivajo na potrosnisko Zivljenje in je vir potroSniske

socializacije«

Oglasevanje je tako v svoji evoluciji postalo glavna gospodarska in druzbena sila ter
je uspelo v promociji potrosniStva kot nacinu Zivljenja. Danes so nakupovalni centri
napolnjeni z ljudmi, ki neprestano iS¢ejo in kupujejo nekaj novega, kajti verjamejo, da
je to edini nacin zadovoljitve. Oglasevalci danes ustvarjajo sporocila, ki pocasi
kapljajo v naso zavest in nam tam ustvarjajo nezavedne zelje po vedno novih nakupih.
Verjetno res zivimo v svetu, ki ga je zacaral Zivljenjski stil oglasov (Beasley in

Danesi 2002, 14-15).
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3 Televizija

Vse od konca 2. svetovne vojne, je televizija delovala kot osrednji mnozi¢ni medij.
Televizija si je ustvarila status osrednjega kulturnega pripovedovalca zgodb (Lotz
2008, 5063). Televizija je postala del nasega druzbenega in kulturnega zivljenja, je
»na§ glavni vir novic in aktivnost, s katero prezivimo najve¢ svojega prostega casa«
(Lane in Russell 2001, 187). Televizija je medij, ki zdruzuje ljudi, da si delijo enako
izkusnjo v drugace fragmentirani in individualni druzbi ter tako presegajo okvire
osnovne druzine (McQuail 2005, 35). To trditev podkrepi mnenje Fiskeja in Hartleyja
(Fiske 2005, 87), ki trdita, da je televizija v Casu svojega obstoja pravzaprav prevzela
funkcijo ljudskega pevca. Po njuni definiciji, televizija v moderni druzbi opravlja

sedem nalog, ki so bile v€asih domena ljudskega pevca. Te naloge so naslednje:

1. Izrazanje poglavitnih prvin uveljavljenega kulturnega mnenja o naravi
stvarnosti;

2. vpletanje posameznih ¢lanov druzbe v poglavitne vrednostne sisteme druzbe
preko negovanja teh sistemov in prikazovanja tega, kako delujejo v praksi,

3. slavljenje, pojasnjevanje, tolmacenje in upravicevanje dejanj posameznih
predstavnikov kulture;

4. zagotavljanje prakticne primernosti splosne kulture na svetu z uveljavljanjem
in potrjevanjem ideologij/mitologij te kulture v dejavnem sodelovanju s
prakti¢nim in potencialno nepredvidljivim svetom;

5. 1izpostavljanje kakrSnihkoli prakti¢nih neprimernosti v mnenju kulture o sami
sebi, ki bi lahko bile rezultat spremenjenih razmer v zunanjem svetu ali
pritiska znotraj kulture po preusmeritvi v korist nove ideoloske drze;

6. prepricevanje obcinstva, da njihov status in identiteto kot posameznikov
zagotavlja kultura kot celota;

7. prenasanje obcutka cClanstva v kulturi (varnost in vkljucevanje) preko teh

sredstev.

»Vse zgoraj naStete naloge so uresniCene v vseh televizijskih sporocilih: ¢lani
obc¢instva se odzovejo odvisno od njihovih posameznih okolis¢in in se s tem situirajo

v svoji kulturi« (Fiske 2005, 87).
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Ellis pravi, da televizija oddaja niz signalov, ki so dostopni vsakomur, ki ima v lasti
televizijski sprejemnik (Ellis 1997, 111) in tako postane zasebni del vsakega
posameznika, identificiramo jo lahko kot intimen obcutek vsakdanjega zivljenja (prav
tam, 5). Ali kot je zapisal Fiske »televizija sestoji iz programov, ki se oddajajo;
pomenov in uzitkov, ki se ustvarijo iz njih; in v manjSem obsegu, iz na¢ina, kako se je
pripojila v dnevne rutine svojega obcinstva« (2003, 13). Televizija je postala del
naSega vsakdanjika, spojila se je z rutino posameznikov oziroma prevzema vecino

prostega Casa.

V casu svojega razvoja, je televizija razvila tudi doloCeno formo, in sicer je
sestavljena iz relativno nepovezanih segmentov; manjSih zaporedih enot zvoka in
slike. Ti segmenti so nato povezani v skupine, ki so lahko preprosto sestete skupaj,
kot naprimer porocila ali oglasi, ali pa imajo neke vrste ponavljalno oziroma
zaporedno povezavo, kot naprimer skupina segmentov, ki tvorijo nanizanko ali serijo

(Ellis 1997, 112-113).

Status televizije kot mnozi¢nega medija se vse od njenega obstoja do danes ni veliko
spremenil, temvec se je le okrepil na nacionalni in globalni ravni. Danes je televizija
Se vedno predvsem vir zabave, poleg tega pa je tudi medij preko katerega posameznik
dobi relevantne informacije o svetu ter ima tudi izobrazevalno funkcijo. Predvsem pa
je televizija dominatni medij za oglaSevanje skoraj po celem svetu in to je le Se

dodatna podkrepitev njene mnozi¢no zabavne funkcije (McQuail 2005, 35).

3.1 Televizijsko oglasevanje

Hkrati z razvojem televizije se je razvilo tudi oglaSevanje na televiziji — od skromnih
zacetkov in snemanja oglasnih blokov v Zivo pa vse do uporabe najnovejsih
tehnoloskih dosezkov, ki poskrbijo za vizualno poslastico. Oziroma kot je ugotovil
David Ogilvy (v Huntley 1992, 9): » Sedaj vem, da moras na televiziji uporabiti slike,
da povejo zgodbe; kar pokazeS je bolj pomembno kot, kar poveS«. Namen
televizijskega oglasevanja je jasno usmerjen — prepricati ljudi za nakup dobrin in
storitev v trznem gospodarstvu. Iz gospodarskega vidika je oglaSevanje orodje za
ustvarjanje potreb za potrosne dobrine, dovoljujo¢ moc¢no povecanje razlicnih imen
izdelkov in znamk. Res pa je, da bi bilo brez oglaSevanja otezena izbira v trgovini

med stotinami razli¢icami istega izdelka za potrosnika (Casey in drugi 2008, 6).
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Za gledalce so oglasi nadlezni, saj venomer prekinjajo oddajo, film in celo porocila in
jih s tem opominjajo, da zivimo v potro$niskem svetu (Butler 2001, 281). Oglasi nas
bombardirajo in spodbujajo k nakupu tega ali onega. Vendar pa ne smemo vseh
televizijskih oglasov metati v en koS, namre¢ ni vse oglaSevanje enako. Vsi oglasi ne
iS¢ejo nacinov, kako nas prepricati skozi ponavljanje in opominjanje. Veliko
oglaSevalcev razume, kar je Messaris (v Butler 2001, 281) poimenoval »vrednost
posrednosti«. TakSni oglasevalci uporabljajo humor in zapomljive vizualne podobe, ki
prepricujejo brez napadanja ali omrtvi¢enja gledalcevih custev (Butler 2001, 281).
Ellis trdi, da »so oglasi v marsicem jedro televizije« (1997, 118). Kot smo Ze omenili
je televizija sestavljena iz razli¢nih segmentov in televizijski oglasi so prav tako

segmenti, ki zapolnijo luknje med ostalimi segmenti (programom) (Ellis 1997, 119).

En oglasni segment je dolg priblizno 30 sekund, vkljucujo¢ veliko $tevilo slik in
zvokov, ki so tesno organizinirani med seboj. Ta segment je v druzbi ostalih,
podobnih segmentov, ki so notranje koherentni, vendar nimajo nobene ocitne
povezave drug z drugim. Pomeni so diskretni in lo¢eni, medsebojno jih druzi samo
dejstvo, da pripadajo podobnemu razredu segmentov. Gledanje oglasov je dostikrat
razburljiva izku$nja, zaradi njihove kratkotrajnosti in intenzitete pomena (Ellis 1997,
118). Kljub temu, da gre za segmente, vsak oglas ne stoji posamezno. IzkusSnja
gledanja oglasov je v tem, da vidi§ segmente nakopicene skupaj, spodbujajo¢ drug
drugega. Televizijski oglasi ne morejo biti »poskenirani« ali ignorirani kot na primer
stran v dnevnem casopisu. Oglasi na televiziji zahtevajo kratke izbruhe pozornosti in
tako dosezejo razumevanje, ki prebiva na nivoju posameznega vpletenega segmenta
ter ne zahteva dodatne razlage pomena (Ellis 1997, 118). »Televizijsko oglaSevanje je
verjetno najbolj dosleden in prodoren Zanr televizijske vsebine ali celo celotne
moderne kulture« (McAllister 2005, 217). Vpliv televizijskega oglasa gre dlje od
samega vstavljanja neumne pesmi v nase glave, draZzenja nasih Zivcev ali celo prodaje
posameznega produkta. MocC televizijskega oglasevanja pride iz navzocnosti in
vidnosti kot teksualen, simboli¢en in gospodarski sistem. Kot tekstualni sistem oglasi
napolnijo televizijo in tako tudi Zivljenja televizijskih gledalcev. Ceprav so oblikovani
za prodajanje izdelkov, imajo televizijski oglasi visoko stopnjo simboli¢ne
kompleksnosti in tako nenamerne u¢inke onstran samega prodajnega cilja. Vendarle

oglasi sami po sebi niso najbolj pomemben vidik oglasevanja.
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Z gospodarskega vidika so televizijski oglasevalci vir za televizijsko investiranje.
Oglasevanje kot najbolj pomemben vir kapitala za televizijo, vpliva na naravo
televizijskega programa na intenzivne nacine (McAllister 2005, 217-218).
Televizijski oglasi so predvsem primarno ustvarjeni za prodajo izdelka. Vendar imajo
oglasi dostikrat ucinke, ki so ve¢ kot samo nakup izdelka. Velikokrat je med izdelki
malo razlike, ki bi jo lahko izpostavili in zato morajo oglasi zgrabiti naSo pozornost in
poudariti podobo izdelka. Za dosego tega ustvarjalci oglasov uporabljajo razlicne
zvoke, dialoge, vizualne elemente, gibalne in montazne tehnike. Oglasi morajo
nagovarjati doloceno demografsko skupino. Kot oblika pripovedovanja zgodb
predstavljajo ljudi, institucije in prakse, predvsem v »samopostrezni« obliki. Vse to
morajo komunicirati in doseci v relativno kratkem casovnem obdobju (ponavadi med
15 in 30 sekund). Zaradi vseh teh razlogov televizijsko oglaSevanje pogosto kultivira
ucinke, ki gredo preko samega takojSnjega nakupa in imajo globoke implikacije

(McAllister 2005, 219-220).

V zadnjih letih smo pri¢a pojavu in porastu komercialnih televizijskih kanalov. Javna
televizija se deloma financira iz prispevkov drzavljanov, medtem ko so komercialne
televizije popolnoma odvisne od oglasevanja. Televizijsko oglasevanje je postalo
najbolj u¢inkovit sodoben medij za prinasanje podobe produktov, saj hkrati kombinira
vizualne in zvo¢ne kanale zaznavanja (Beasley in Danesi 2002, 79). Po svetu in tudi v
Sloveniji se Se vedno najve¢ oglaSuje prav na televiziji. Televizija je medij, ki kljub
napovedanim tezavam, $e vedno funkcionira precej dobro. »Ceprav je potrosnikovo
ljubezensko razmerje s televizijo kot obliko zabave Se vedno precej mocno, si
potrodniki Zelijo gledati, kar hocejo, kadar hocejo in to dostikrat ne vkljucuje
oglasov« (Mehta v Belch in Belch 2007, 337). S tem se strinja tudi Klari¢ (Marketing
magazin 2009, 12), ki pravi, da se bo televizija v prihodnosti verjetno soocila z
doloCenimi tezavami, ki bodo povezane z novimi tehnologijami, katere bodo

gledalcem omogocile, da si sami izbirajo vsebine, ki jih bodo Zeleli gledati.

V raziskavi EU Monitoring and Advocacy so ugotovili, da v Sloveniji obstaja visoka
stopnja zaupanja in zadovoljstva s televizijskim sektorjem. Vendar pa je v Sloveniji
televizijska industrija prenasicena, saj veliko Stevilo medijev tekmuje za omejene
oglasevalske prihodke (Eumap 2005). V sklepu te raziskave so zapisali:

»Televizijskih in radijskih postaj je za tako majhno drzavo verjetno prevec, posledica
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pa je, da jih vecina belezi skromne prihodke od oglasevanja« (Eumap 2005). V tej
raziskavi so tudi ugotovili, da je bil leta 2003 delez televizijskega oglasevanja kar 58,

3 %, kanal z najvecjim oglaSevalskim trznim deleZzem pa je bil POP TV z 57, 6 %.

Zagovorniki oglasevanja trdijo, da oglaSevanje igra nujno potrebno in pomembno
vlogo v trznem gospodarstvu, saj potro$niku priskrbi informacije. Kritiki poudarjajo,
da je kakovost teh informacij sumljiva zaradi ve¢ razlogov: prvi¢ zaradi tega, ker
bodo oglaSevalci po potrebi izkrivili informacije, da bi zadovoljili svoje interese;
drugi¢, ker bodo vecje druzbe z vec¢jim oglasevalskim proracunom dominirale svoje
sporocilo, ne glede na kakovost izdelka; tretji¢ zato, ker se oglasevanje nagiba k
podpiranju bolj dobickonosnih izdelkov; in Cetrti¢ zaradi precej nizke informacijske

vsebine oglasov (Casey in drugi 2008, 7).

Zaklju¢im lahko, da sta televizija in oglasevanje na njej spremenili in pomembno
vplivali (in Se vplivata) na potrosnisSko kulturo v trznem gospodarstvu. Oglasevanje na
splosno in tudi televizijsko oglasevanje je preseglo svoj prvotni namen (prodaja

izdelka) in sedaj pomembno vpliva na razumevanje realnosti potroSnikov.

3.2 Prednosti in pomanjkljivosti televizije

Mnogokrat je bilo zapisano, da je televizija popoln oglasevalski medij, zaradi svoje
zmoznosti, da kombinira zvok, sliko, gibanje in barve, kar omogoca oglasevalcu, da
ustvari kreativne in vSecne oglase. Televizija ponuja mnogo prednosti pred drugimi
mediji, kot na primer visok doseg, kreativnost in vplivnost, stroskovno uc¢inkovitost
itd. (Dunn in drugi 1990; Jefkins 1994; Book 1996; Belch in Belch 2007; Clow in
Baack 2007).

Najbolj ocitna prednost pred drugimi mediji je, da je televizija kompleksen medij,
ravno zaradi zmoznosti kombiniranja zvoka, barv in akcije. Tako kot direktna posta
pride naravnost v na§ dom, tako kot radio ponuja zvok in tako kot tisk nam lahko
pokaze sam produkt. Poleg tega pa lahko televizija pokaZze produkt v gibanju.
Televizija je torej mo¢an medij, saj lahko sporocila posilja precej bolj prepricljivo kot
drugi mediji. Televizijski oglasi ujamejo pozornost gledalcev, saj se jim lahko vsilijo
brez potrebe po njihovi prostovoljni pozornosti, medtem ko gledajo svojo najljubso

oddajo ali film. Ceprav nekateri posamezniki trdijo, da so odporni na manipulacijo
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televizijskega oglasevanja, splosno sporocilo vseeno najde svojo pot v podzavest
gledalcev (Woller 2001, 5). Ena izmed prednosti televizije je tudi visoka stopnja
ponavljanja oglasov. Konsistentno ponavljanje oglasov daje kupcem obcutek, da
izdelek poznajo, ne glede na to ali jim je izdelek dejansko vse¢ ali ne. Televizijsko
oglasevanje omogoca tudi velik doseg obcinstva zaradi velikega Stevila prisotnih
sprejemnikov v sodobnih domovih. Skorajda vsak, ne glede na spol, raso, starost,
dohodek ali izobrazbo pride v stik s televizijo. Televizija je dostikrat edini medij, s
katerim pride v stik velik del ljudi. Televizijski oglasi so tudi stroskovno uc¢inkoviti,
kajti ko preracunamo vpliv, ki ga ima televizijski oglas na povpre¢nega potrosnika,
ugotovimo, da noben drug medij ne omogoca takSnega dosega in vpliva na tako
veliko Stevilo ljudi za tako malo denarja. Televizija omogoca mnogo priloznosti za
oblikovno kreativnost, ki jo nekateri drugi mediji ne morejo. V televizijskem oglasu
lahko oglasevalec uporabi abstraktne elemente, grafike, simbole, lahko ustvari
doloceno razpolozenje s pomocjo glasbene podlage itd. Televizija kot medij skorajda
nima tehni¢nih omejitev, kar se tie oblike oglasa, saj lahko s kombinacijo zgoraj

nasStetih elementov ustvari karkoli.

Seveda obstajajo tudi slabosti oziroma omejitve televizijskega oglaSevanja. Televizija
je bila velikokrat kritizirana kot neselektivna pri dosegu obcinstva, vendar se je danes
to vsaj delno spremenilo. Televizijsko oglaSevanje namreC postaja vse bolj selektivno
in segmentirano. Televizija se pocasi premika iz mnozi¢nega obcinstva v vedno bolj
izrazita ciljna obcinstva, na primer z glasbenimi ali Sportnimi kanali. Nova, bolj
raznolika izbira programov pomeni, da se obcinstvo drobi na manjSe skupine,
razdeljene glede na svoje preference in zanimanja, ki spremljajo to¢no dolocene
kanale (otroski, izobrazevalni, kuharski itd.). Razlicni kanali privladijo razli¢ne
profile oblinstev. In to pomaga oglaSevalcem pri dosegu in komunikaciji to¢no
dolocCenega ciljnega obcinstva (Smith in Taylor 2004, 204). Tako je pomanjkljivost
preteklosti postala v sedanjosti delno tudi prednost televizije. Eden izmed vecjih
problemov oglaSevanja na televiziji je nasiCenost z oglasi — oglasov je preprosto
prevec, zato prihaja do preklapljanja med programi, ko so na vrsti oglasni bloki. Poleg
tega pa ima oglaSevanje na televiziji kratko Zzivljenjsko dobo — oglasna sporocila
prihajajo in odhajajo, so hitro minljiva. Oglasi postajajo krajsi in krajsi ter tako
dobesedno letijo pred nasimi ofmi. Kljub ucinkovitosti televizije pri doseganju

velikega Stevila gledalcev, pa televizija vseeno ostaja precej drag medij za
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oglaSevanje. Visoki stro$ki niso prisotni samo pri zakupu medijskega prostora, ampak

tudi pri produkeciji oglasov.

3.3 Televizijski oglas — od skromnih zacetkov do kratkih »filmov«

Na zacetku komercialne televizije v 40. letih prejSnjega stoletja televizijski oglasi, kot
jih poznamo danes, Se niso obstajali. Sam razvoj tega medija je bil tako hiter, da so si
ustvarjalci prve oglaSevalske tehnike izposodili iz drugih medijev, predvsem radia.
Do zacetka 50. let so televizijski oglasi izgledali kot radijski s slikami. SCasoma se je
to spremenilo in pojavili so se oglasi v zivo; napovedovalec je govoril besedilo
oglasa, igralci pa so oddigrali oglas. Postopoma so televizijski programi zaceli
razdeljevati ¢as namenjen oglaSevanju na ve¢ posameznih delov, ki so jih prodajali
razlicnim zainteresiranim oglaSevalcem. Zaradi vecje koli¢ine naro¢nikov je bilo
otezeno delo in snemanje zivih oglasov, zato so se razvili vnaprej posneti oglasi. Na
zacetku so vnaprej posneli samo sliko (v tistem Casu so predvsem snemali animirane
slike), napovedovalec pa je povedal besedilo. S€asoma so poleg slike zaceli snemati
tudi zvok. Najveckrat uporabljeni zvoki so bili razliéni napevi, pesmi, skratka
»jingli«, ki gredo z lahkoto v uho. Gledalci pred televizijskimi sprejemniki so se v

tistem Casu veselili TV oglasov, saj so bili zabavni (White 1989; Huntley 1992).

Zaradi vse vecje koli¢ine oglasov in dela, povezanega s produkcijo le-teh, so se
preoblikovale tudi oglaSevalske agencije, pojavil se je nov poklic producent TV
oglasov. Pojavili so se prvi realno posneti televizijski oglasi in slednji so postali
vedno krajsi. Napevi niso bili ve¢ zabavni, gledalci so zahtevali konkretne informacije
in tako so televizijski oglasi postali precej manj zabavni in bolj informativni.
Prelomno leto v televizijskem oglaSevanju je bilo leto 1984, ko so v Zdruzenih
drzavah Amerike v ¢asu Super Bowla prikazali oglas, ki je Se danes eden izmed bolj
opevanih oglasov in pravzaprav pomeni revolucijo v oglasevanju. Gre za oglas druzbe
Apple, ki je predstavila prvi Macintosh racunalnik. Oglas je predstavljal revolucijo,

saj je nagovarjal ustva ljudi in ne toliko zgolj podajanje informacij.

Oglasi so se od takrat precej standardizirali. Vecina danasnjih oglasov je
informativnih ali pokaze »super« u¢inke doloc¢enih izdelkov, tako da se v osnovi ideje
niso zelo spremenili od zacetka oglasov. Spremenila se je sama produkcija in odprle

so se nove moznosti, kaj se lahko doseze s kamero (npr. razli¢ni efekti). Vendar danes
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tehnika ni ve¢ dovolj; navdusenost gledalcev nad prvimi oglasi se je izstrosila, oglas
mora pridobiti pozornost, mora imeti idejo, ki zagrabi ¢lovekovo pozornost. Danes

mora oglas povedati bistvo v 30 sekundah ali manj (Huntley 1992).

Sama produkcija oziroma priprava televizijskega oglasa je v svojem bistvu ostala
enaka vse od 80. let 20. stoletja. Najprej ustvarjalci pripravijo idejo znotraj agencije.
Ko idejo potrdi narocnik, izberejo produkcijsko hiSo, nato se celotna ekipa z
naro¢nikom dobi na pred-produkcijskem sestanku, kjer dorecejo podrobnosti
snemanja. Ko oglas posnamejo, gre v post-produkcijo, kjer pripravijo razli¢ne izreze,
dolzine posameznih kadrov, dodajo morebitne posebne ucinke in zvo¢no podlago.
Zelo pomemeben element pri ideji je tudi izbira prave glasbe. Glasba je najveckrat
tista, ki ostane v gledalcevi zavesti. Medijske agencije pripravijo nacrt oglaSevanja,
zakljucene oglase na koncu posljejo na razlicne televizijske hiSe in sledi Se

predvajanje na televiziji (White 1989).

Sodobni oglasi so ve¢inoma dolgi do 30 sekund, velikokrat ima oglas na koncu Se t.i.
graficni telop, v katerem je prikazana na primer akcijska ponudba. Lahko pa se na
televiziji vrti samo telop, brez posnetega oglasa pred njim. Oglasi so danes postali
mini zgodbe, ki na vsak nacin poskusSajo pridobiti pozornost gledalcev in na ta nacin
poskrbeti za naklonjenost dolo¢enemu izdelku ali storitvi. Pogosto nagovarjajo Custva
in na ta nacin vplivajo na dojemanje gledalcev. OglaSevalska industrija mora narediti
televizijske oglase izredno zabavne in prepricljive, saj se morajo »bojevati« za
pozornost gledalcev in jih odvrniti od skusnjave pred menjanjem programov med
oglasnim blokom. Vendar pa to dostikrat pomeni, da v oglasih ni ¢asa za produktne
informacije, da se torej relevatne informacije za potrosnika izkljucijo v danasnjih
oglasih (Wilson 1995, 276). Danes igrata pomembno vlogo kreativna ideja in estetika
oglasa, zato lahko trdim, da so televizijski oglasi postali mini filmi. Definiramo lahko
samo naracijo oglasa, tehnike snemanja, glasbeno podlago, skratka s 30- ali 60-

sekundnim oglasom lahko povlecemo vzporednice z 90- ali ve¢minutnim filmom.

V nadaljevanju se bom posvetila osnovnim elementom gibljivih podob, saj so

televizijski oglasi tako kot filmi podobe, ki se gibajo.
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4 Gibljiva podoba

Film lahko definiramo kot gibljivo podobo, saj nam ponuja podobe, ki se gibajo.
Vendar pa nam »film ne ponuja podobe, ki bi ji Sele dodal gibanje, temve¢ nam
neposredno daje podobo - gibanje« (Deleuze 1991, 11). Deleuze pravi (prav tam, 11),
da film ni bil vedno gibljiv, pravzaprav je bil na svojih zacetkih prisiljen oponasati
naravno percepcijo. Film je na svojem zacetku po eni strani imel fiksne posnetke,
»plan pa potemtakem prostorski in formalno negiben; po drugi strani pa je bil sam
snemalni aparat Se pomeSan s projekcijsko napravo, obdarjem s svojevrstnim
uniformirnim abstraktnim c¢asom« (Deleuze 1991, 11-12). Film se je skozi cas
razvijal, spreminjal, skratka dozivel je evolucijo. »Osvojitev njegovega pravega bistva
oziroma novosti je posledica montaze, ki se razlo€i od projekcije. Plan je torej
prenehal biti prostorska kategorija in je postal Casoven, rez pa je odtlej gibljiv in ne

ve¢ negiben« (Deleuze 1991, 12).

Film je postal gibljiv skozi svoj razvoj, k temu pa so pripomogle tehnicne novosti.
Kot sem predhodno zapisala, so televizijski oglasi pravzaprav kratki filmi. Za potrebe
te naloge, bom zato definirala osnovne elemente, potrebne za analizo filma oziroma v

naSem primeru, televizijskega oglasa.

4.1 Kader in kadriranje

Kader ali »ozivljena fotografija«, »slika v gibanju« je osnovni specifi¢no filmsko-
televizijski izrazni element. Beseda kader — cadre — izvira iz franco§¢ine in pomeni
rob ali okvir. Dolzino kadra narekuje dolzina akcije v kadru oziroma dolzina traku v
filmski kameri. Danes, ko imamo vefinoma moznosti digitalnega zapisa, dolzino
kadra narekuje velikost spominske kartice. Najkraj$i mozni kader je 1/25 sekunde ali
ena sli¢ica. Najdaljsi pa je tako reko¢ neomejen. Kader je zapis med enim in drugim

rezom (Mrak 2006).

Kader je »del filma, ki ga dolofajo parametri velikosti, gibljivosti, trajanja,
snemalnega kota in gledis¢a« (Kav¢i¢ in Vrdlovec 1999, 295). Mitry je definiral
kader kot »zaporedje sliic, ki kazejo eno in isto dejanje ali objekt (osebo ali stvar)
pod istim kotom in v istem prostoru« (Mitry 2000, 17). »Kadre dolo¢a obseg

predmeta, kot je zajet v okvir slike na platnu. Vendar se dolocila kadrov v dejanski
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praksi zelo spreminjajo [...] V splosnem so kadri doloceni na podlagi tega, koliko

¢loveske postave je vidne« (Giannetti 2008, 11).

Pri filmu obstaja veliko razlicnih vrst kadrov, v grobem pa jih delimo na Sest

osnovnih razredov (Giannetti 2008, 11):

1. Kader v daljnem planu — daljni plan je posnetek z velike razdalje. Ponavadi je
posnet na prostem in prikazuje dobrSen del okolja. Drugo ime za kadre v
daljnem planu je lahko tudi vzpostavitveni kadri, saj pomagajo pri krajevni
umestitvi dogajanja za bliznje plane.

2. Kader v splosnem planu se ponavadi ujema z razdaljo med obcCinstvom in
odrom.

3. Kader v srednjem planu pripada kadru v sploSnem planu in ga definiramo kot
kader, ki komaj $e vkljucujejo ¢lovesko postavo v celoti z glavo pod zgornjim
in petami nad spodnjim robom slike.

4. Kader v bliznjem planu prikazuje ¢lovesko postavo od glave do pasu ali kolen.
Ta kader je primeren za snemanje gibanja in dialogov.

5. Veliki plan prikazuje zelo malo okolja ali ni¢, posveca pa se razmeroma
majhnemu predmetu, kot npr. ¢loveSkemu obrazu.

6. Detajl je razlicica velikega plana, kjer se npr. namesto obraza prikaze samo oci

ali usta.

Dolocanje, kako, na kakSen nacin, v kaksni velikosti, perspektivi in s kak$no uporabo
kamere bo profilmski prostor prikazan v polju filmske podobe, imenujemo kadriranje.
Kadriranje je eno temeljnih operacij rezije (Kavcic¢ in Vrdlovec 1999, 298). Deleuze
(1991, 31) kadriranje imenuje kot »umetnost izbire vsakovrstnih delov, ki stopajo v
mnozico. Ta mnozica je zaprt sistem, relativno in umetno zaprt. Zaprt sistem, kakor
ga doloca kader, je mogoCe obravnavati v razmerju z danostmi, ki jih posreduje
gledalcem: je informativen in nasicen ali razredCen. [...] dolo¢a Se zunanjost polja,
bodisi v obliki obseznejSe mnozice, ki ga nadaljuje, bodisi v obliki celote, ki ga

vsebuje«.

Mrak (2006) pravi, da je film podedoval osnovna nacela kompozicije kadra po

23



stoletnih izkuSnjah likovnih umetnosti, vendar je hkrati vzpostavil tudi mnogo novih

kompozicijskih elementov, tako da lahko govorimo o filmski kompoziciji kadra.

Razlikujemo staticno kompozicijo kadra (kamera je pri miru) in dinami¢no
kompozicijo kadra (kamera se giblje). Staticna kompozicija ni enaka likovni ali
fotografski kompoziciji, ker so tudi v okviru staticnega kadra osebe, bitja, skratka
gibljivi predmeti, ki iz sli¢ice v sli¢ico spreminjajo kompozicijo danega kadra in s tem

stalno rusijo oziroma gradijo novo kompozicijo.

Pri komponiranju kadra si ustvarjalci vedno prizadevajo za ohranjanje osrednje tocke
zanimanja, ki izvira iz logike dogajanja v kadru. Osrednjo tocko ustvarijo z velikostjo
plana, kompozicijo kadra, kotom ali rakurzom snemanja, gibanjem kamere,
mizansceno (gibanjem igralcev v kadru), mizankadrom (gibanjem igralcev in kamere

znotraj kadra), osvetlitvijo, barvo itd.

4.2 Snemalni kot

V Filmskem leksikonu je snemalni kot definiran kot »odnos med polozajem kamere in
snemanim objektom, glediS¢e oz. perspektiva, iz katere kamera zajame prizorisce in
dogajanje; eden najpomembnejSih parametrov kadra, ki doloca obseg posnetega
prostora« (Kav¢i€ in Vrdlovec 1999, 571). V osnovi lo¢imo vertikalne snemalne kote
(rakurze), ki so doloceni s kotom osi objektiva glede na vidno ali zamiSljeno
horizontalo prizoris¢a in horizontalne snemalne kote, dolo¢ene s kotom osi objektiva
z ozirom na tako imenovano linijo dogajanja (os akcije). Ce je kamera v visini
horizontale (v visini obi¢anjega pogleda), gre za normalni snemalni kot. Ce je kamera
pod to mejo, govorimo o spodnjem rakurzu, ¢e je nad to mejo pa o zgornjem rakurzu.
Skrajna meja prvega je zabja perspektiva, drugega pa pti¢ja perspektiva (prav tam,

571).

Giannetti (2008, 19) to razlozi Se bolj natan¢no, in sicer lo¢imo pet osnovnih

snemalnih kotov pri filmu:

1. Pti¢ja perspektiva je kot, pri katerem je prizor sneman navpicno od zgoraj

navzdol.
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2. Zgornji snemalni kot je najbolj obi¢ajen kader. Zgornji kot daje gledalcu
obcutek splosnega pregleda, poveCuje pomen prizoris€a oziroma okolja in
zmanjSujejo pomen predmeta.

3. V visini o¢i so kadri, ki so posneti v kotu v viSini o¢i nam omogocajo, da se
sami odlo¢imo, kaksni ljudje so predstavljeni, gre za normalni snemalni kot.

4. Spodnji snemalni kot ima nasprotni ufinek od zgornjega. Gibanje je
pospeseno, okolje je ponavadi zelo okrnjeno. Spodnji snemalni kot povecuje
psiholoski pomen objekta.

5. PoSevni snemalni kot, je kot pri katerem je kamera nagnjena postrani. PoSevni

kot psiholosko sporocajo napetost, prehod in neizbezno gibanje.

4.3 Barve

Barve imajo pri filmih bolj podzavesten pomen. Imajo mocan Custveni naboj in so
bolj izrazne ter razpoloZenjske, kot razumske. Barvna simbolika je kulturno pogojena,
v sploSnem pa jih lo¢imo na hladne in tople barve. Hladne (modra, zelena, vijolicna)
pomenijo spokojnost, vzvisenost in vedrino, v sliki so ponavadi bolj umaknjene.
Tople barve (rdecCa, rumena, oranzna) izrazajo napadalnost, nasilje in vzdrazenost ter

na vecini slik izstopajo (Giannetti 2008, 25).

4.4 Mizascena

Mizascena je termin, ki je sposojen iz gledalis¢a in pravzaprav pomeni »postaviti na
oder« (Benyahia in drugi 2006, 18). Mizascena oznacuje razporeditev in gibanje likov
na prizoriS€u glede na scenske elemente (Kav¢i¢ in Vrdlovec, 382). Mizascena pri
filmu spominja na slikarsko umetnost, saj je filmska podoba prav tako kot slikarska
platna obdana z okvirjem. Filmska mizascena je tudi tekoca koreografija nenehno
gibajo¢ih vizualnih elementov (Giannetti 2008, 50). Zarada tega gibanja je film
casovna in prostorska umetnost, kompozicije nam pred ocmi razpadajo, se ponovno
dolocajo in sestavljajo. »Posamezna slicica iz filma je torej nujno umetno zamrznjen

trenutek, iztrgan iz niza sli¢ic, ki tvorijo vidljivo podobo« (Giannetti 2008, 50-51).

4.5 Gibanje ali kinetika in gibljiva kamera

Najpomembnejsa lastnost filmskega zapisa in reprodukcije slik je gibanje. Videz

gibanja v filmu je rezultat kombinacije filmske tehnike in posebnih psiho-fizi¢nih
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lastnosti ¢loveskega vida. Filmski zapis je sestavljen iz niza stati¢nih fotografij, na
katerih so zabelezene posamezne faze gibanja. Neskladje med hitrostjo snemanja in
hitrostjo repodukcije je mogoce povsem nacrtno izrabiti za doseganje posebnih
ucinkov, kot so upocasnjeno ali pospeseno gibanje (Kav¢i¢ in Vrdlovec 1999, 237).
Gibanje je lahko usmerjeno v kamero ali stran od nje, od nasega razumevanja lika je
odvisno, kako bomo doziveli doloeno gibanje. Ce je lik negativen, potem ob&utimo
njegovo hojo proti kameri, kot napadalno, saj na nek nadin vdira v nas prostor. Ce pa
je lik pozitiven, potem se nam zdi njegovo gibanje proti kameri prijazno. Gibanje
stran od kamere sporoca nasprotno pomene; napetost popusti in zdi se, da je lik vse
bolj odmaknjen, ko se oddaljuje od gledalca. Vecina filmov se kon¢na z nekak$nim

umikom, bodisi kamere od prizorisca ali likov od kamere (Giannetti 2008, 112).

Gibanje kamere je v Filmskem leksikonu (Kav¢i¢ in Vrdlovec 1999, 237) definirano
kot »vsako premikanje kamere glede na izhodis¢ni polozaj«. Poznamo sedem
osnovnih kadrov z gibljivo kamero (Giannetti 2008, 125-135):

1. Zasuk je gibanje kamere, ki snema prizor vodoravno. Kamera je pri zasukih
pritrjena na trinoZznem stojalu in se vrti okoli svoje vertikalne osi na levo ali
desno. NajpogostejSa uporaba zasuka je taksSna, da ohrani predmet v kadru.
Zasuk najveckrat poudarja enotnost prostora in povezanost med ljudmi in
predmeti v njem.

2. Nagibanje je navpicno premikanje kamere okrog stacionarne vodoravne osi.
Za nagibe velja enako nacelo kot za zasuke: uporabimo jih za ohranitev
predmetov kadru, poudarimo medsebojne prostorske in psiholoske odnose.

3. Posnetki z Zerjava so pravzaprav voznja kamere po zraku. Zerjav je nekaksna
mehanic¢na roka, ki se lahko spusti v vse smeri (gor, dol, diagonalno, naprej,
nazaj ali kombinirano).

4. Posnetki z vozjo kamere so posnetki, ki se posnamejo na premikajocem
vozicku. Vozicek se premika proti premikajo¢emu se liku ali predmetu, stran
od njega ali ob njem, medtem ko kamera snema dogajanje. Za gladko gibanje
vozicka lahko na prizori§¢e postavijo tracnice.

5. Posnetki z ro¢no kamero so manj lirini in opazni od posnetkov z voznjo

kamere. Taki posnetki so pogosto odsekani in raztrgani.
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6. Zumiranje (priblizevanje): pri zumiranju se kamera dejansko ne premika,
vendar je takSen ucinek na platnu zelo podoben kadru z izjemno hitro vozno
kamere.

7. Zracni posnetki, ki jih navadno snemajo iz helikopterja, so pravzaprav
razli¢ica posnetka z zerjava. Helikopter se prav tako lahko premika v vse

smeri in taksni posnetki so lahko precej ekstravagantni.

4.6 Montaza

»Montaza je kreativni in tehnicni proces povezovanja filmskih in zvo¢nih posnetkov v
dolocenem zaporedju, medsebojnih odnosih in trajanju. Montaza poveze film v
celoto, ki je bila zasnova Ze v scenariju in podrobneje v snemalni knjigi« (Kav¢i€ in
Vrdlovec 1999, 385). Montaza torej pomeni povezovanje posameznih kosov filma
(kadrov) med seboj v prizore, podpira pripoved oziroma je tudi sama pomembno
sredstvo filmske naracije, saj lahko pripoved naredi bolj dramati¢no in dinami¢no

(Giannetti 2008; Kav¢i€ in Vrdlovec 1999).

Montaza naredi film in ga sestavi v narativno-reprezentativno celoto. Montaza operira
s filmski kadri, ki predstavljajo oziroma sestavljajo odlomke filma, kot dela bodoce
celote. Glavna funkcija montaze je, da naredi povezavo med kadri ¢im bolj tekoce;
njen namen je ustvariti kontinuirano in koherentno predstavljeno dogajanje (Kav¢i¢ in
Vrdlovec 1999, 385-386). Montaza je estetska operacija, ki je bistveno povezana z
razvojem filmske govorice, obenem pa je tudi tehni¢na dejavnost (Kav¢i€ in Vrdlovec
1999, 388). V ozjem tehnicnem smislu poznamo ve¢ montaznih faz (Kavci¢ in
Vrdlovec 1999, 388-389):

1. Pregledovanje posnetega materiala in izbiranje najboljSih ali najprimernejSih
posnetkov istega prizora.

2. Izbrani filmski in zvocni posnetki so oSteviléeni v zaporedju prizorov iz
snemalne knjige. Neizbrane posnetke prav tako oznacijo na podlagi snemalne
knjige in jih shranijo, saj jih lahko med montaZo Se potrebujejo.

3. Posnetkom odrezejo klape, zato jih numerirajo, kar v praksi pomeni, da jih
oznacijo s Stevilkami kadrov in fogramov, ki jih vpiSejo na rob filmskega in
perforiranega magnetnega traka.

4. Sledi faza grobe montaze, v kateri povezejo prizore na podlagi snemalne
knjige, ze pri tem pa se lahko pokaze, da nekateri posnetki skupaj ne delujejo
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dobro, zato lahko posnetke razporedijo v drugatnem zaporedju. V grobi
montazi je film obicajno enkrat daljsi od predvidene ali kon¢ne dolZine.

5. Tej fazi sledi faza fine montaze, v kateri filmski posnetek uskladijo z dialogi
po Ze opravljeni postsinhronizaciji, medtem ko film opremijo z glasbo in
drugimi zvo¢nimi u¢inki v montazi zvoka.

6. Sledi miksanje in prepis traku s perforiranega magnetnega traku v opticni
zapis oziroma tonski negativ, ki ga po montazi negativa kopirajo na filmski
trak; tako nastane izvirna ali prva zvo¢na kopija filma, ki je nato podlaga za

izdelavo distribucijskih kopij.

4.7. Primerjava filmskega in televizijskega jezika

Kot zapisano v uvodu tega poglavja, je televizijski oglas gibljiva podoba, tako kot je
to film. Med filmom in televizijskim oglasom lahko potegnemo vzporednice, vendar

pa so med njima tudi bistvene razlike.

Tako film kot televizijski oglas se zanaSata, da bosta del svoje zgodbe sporocila skozi
uporabo barv in glasbe. Mocno zasiCene, kontrastne barve so bolj agresivne, kot
nenasi¢ene. Uporaba toplih in hladnih barv, uporaba dolo¢ene barvne lestvice, prav

tako posilja doloc¢eno sporocilo, ki ga razumemo zaradi svoje kulture.

Z izbiro prave glasbe pa ustvarjalci »zapecatijo« posamezni kader oziroma celotni
televizijski oglas. Na primer, poskusajte si pogledati grozljivko v tiSini - zgodba bo
jasna, ampak zaradi pomanjkanja glasbene podlage ne bo stopnjevanja groze in
vrhunca, ko ustvarjalci pricakujejo, da bo gledalec trznil, ¢e ne celo kriknil. Podobno
je v televizijskem oglasu. Izbira prave glasbe poudari sporocilo in pripomore k temu,

da si gledalec doloc¢en oglas zapomni ravno zaradi glasbe.

Posamezni film je ponavadi dolg 90 minut ali ve¢. Ustvarjalci filmov so lahko pri
svojem pripovedovanju zgodbe in Casa, ki ga potrebujejo za to, precej prilagodljivi,
pravzprav niti niso omejeni s to¢no dolocenim ¢asovnim okvirom. Kon¢no minutazo
dolo¢ijo v montazi, in v kolikor se pojavi potreba po kak$ni minuti dalj$i kon¢ni
verziji filma, kot prvotno misljeno, to ne predstavlja prevelikega problema. Pri
televizijskem oglasu pa temu ni tako. Najbolj bistvena razlika med filmom in TV

oglasom je prav dolZina. Oglasi so ponavadi dolgi okoli 30 sekund ali manj. Zaradi
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tega imajo ustvarjalci televizijskega oglasa na voljo manj ¢asa za svojo zgodbo, kot jo
imajo filmski. To pomeni, da je kadrov manj, da so pohitreni in bolj zgosceni kot v
filmu. Tudi uporaba razlicnih snemalnih kotov ni tako raznolika, kot pri filmu;

najveckrat se pri televizijskem oglasu uporablja snemalni kot v visini o¢i.

Filmi pripovedujejo svojo zgodbo skozi sliko in govor (monologi, dialogi). Naracija
filma ni nujno dramati¢na, poznamo vec filmskih zanrov; vsak izmed njih sledi
dolocenim pravilom. Televizijski oglasi pa si sposodijo in prilagodijo razlicne oblike
tekstov; se pravi za njih ne veljajo tocno doloCena naracijska pravila. Vecina
televizijskih oglasov je dramati¢nih, naracija je vodena skozi dialog ali pa prikazana
samo preko slik, ki jih spremlja glasbnega podlaga in glas napovedalca, ki pove
slogan akcije. Televizijski oglas je tako v svojem bistvu »mini-drama, zgoScena iz
velikega Stevila naracijskih dogodkov v zelo kratkem casovnem okviru, skozi
stilizirane poteze in izraze obrazov najetih izkuSenih igralcev« (Cook 2001, 37). Pri
filmu mora gledalec pozorno spremljati tako dialoge kot sliko, medtem ko se
televizijski oglasi vedno bolj nagibajo v smeri uporabe samih slik in vedno manj
jezika (besed). Vecina interakcije z gledalcem televizijskega oglasa poteka skozi
slike; dobro sestavljana naracija lahko samo s pomocjo slik posilja gledalcu
kompleksna sporocila (Cook 2001, 39). Vendar pa besede kljub vsemu tudi niso
zanemarljive, saj brez slogana na koncu oglasa dostikrat ne gre. TipiCen vzorec
televizijskega oglasa se v prvi tretjini svojega Casovnega okvira zanasa na slike in z
njimi poskuSa ustvariti pomen, nato pa v zadnjih sekundah ta pomen Se utrdi z
besedami oziroma z enim samim sporocilom - sloganom. To nakazuje, da ne glede na
to, kako zelo imajo oglaSevalci mo¢no vero v slike, se Se vedno pocutijo bolj varne, v

kolikor na koncu oglasa svoje sporocilo podkrepijo Se z besedami (Cook 2001, 38).
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5 Analiza oznacevanja v oglaSevanju

Ce pogledamo okoli sebe in se poglobimo v nase vidne polje, opazimo, da je svet
sestavljen iz razli¢nih znakov in simbolov. Vsi ti znaki nosijo dolo¢ene pomene, ki jih
znamo interpretirati zaradi razvoja komunikacije v lastni kulturi. Kadar govorimo o

analizi znakov in njihovih pomenov, govorimo o semiotiki.

Semiotika je veda, ki se ukvarja z znaki. Obravnava vse procese informacijske
izmenjave, v katerih imajo vlogi znaki. Ljudje namre¢ govorijo, piSejo, mahajo in
kihajo. Postavljajo razne znake in pregrade z namenom komuniciranja z drugimi
ljudmi. Ljudje so tisti, ki ustvarjajo in interpretirajo znake. Cetudi nihée nima namena
komunicirati, se znakovni procesi Se vedno zgodijo — zdravnik bo interpretiral znake
bolezni, pes bo sledil vonju svojega gospodarja. Semiotika je tista veda, ki raziskuje
vse take procese, s pomocjo katere lahko analiziramo razli¢ne vsebine. »Znaki so
stvari, ki imajo pomen, ki komunicirajo sporoc€ila ljudem. Tako lahko skorajda vse
igra vlogo znaka — knjiga, film, oseba, stavba, pesem in oglas. Z drugimi besedami,

vse kar ima pomen je znak« (Leiss in drugi 1986, 152).

Semiotika nam pomaga razumeti, da ne smemo sprejeti ‘realnosti’ za samoumevno
oziroma za absolutno objektivno in neodvisno od ¢loveske interpretacije. Semiotika
nas uci, da je realnost sestavljena iz znakov in s pomoc¢jo poznavanje te vede se lahko
za¢nemo zavedati realnosti kot konstrukcije. Zaradi semiotike se zavedamo, da pomen
ni preprosto samo prenesen k nam, ampak da mi aktivno ustvarjamo pomen v skladu z
medsebojnim delovanjem kodov in dogovorov, katerih se obicajno ne zavedamo.
Skozi semiotiko se nau¢imo, da zivimo v svetu znakov. Vse, kar poznamo, lahko
razumemo samo skozi interpretacijo teh znakov in kodov, v katere so organizirani
(Chandler 1997). Semiotiko lahko torej uporabimo za analizo vsega, kar ima pomen v

kulturi (Hrzenjak 2002, 127).

Zanimanje za znake in kako komunicirajo je Ze od antike dalje vzbujalo zanimanje
ucenjakov, vendar sta temelje moderne semioticne analize na prelomu 20. stoletja
postavila Ferdinand de Saussure in Charles S. Pierce, ki sta se hkrati posvetila Studiji
znakov. Svoji teorije sta poimenovala semiologija (Saussure) in semiotika (Pierce).
»V srediScu teorije je Studij jezika in dominanten vpliv jezika, ki je oblikoval

CloveSko predstavo in misli o svetu« (Lacey 1998, 56). »Semiotika je
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transdisciplinarno podro¢je raziskovanja, ki vkljucuje elemente drugih znanosti,
predvsem jezikoslovja, filozofije, antropologije, komunikologije, literarne znanosti in
umetnostne zgodovine ter posebnih disciplin, kot so retorika, estetika, teorija filma,

teorija informacij, v zadnjem &asu tudi kognitivna znanost« (Skerlep 1996, 267).
Fiske (2005, 53) je zapisal, da semiotika obsega tri podrocja Studija:

1. Znak. To podrocje je sestavljeno iz preucevanja razlicnih nizov znakov,
razlicnih nacinov, kako predajo sporocilo in tega, kako se nanasajo na ljudi,
ki jih uporabljajo. Kajti znaki so cloveski konstrukti in jih lahko razumemo
samo v danem okviru, v katerem jih uporabljajo ljudje.

2. Kode ali sistemi, v katere so znaki organizirani. To preucevanje vkljucuje
nacine, kako so se razlicne kode razvile zato, da bi se skladale s potrebami
druzbe ali kulture ali da bi izkoristile komunikacijske kanale, ki so na
razpolago za njihovo oddajanje.

3. Kultura, znotraj katere te kode ali znaki delujejo. To je hkrati odvisno od

uporabe teh kod in znakov za njihov lastni obstoj in obliko.

Kot vidimo, je znak osnovni element, ki ga je potrebno definirati, kadar govorimo o
semiotiki. Klju¢na predpostavka semiotike se glasi, da je »znak oziroma funkcija
znaka, sestavljen iz dveh kakovostno razli¢nih, a nerazdruzljivo povezanih plasti; iz
cutno-zaznavnega nosilca znaka in nanj vezanega pomena, pri cemer prvi reprezentira
drugega« (Skerlep, 1996, 267). Saussure je trdil, da je »jezik sestavljen iz znakov (kot
na primer besede), ki komunicirajo pomene in da bi lahko tudi vse ostale stvari, ki
komunicirajo pomene, potencialno preucevali kot lingvisti¢ne znake« (Bignell 1997,

5).

5.1 Elementi semioti¢ne teorije

Saussure je definiral semiologijo kot »znanost, ki proucuje Zivljenja znakov v narocju
druzbenega Zivljenja« (1997, 27). »Njen poglavitni predmet je znak, temeljna naloga

pa njegova analiza« (prav tam, 284).

Znak je definiral kot vsoto dveh delov, in sicer ozmnacevalca (»signifiant«), ki je
zaznava fizi€ne oblike znaka oziroma je nekaj, kar se lahko vidi, sliSi ali Cesar se

lahko dotaknemo, povohamo ter okusimo. Predstavlja obliko, ko jo znak zavzame, na
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primer vzorec, ki ga zavzamejo piksli na digitalni fotografiji. Drugi del se imenuje
oznacenec (»signifié«), to je predstava, koncept, ki ga znak predstavlja in na katerega

se oznacevalec nanasa (Bignell 1997; Lacey 1998; Chandler 2002).
Odnos, ki nastane med oznacevalcem in oznacencem, se imenuje signifikacija.

Saussure je pokazal, da je odnos med oznacevalcem in oznaCencem arbitraren,
nemotiviran, nenaraven, »vendar to ne pomeni, da je arbitrarnost odvisna od proste
izbire jezikovnega uporabnika, temve¢ da je [...] doloCena v instituciji jezika«, kar
pomeni, da je »nespremenljiva in dogovorjena« (Saussure 1997, 284-285). Povezava
med oznaCevalcem in oznaCencem je rezultat dogovora uporabnikov doloCenega
jezika, vendar pa razmerje med njima ni predmet individualne izbire, saj bi potem
komuniciranje postalo nemogoce. Zmoznost znakov, da tvorijo pomen je odvisno od
njihovega obstoja v druzbenem kontekstu, ki pa je naucen in sprejet preko druzbenih

ter kulturnih dogovorov (Bignell 1997; Chandler 2002).

Po Saussurju »vrednost posameznega znaka, tj. vez med oznalevalcem in
oznaéencem, med izrazom in vsebino, dolo¢a jezikovni sistem« (Skerlep 1996, 268).
Saussure je namre¢ razlikoval med jezikom (langue) in govorom (parole), vsota
katerih je govorica. Chandler (2002, 12) pravi, da se jezik nanasa na sistem pravil in
konvencij ter je neodvisen od posameznih uporabnikov, medtem ko se govor nanasa
na individualne znacilnosti govorca in uporabe jezika (nain izgovarjanja razli¢nih
besed). Jezik je lahko na primer slovenska slovnica, vendar to ne pomeni, da se mora
govor popolnoma podrediti pravilom knjizne slovens¢ine. »Jezik ni tako tog, kot
namiguje fraza 'sistem pravil', pravzaprav je bolj vodilo, ki se izvaja skozi govor«

(Lacey 1998, 60).

Znaki torej delujejo znotraj jezikovnega sistema in svojo vrednost oziroma pomen
pridobijo glede na odnos do drugih znakov v sistemu. Ta odnos je v svoji osnovi
nasproten, negativen oziroma temelji na razlikah med razlicnimi znaki. »V jeziku so
samo razlike« pravi Saussure (v Berger 2005, 7). Tako prepoznamo znak 'noga' glede
na njegovo razliko od znaka 'Zoga' ali 'koga'. »Pojmi so zgolj samo razlikovalni in
definirani ne glede na njihovo pozitivno vsebino, ampak negativho razmerje z

ostalimi termini v sistemu« (Saussure v Berger 2005, 7). Jezik je torej sistem razlik
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med enim znakom in vsemi ostalimi, najbolj pomembno pa je, da vsak znak pomeni

nekaj drugacnega od ostalih znakov v sistemu.

Sistemi, v katerih so znaki organizirani, imenujemo kodi. Kodi so zapleteni vzorci
pravil, ki se jih vsak ¢lan dolocene druzbe in kulture nauci skozi proces socializacije
in omogocajo kodiranje in dekodiranje sporocil. Kodi, ki jih poznamo, vplivajo na
nacin kako posamezniki interpretirajo znake, ki jih najdejo v medijih in v Zivljenju
nasploh ter dolo¢ajo nacin Zivljenja (Berger 2005, 30). »Semioti¢ni kod je kot sistem
znakov dejansko sistem korelacije med dvema mnozicama, med mnoZico
oznacevalcev in mnozico oznacencev, zato omogoca, da svoje mentalne predstave
kodiramo v cutno-zaznavna sporocila, ki ima za tistega, ki obvlada pravila koda,
pomen« (Skerlep 1996, 268). »Eden glavnih ciljev semiotike je, da identificira skrite
kode, ki oblikujejo nasa prepri¢anja in nacin, kako najdemo pomen v svetu. Ena
izmed najpomembnejs$ih stvari, ki jo semiotiki po¢nejo, je dekodiranje razli¢nih
aspektov kulture, naj bodo to znaki najdeni v oglasih, ritualih, nacinih priprave hrane
ali mode«. (Berger 2010, 25). Biti ¢lan doloc¢ene kulture pomeni, da pozna§ kode

svoje kulture in tako postanes polnovreden clan le-te.

Razmerja med znaki lahko preuc¢ujemo s pomocjo razlik med oznacevalci. Te razlike
so dveh vrst, sintagmi¢ne in paradigmati¢ne. Semiologija torej opredeljuje odnos med
znaki s pomocjo sintagme in paradigme. Sintagma je red, v katerem so znaki
postavljeni, znaki ustvarijo pomen glede na njihov odnos do znakov pred ali za njimi,
se pravi glede na vrstni red (Bignell 1997, Cook 2001). »Ko je ¢len umescen v
sintagmo, pridobi vrednost samo zato, ker je v nasprotju s tem, kar je pred njim ali za
njim ali za obojim« (Saussure 1997, 138). Paradigma zajema vse znake, s katerimi
lahko nadomestimo doloCen znak v sintagmi. Vsaka drugacna paradigmatska izbira bi
spremenila pomen sintagme. S pomocjo paradigme torej vsak znak ustvari pomen
glede na odnos, ki ga ima do drugih znakov, kateri bi lahko prevzeli njegovo mesto,
ampak ga niso (Bignell 1997; Cook 2001). Sintagma zajema vse mozne kombinacije,
s pomocjo katerih nizamo znake (besede) v dolo¢eno strukturo, medtem ko paradigma
daje moznost izbire teh znakov. Seveda celotna ideja sestavljanja pomena s pomocjo
kombinacije in izbire ni omejena samo na jezik. Na enak nacin lahko opredelimo

pomen pri oblac¢enju, prehrani in vizualnih oglasih. Torej, razlicne kombinacije in
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izbire na velikih podro¢jih nasega zivljenja dovoljujejo oziroma ustvarjajo razli¢ne

pomene za nas (Cook 2001, 65-66).

Saussurjeva teorije semiologije je bila prodorna in vplivna, vendar ni najbolj primerna
za analizo oglaSevalskih besedil, saj se osredotoca na lingvisticne znake, medtem ko
so oglasi sestavljeni tako iz lingvisticnih kot vizualnih znakov. Za pomoc¢ pri razlagi

vizualnih znakov je potrebno uporabiti in razloZiti tudi Peircevo teorijo.

Charles S. Peirce je razvil svojo teorijo znakov priblizno istocasno kot Saussure. S
pomocjo Peircove teorije semiotike lahko veliko bolj u¢inkovito analiziramo podobe
in druge nelingvisticne zanke, saj se Peirce v nasprotju s Saussurjem ni osredotocal
samo na jezik. »Ceprav je jezik najbolj o¢itna oblika ¢loveske znakovne produkcije, je
nas celoten druzbeni svet prezet s sporocili, ki vsebujejo tako vizualne kot lingvisticne

znake ali pa celo samo vizualne« (Bignell 1997, 14).

Peirce je razvil tridelni model znaka (gkerlep 1996, 268-269; Chandler 2002, 32-36).
V njegovem modelu se poleg oznacevalca in oznacenca pojavi Se objekt, na katerega
se znak nanasa. Obliko, ki jo znak privzame, Peirce poimenuje reprezentamen
(Saussurjev oznacevalec). Drugi element modela znaka se imenuje inferpretant
(Saussurjev oznacenec), ki je smisel znaka. Objekt oziroma referent je tisto, na kar se

znak nanasa.

Razmerje med vsemi tremi elementi znaka Peirce poimenuje semiosis. Gre za
»neskonéen proces pomenjanja« (Skerlep 1996, 268), kar pravzaprav pomeni »proces
vedno novih interpretacij ali znakov« (Gripsurd 2006, 29). V ta proces je poleg
»vkomunikacije vkljuCena tudi kognicija«, torej »proces pomenjanja prehaja iz
komunikacije v mi$ljenje in nazaj v komunikacijo kot neskoncen niz znakov, ki v
triadnem verizenju sprozajo drug drugega« (Skerlep 1996, 268). Peirceov model
znaka in ideja neomejene semioze torej namiguje, da »ni mozno dolociti kon¢nega in
absolutnega pomena znaka« (Gripsrud 2006, 29), saj vsak znak vzbudi novo
interpretacijo in s tem novi znak, ki zopet vzbudi novo interpretacijo in tako dalje v
neskoncnost. Ker se mora vsaka misel nanaSati na nekaj drugega, se ta nenehen
proces pomenjanja nikoli zares ne konca, ampak je lahko samo prekinjen (Peirce v

Noth 1990, 43).
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Peirce je razvil dovrSeno tipologijo znakov, ampak najbolj bistvena razdelitev je med
tremi oblikami znaka (N6th 1990; Bignell 1997, Skerlep 1996; Cook 2001; Chandler
2002; Gripsrud 2006), ki jih je poimenoval simbol, ikona in indeks. Kateri obliki
pripada posamezen znak, je odvisno glede na logi¢no razmerje med znakov in tistim

za kar stoji.

Simboli so znaki, kjer je razmerje med znakom in objektom, ki ga oznacuje arbitrarno,
torej ni neposredne povezave med njima. Razmerje pri takih znakih je dogovorjeno in
nauceno. Simbol je lahko katerikoli arbitraren znak in jezik je najbolj$i primer
simbola. Pri vsakem jeziku se moramo namre¢ nauciti abecede, locila, besede, fraze
itd. Primer simbolov so lahko tudi matemati¢ni znaki, Stevilke, drZzavne zastave.
Uporabnik mora poznati dogovor, ki povezuje izraz in vsebino, da bi lahko razumel
znak. Tistim, ki ne poznajo semioticnega koda, v katerem je sporocilo kodirano, je

taks$no sporocilo tako nerazumljivo.

Ikone so po Peircu znaki, kjer je znak na ravni oznacevalca podoben svojemu objektu.
Ikona je torej oblika znaka, kjer je oznacevalec zaznan kot podoben ali oponasajoc
oznacevalca. Primeri ikonskih znakov so portreti, fotografije, metafore in tudi zvocni

efekti.

Tretji tip znakov, indeksi, pa so tisti, ki jih lahko poimenujemo tudi naravni znaki.
Indeksi imajo konkretno razmerje ssvojim oznacevalcem, gre za neposredno
povezavo med oznacevalcem in ozna¢encem. Primeri indeksov so, kot receno, naravni
znaki (dim za ogenj, grom za nevihto, mijavkanje za macko, prstni odtisi), medicinski
simptomi (izpuscaji, bolecina), merilni inStrumenti (termometer za vrocino, ura za

cas) itd.

Vsi trije tipi znakov niso medsebojno izkljucujoci, zato ne moremo govoriti o ‘Cistih’
simbolih, ikonah in indeksih. Dolo¢en znak je lahko ikona ali simbol ali indeks ali

celo katerakoli kombinacija vseh treh (Chandler 2002, 43).

Nacela za semioti¢no analizo vizualnih in lingvisti¢nih znakov so v osnovi enaka. V
vsakem primeru gre za analizo, kjer imamo fizi¢ni oznacevalec, ki izraza znak in

mentalni koncept, oznacenec, ki nemudoma pospremi oznacevalca. Vizualni znaki

35



prav tako pripadajo semioti¢nim kodom, urejeni so v sintagme in izbrani iz paradigem

(Bignell 1997, 14).

Aplikacija semioti¢nih orodij za analizo oglaSevanja pa se je zacela z delom Rolanda
Bartha. Roland Barthes je francoski kritik, ki je preuceval in raziskoval znacilnosti
sodobnih druzb. S pomocjo semioti¢nih nacel je analiziral sodobne mitologije, ki jih
najdemo v popularni kulturi in vsakdanjem zivljenju — vse od filma, revij, Casopisov,
oglasevanja do fotografij, avtomobilov in mode. Barthes je preiskoval pomene in
pokazal, da vsaka stvar nosi neko sporocilo, da ni nepomembnih stvari. S pomocjo
semiologije vsakdanjega zivljenja je zagovarjal dejstvo, da znaki niso naravni, temvec
druzbeno konstruirani. Razlozil je, da so znaki nekaj, kar je dostopno ¢loveku le preko
odnosov z drugimi ljudmi in da imajo pomen le v to¢no dolocenem druzbenem in
kulturnem kontekstu. Ceprav znaki izgledajo naravni, so le druzbena konstrukcija, ki
smo jo tako navajeni, da jo dojamemo kot naravno. Tako so ¢loveske zdravorazumske
izkusnje le del koda, ki ga ima vsaka druzba in poznavanje katerega je nujno za

razumevanje pomenov znaka (Hrzenjak 2002, 154—155).

Pri svojem raziskovanju pomena je Barthes izpostavil dva pomembna koncepta, in
sicer pojma denotacije in konotacije. Denotacija pomeni »dobesedni, ocitni ali
zdravorazumski pomen znaka« (Hrzenjak 2002, 159). Na primer slovar nam v
primeru lingvisticnih znakov priskrbi denotativni pomen dolo¢enega znaka. Za
denotativni pomen znaka torej velja visoka stopnja konsenza in je Siroko sprejet med
Clani druzbe (Chandler 2002, 142). Konotacija se nanasa na druzbeno-kulturne in
osebne asociacije, ki jih znak vzbudi v uporabniku. Te asociacije so ponavadi

povezane z razredom, starostjo in spolom vsakega posameznika (prav tam, 140).

»Denotacija je zgolj dominantna konotacija, ki je sprejeta kot 'edini pravi' pomen
znaka ali semioloSkega sistema. Tudi denotativni ali 'dobesedni' pomen torej ni
izvenideoloski« (Hrzenjak 2002, 159). Denotativni pomen znaka je ponavadi obsezno
sprejet med Clani iste kulture oziroma druzbe, medtem ko seznam vseh konotativnih
pomenov, ki jih lahko ustvari katerikoli znak, ne bi bil nikoli popoln, zaradi vseh
¢lanov druzbe. Kakorkoli, ne smemo pa preve¢ poudarjati individualne pomene
konotacije; nekateri pomeni so namre¢ skupni do dolo¢ene mere vsem ¢lanom druzbe.
Konotacije tako niso popolnoma ¢isti osebni pomeni, ampak so dolocene z razli¢nimi

kodi do katerih ima uporabnik dostop (Chandler 2002, 142).
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Razlikovanje med denotacijo in konotacijo ni tako enostavno kot smo opisali.
Teoretikom je razlikovanje med obema pomenoma uporabno, vendar to ne pomeni, da
lahko v praksi dejansko lo¢imo oba pomena. Zaradi te problemati¢nosti lo¢evanja
med denotacijo in konotacijo, je Skerlep (1996, 274) opredelil denotacijo in
konotacijo na dve fazi analize. V prvi fazi se tako pokaZejo enostavni, torej
denotativni pomeni, semanti¢ni elementi sporocila, medtem ko se v drugi fazi analize
pokazejo presezni, konotativni pomeni, ki pa izhajajo iz sintagmatskih relacij med
elementi. Torej, dobesedni (denotativni) in preneseni (konotativni) pomen se pokaze
pri opazovanju sporocCila. Pomena se medsebojno ne izkljucujeta, ampak je od
sposobnosti interpretanta odvisno, kakSen pomen bo proizvedel na temeljih, ki jih

najde v sporocilu.

Razlozili smo razliko med dobesednim pomenom znaka (denotacijo) in prenesenim
pomenom znaka (konotacijo). Ob gledanju raznih oglasevalskih sporo¢il, televizije ali
filmskih tekstov nam postane jasno, da se znaki ne uporabljajo preprosto samo za
oznacevanje necesa (denotativni pomen), ampak nam hkrati vzbudijo tudi niz
konotacij, ki so »prilepljene« znaku. Barthes je to poimenoval zbiranje znakov in
njihovih konotacij za oblikovanje dolocenega sporocila, ustvarjanje mita. Mit se ne
nanaSa na tradicionalno mitologijo in zgodbice o dobrem in zlim, temve¢ na nacin
razmiSljanja o ljudeh, proizvodih, krajih ali idejah, ki so ustvarjene z namenom
posiljanja doloCenega sporocila bralcu ali gledalcu teksta (Bignell 1997, 16). Chandler
(2002, 145) pravi, da so za Barthesa miti dominantna ideologija nasega casa. Znaki in
kode so proizvod mitov in zato stremijo k temu, da jih ohranjajo. Miti so lahko videni
kot razSirjene metafore. Kot metafore, nam miti pomagajo napraviti smisel iz naSih
izkuSenj v kulturi in hkrati ustvariti nase mesto v njem. »Funkcija mitov je
naturalizacija kulture; z drugimi besedami, dominantna kultura, odnosi in verovanja s
pomocjo mitov izgledajo kot popolnoma 'naravni' in 'samoumevni', 'brezcasni', ocitno
'zdravorazumski' - in tako postanejo objektivni in 'pravi' odsev tega, kako stvari

dejansko so« (Chandler 2002, 145).

Barthes je trdil, da je oglasevanje ucinkovito, ker uporablja mitske teme za
konstrukcijo sporocil. Barthes je tudi pokazal, kako dolocene besede, podobe, barve
in podobno oblikujejo besednjak prepricevanja v oglasevanju (Beasley in Danesi

2002, 28). »Teorija semiotike nudi razlago, kako ljudje najdejo pomen v svojem
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vsakdanjem zivljenju, v medijih, ki jih zauzijejo in v sporo€ilih, ki jih sprejemajo od

oglasevalcev v moderni oglaSevalski kulturi« (Berger 2010, 11).

5.2 Semiotika oglasevanja

Kot sem zapisala zgoraj, lahko s pomoc¢jo semiotike razlozimo oziroma analiziramo
svet okoli nas. Semiotika je bezno omenjena v vseh standardnih ucbenikih o
raziskavah ¢loveskega vedenja in verjetno ne obstaja raziskovalec trga ali naro¢nik, ki
Se nikoli ni sliSal za semiotiko. Po drugi strani pa se v praksi semiotiko le redko
uporablja. Kot del svoje ponudbe jo ne ponuja veliko agencij, naro¢niki pa tudi ne

prosijo za njeno uporabo (Lawes 2002, 251).

Vendar lahko s pomocjo semiotike bolje razumemo sodobna oglasevalska sporocila.
»Za boljSe razumevanje vloge, ki jo v naSi druzbi igra oglaSevanje, se moramo
vprasati, kako oglaSevanje organizira in konstruira realnost, kako so ideologija in
pomeni ustvarjeni znotraj oglasevalskega diskurza, zakaj so nekatere podobe tako kot
so in kako so nastale« (Dyer 1993, 114). »Semiotika je pomembna v marketinSkem
komuniciranju, saj izdelki in znamke dosezejo svoj pomen skozi nacin oglasevanja«
(Belch in Belch 2007, 140). Semiotika namre¢ poudari nacin, kako smo posamezniki
del procesa v kreaciji pomena sporocil in s tem predlaga, da nismo samo opazovalci v
oglasevalskem procesu, ampak sodelavci pri ustvarjanju kode (Leiss in drugi 1986,

159).

Kako deluje semiotika kot orodje za analizo? Kot sem Ze zapisala na zacetku tega
poglavja, semiotika deluje po nacelu razlik. Namre¢ bistvena predpostavka pri
semiotiki je, da ne more obstajati pomen brez nasprotnega pomena. »Gor« ne more

obstajati brez »dol«, »vroce« brez »mrzlo«, »dobro« brez »slabega«.

Poznamo Stiri osnovne principe, na katerih sloni semioti¢na analiza teksta in s

pomocjo katerih lahko dekodiramo pomene teksta (Martin in Ringham 2000, 7-8):
1. Pomen ni prirojen predmetu, predmeti ne significirajo pomena sami po sebi.

Pomen ustvari kompetenten opazovalec, tj. subjekt zmozen dodeliti obliko

predmetu.
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2. Semiotiki vidijo tekst, kakrSenkoli tekst, kot avtonomno enoto, ki je
notranje koheranta. Semioti¢na analiza pricne s preucevanjem dejanskega
jezika in strukture teksta, namesto z idejami oziroma pomeni, ki so tekstu
zunanji. Na takSen nacin semioticna analiza razlozi, kako so pomeni
oblikovani in seveda istocasno tudi, kaj ti pomeni so.

3. Semiotiki trdijo, da zgradba zgodbe oziroma njena narativnost poudari vse
diskurze, ne samo tistega, ki je splosno znan kot zgodba.

4. Semiotiki predpostavljajo idejo o ravneh pomena; na primer globoka
abstraktna raven generira pomene na povrSju. Tekst je zato potrebno

preucevati na razli¢nih ravneh (globinah) in ne samo na povrsju.

Ceprav so zgoraj zapisani principi primarno miSljeni za semioticno analizo

lingvisti¢nih tekstov, jih lahko upoStevano tudi pri analizi oglaSevalskih sporo¢il.

Semiotiki prepoznajo oglase kot niz znakov oziroma kot zbirko znakov, ki sluzijo
doloceni blagovni znamki. Tak$ni znaki (tekst, tipografija, glasbena podlaga,
pozicioniranje, slika, barve) podpirajo pomozne tekstualne ali skrite pomene, ki so
sredisCe prepri¢evalne narave oglasevanja. Pomen posameznega oglasa je odvisen od
konteksta, prejemnika in komunikacijskih kod, ki oblikujejo kulturna pri¢akovanja
posiljatelja in prejemnika (Hackley 2005, 50). Semiotiki usmerijo svojo pozornost na
katerikoli sistem znakov, ne glede na to ali je substanca verbalna, vizualna ali
kompleksna meSanica obojega. Tako lahko tudi oglase semioti¢no analiziramo, kot
sistem signifikacije, ki je podoben jezikom (Dyer 1993, 115). Ko smo sooceni z
oglasi, ni nujno da jih razumemo na prvi pogled, dostikrat sploh ne dojamemo
njihovega namena, saj »pomen oglasa ni nekaj kar je tam, statino v njem, ¢akajo¢, da
se odkrije s pravilno interpretacijo. Kaj oglas pomeni, je odvisno od tega, kako
funkcionira, kako so znaki in njihovi 'ideoloski' ucinki povezani notranje (znotraj
teksta) in zunanje (v relaciji z njegovo produkcijo, cirkulacijo in porabo ter v relaciji
do tehnoloskega, ekonomskega, legalnega in druzbenega odnosa)« (Dyer 1993, 115).
Zato je semiotika pomemben del analize oglaSevalskih sporocil, saj so »semioti¢ne
ideje uporabljene v preucevanju oglasevanja vplivne, ker nam omogoc¢ajo, da na
povrsje pripeljemo skrite pomene oglasevalskih tekstov« (Bell v Beasley in Danesi
2002, 38). Kot receno oglasov ne prejemamo kot pasivni gledalci, temve¢ kot aktivni

interpretatorji k oglasom »pristopamo kot druzbeni bralci« (Dyer 1993, 115).
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Dyer (1993, 123) pravi, da je oglasevanje, podobno kot jezik, sistem sestavljen iz
razli¢nih znakov. Je sistem razlik in nasprotij, ki so odlo¢ilne v prenasanju pomena.
Na trgu je veliko izdelkov, kot so mila, kozmetika, pivo, cigareti, kosmic¢i itd., ki so v
osnovi enaki. Oglasi za te izdelke morajo zato ustvariti razlike z uporabo znakov. Kot
sem zapisala Ze pri poglavju o televizijskih oglasih, morajo oglasi dolo¢enemu
izdelku vtisniti posebno podobo, kar dosezejo s pomocjo raznih efektov, bodisi
zvoc¢nih ali vizualnih. Oglasi uporabljajo podobe, ideje, pojme, koncepte in mite
dolocene kulture, s ¢imer odsevajo druzbeno ideologijo, hkrati pa jo preoblikujejo ter
tako ustvarjajo nove pomene in svojo ideologijo. Oglasi uporabljajo Ze obstojece
oznacence ideoloskega sistema in jih pretvorijo v oznacevalce neke druge strukture,

oglasa (Dyer 1993, 129-130).

Semiotika torej poudarja, da pomeni niso sami po sebi jasni in doloceni, temvec je pri
interpretaciji le-teh pomembno ob¢instvo. Leiss in drugi (1997, 200) pravijo, da je
»naloga oglaSevalca, da pozna segmentirano obcinstvo intimno, tako da bo s
kreiranimi stimulacijami vzbudil asociacije z vsem, kar je zapisano v spominih in
mislih«. Zato v oglasih zasledimo pomene, ki so nam znani iz naSe druzbe in kulture.
Gripsrud je zapisal, da semiotika »nudi produktivni pristop k temu, kaj se dogaja ko
so medijski teksti ustvarjeni, kot tudi ko so prejeti in razumljeni od obcinstva« (2006,
35). Semiotika nas namre¢ vabi da pogledamo medijske tekste, ne samo zaradi
njihove ocitne vsebine, temve€ za to kar imajo za povedati. Prav tako nas semiotika
pripravi do tega, da razmiSljamo o reprezentaciji; se pravi o tem kako nam teksti
pokazejo dogodke, objekte, osebe, ideje, Custva in tudi vse ostalo, kar je lahko

oznaceno (Gripsrud 2006, 39).

Kaj je torej semiotika in kaj lahko naredi zame kot naro¢nika? Semiotika je drugacna
od tradicionalnih kakovostnih raziskav, ki ponavadi uporabijo notranjo perspektivo.
Namen intervjujev in fokusnih skupin je pridobiti psiholoSke fenomene, kot na primer
obnasanja in prepri¢anja neposredno iz glav sodelujo¢ih. Semiotika uporabi zunanje
stalis¢e obdelave podatkov. Semiotiki se vprasajo, kako vse te stvari pridejo v njihove
glave ze na prvem mestu. Od kod pridejo? Odgovor je, da pridejo iz obkrozujoce
kulture, v kateri sodelujoci (in tudi semiotiki!) sodelujejo (Lawes 2002, 252). »Jasna
znacilnost semiotike je, da vzame kulturo in ne potros$nika kot objekt preucevanja. [...]

Kultura v semiotiki pomeni preucevanje nacinov, kako ljudje komunicirajo eden z
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drugim, zavedno in nezavedno, skozi jezik, vizualne podobe in glasbo« (Lawes 2002,

253).

Lawes (2002, 253-254) razlozi, da je semiotika pravzaprav po meri narejena
metodologija za razumevanje oglasevanja, embalaze in tudi 3d prostorov, kot na
primer nakupovalni centri. Torej, ¢e razumes neizgovorjena kulturna pravila oziroma
kode, ki podpirajo sodobno komuniciranje in zna$§ dolociti, kako posamezniki
razumejo ostale ¢lane svoje kulture, je to uporabno na dva nacina. Prvi¢ je uporabno
strateSko v smislu razvijanja novih komunikacijskih strategij; in drugi¢ takti¢no, za na
primer razumevanje in repliciranje skrivnosti uspesnih komunikacij. Semiotika nam
torej pomaga razloziti in razumeti kulturo ter tako uspesno pripraviti komunikacijsko
strategijo v oglaSevanju. Vendar ne smemo zanemariti semiotike na dolgi rok; namrec
potreba po semioti¢ni analizi je enaka kot potreba po drugih vrstah marketinSkih
raziskav. Razloga za to sta dva; prvi je ta, da so znaki precej fleksibilni in izmuzljivi
ter se predvsem spreminjajo skozi ¢as. V izogib spodrsljajem in uporabo zastarelih
znakov v oglasevalski komunikaciji, je potrebna dolgoro¢na uporaba semiotike, saj bo
le tako komunikacija sveza in kulturno avtenti¢na. Drugi razlog je, da pri razlicnih
kombinacijah znakov v komunikaciji, le-ti ustvarijo specifi¢cne pomene. Kot smo ze
predhodno zapisali takSno kombiniranje znakov imenujemo sintagma. Torej vsaka
sintagmicna izbira znakov v oglaSevanju pomeni nekaj drugega. Dobro je vedeti ¢im
ve¢ o pomenih posameznih znakov, saj se lahko le tako napravi utemeljena odlocitev,
kako komunicirati znotraj dolo¢ene javnosti. Poleg tega pa ima vsako oglaSevanje
oziroma oglasevalsko komuniciranje neposreden vpliv na jezik in kulturo. Skozi
komunikacijo lahko oglaSevalec pomaga obdrzati ustaljene in sploSno sprejete
pomene dolo¢enega znaka, lahko pomaga, da postane zastaran ali pa ga lahko celo
potisne v smer popolnoma novega pomena. Za primer vzemimo Mobitelov paket za
mlade Itak; beseda itak je bila v trenutku izbire za novi ime paketa slengovska,
moderna in privlac¢na, vendar ve¢inoma samo za mlade Z uporabo te besede za ime
paketa za mlade, se je itak zasidral v naSo kulturo in postal druzbena sprejemljiva
beseda. Danes se besedo itak uporablja v vsakodnevnem komuniciranju tako na
osebni kot poslovni ravni. Mobitelova kampanja za mlade s paketom Itak je tako

utrdila pomen tega znaka.
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Z vsem zgoraj zapisanim sem ugotovila, da je semiotika uporabna za analizo v
oglasevanju iz ve¢ razlogov. Poleg tega je semiotika tudi neke vrste vizionarska
metodologija, saj nam pomaga razumeti preteklost in pogledati v prihodnost. S
pomocjo opisanih orodij za semioti¢no analizo, sem v nadaljevanju raz¢lenila izbrana
televizijska oglasa. Pri tem sem si pomagala tudi z osnovnimi elementi gibljivih

podob, ki sem jih razlozila v tretjem poglavju.
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6 Razclenitev televizijskih oglasov

Za analizo sem si izbrala dva televizijska oglasa najvecje slovenske druzbe mobilnih
komunikacij Mobitel. Mobitel sem si izbrala zaradi prepoznavnosti v slovenskem
prostoru, njihovi oglasi ponavadi igrajo na Custveno noto in nam, potroSnikom,

poskusajo prodajati dolocen zivljenjski slog.

Ustanovitev druzbe Mobitel predstavlja prve slovenske korake v svet digitalnih
telekomunikacij. Mobitel je slovenski operater mobilnih telekomunikacij, ki s svojo
inovativnostjo, lastnim razvojem in samoiniciativnostjo zagotavlja tehnolosko
najnaprednejSe telekomunikacijske storitve. Mobitel danes soustvarja svetovne
smernice ter uporablja storitve prihodnosti, ki omogocajo konvergenco govornih
storitev, obdelavo in prenos podatkov, internet, video, televizijo, oglasevanje in
ustvarjanje druzbenih mrez. Je druzba, katere osnovno vodilo je poleg tehnoloske
inovativnosti tudi druzbeno odgovorno ravnanje. Mobitel si je zgradil dober ugled
tako doma kot v tujini, zadovoljstvo Mobitelovih uporabnikov pa se odraza tudi v

njihovem Stevilu in zvestobi (Mobitel).

Oba oglasa sta delo oglasevalske agencije Publicis. Drugi oglas, Nevidne vezi, je bil
tudi nagrajen na Slovenskem oglasevalskem festivalu, in sicer je dobil zlato priznanje
v tekmovalni skupini TV oglasov (Slovenski oglasevalski festival 2009). Izbrana
oglasa sta t.i. image oglasa, kar pomeni, da v njima ne zasledimo dejanskega izdelka

(mobitelnih telefonov ali storitev).

6.1 Analiza TV oglasa 15 let

Na spletni strani agencije Publicis je zapisano, da so z akcijo poskuSali predstaviti,
kak$na bi bila Slovenija brez Mobitela in s tem izpostaviti vlogo, ki jo ima v naSem
zivljenju. Izpostavili so Mobitelovo pionirsko vlogo na podro¢ju mobilnih
telekomunikacij. Oglas, ki ga analiziram, je dolg 62 sekund, predvajal pa se je leta
2006, ko je minevalo 15 let od ustanovitve druzbe Mobitel. Ciljno javnost je Mobitel
dosegel preko televizijskega oglasa, tiskanih oglasov, gigant in svetlobnih plakatov

(billboard in citylight) ter direktne poste (Publicis 2009).
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Oglas je sestavljen iz devetih kadrov in zakljucnega grafi¢nega telopa. Prvi kader je
posnetek moskega v poslovni obleki v bliznjem planu in v normalnem snemalnem
kotu. Moski v roki drzi telefonsko slusalko, ki je nekam pritrjena z Zico, v ozadju
vidimo semafor. = Kamera se premakne, sledi oddaljeni posnetek moskega.
Ugotovimo, da moski stoji zraven telefonske govorilnice ter da je slusalka, ki jo drzi v

rokah povezana z telefonskim aparatom v govorilnici. Govorilnica in moski stojita na

vvvvv

vvvvv

se zamenja, sedaj gledamo moskega od spodaj navzgor (spodnji snemalni kot) in
opazujemo, kako potiska govorilnico ¢ez prehod za pesSce, hkrati pa preckajo cesto
tudi drugi ljudje in, mimo pelje kolesar. V naslednjem kadru je dogajanje postavljeno
v fontano. Na skrajni desni strani posnetka opazimo dekle, ki stoji v telefonski
govorilnici in se pogovarja, medtem ko iz leve strani skoc¢i v fontano fant (glej Sliko
6.2), ki nato pritece do dekleta. Snemalni kot je normalni, kader je v splo§nem planu,
kamera se zasuce na levo. Ob premiku kamere opazimo, da dekle skupaj z govorilnico
prav tako stoji v fontani. Naslednji kader v sploSnem planu se pri¢ne s pisani baloni v
ospredju slike, za baloni opazimo telefonsko govorilnico, okoli katere je mnozica
ljudi. Baloni se premaknejo in opazimo, da v govorilnici stoji mlada Zenska, ki v roki
drzi sluSalko in nekomu maha. Kamera se premakne (montaza), sledi posnetek bliznji
posnetek moskega z rozami v rokah in sluSalko prislonjeno na uho, ki nekam hodi
skupaj z govorilnico. Ugotovimo, da je Zenska mahala temu fantu. Scena se nadaljuje
z oddaljenim posnetkom mostu (glej Sliko 6.3), na katerem obe govorilnici (oziroma
zenska in moski) hitita ena proti drugi. 1z konteksta razberemo, da sta Zenska in moski
na zmenku. Sledi kader, ki je posnet iz zraka, torej iz pti¢je perspektive. Gledamo
mladega fanta, ki lezi v telefonski govorilnici in se pogovarja po telefonu, govorilnica
pa je postavljena na travo. Razsiri se slika (kamera odzumira — se oddalji) in opazimo,
da je na levi strani zraven fanta, Se ena govorilnica, v kateri lezi mlado dekle, ki se
prav tako pogovarja po telefonu (glej Sliko 6.4). V naslednjem kadru opazujemo
urejeno zensko srednjih let, ki se pogovarja po telefonu, medtem ko se spusca po
tekocih stopnicah. Na sosednjih stopnicah stoji moski, ki v rokah drzi govorilnico, s
katero je povezana telefonska slusalka, po kateri se pogovarja Zenska (glej Sliko 6.5).
Sledi posnetek lokala iz pticje perspektive, na sredini katerega stoji govorilnica, v njej
pa stoji zenska (glej Sliko 6.6). Blizji posnetek kamere razkrije, da zraven govorilnice
stoji in po njej razbija
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Slika 6.1: TV oglas 15 let.

Vir: Publicis.

Slika 6.3: TV oglas 15 let.

Vir: Publicis.

Slika 6.5: TV oglas 15 let.

Vir: Publicis.
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Vir: Publicis.

Slika 6.4

Vir: Publicis.

Slika 6.6:

Vir: Publicis.
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Slika 6.7: TV oglas 15 let. Slika 6.8: TV oglas 15 let.

Vir: Publicis. Vir: Publicis.

Slika 6.9: TV oglas 15 let Slika 6.10: TV oglas

15

let svobode
gibanja

@

Vir: Publicis. Vir: Publicis.

kodrasta puncka, ki je najverjetneje hcerka zenske v govorilnici. Punc¢ka poskusa
pridobiti pozornost svoje matere, medtem ko se mati pogovarja. Sledita dva kratka
kadra. V prvem vidimo mescansko hiso z balkonom (glej Sliko 6.7), na katerega stopi
oseba skupaj s telefonsko govorilnico, medtem ko je drugi kader posnetek dveh
mostov in reke pod njima. Izpod desnega mostu se pripelje ¢oln, v katerem stoji
telefonska govorilnica (glej Sliko 6.8). Nato sledi detajlni posnetek telefonskega
aparata iz govorilnice in moske roke, ki poskusa vzdigniti slusalko od blizu. Kamera
odzumira, ugotovimo da moski sedi v avtu (kabriolet), na sedez zraven njega pa je
postavljena govorilnica. Glas v ozadju nas vprasa »Si Se predstavljate Zivljenja brez
mobitela?« Moski se za¢ne pogovarjati po telefonu, avto se premika, premakne se tudi
nas pogled, sedaj gledamo avto od zadaj. Opazimo, da se za avtom premika telefonski
kabel, ki verjetno prihaja iz govorilnice. Avto se Se vedno oddaljuje, kabel se odvija,
kamera pribliza kabel in ga postavi v sredis¢e slike (glej Sliko 6.9). Sledi grafi¢ni
telop z belim ozadjem, na katerem se izpise 15 let svobode gibanja in logotip druzbe

Mobitel (glej Sliko 6.10).
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TV oglas kot celota je na denotativni ravni ikoni¢ni znak, ki komunicira z gledalci in
v nas budi prepoznavanje sodobnega zivljenja. Sodobno Zivljenje postane oznacevalec
na drugi ravni signifikacije in nam tako konotoria nove pomen, kot je zivljenje, polno
sreGe in uspehov, majhnih malenkosti, ki nam polep3ajo vsakdan. Ce pogledamo
vsako sceno posebej, lahko preberemo veliko dodatnih konotativnih pomenov. Moski
v poslovni obleki v prvi sceni je tako lahko simbol za uspesnega poslovneza, gneca na
prehodu nam simbolizira hiter tempo Zivljenja, moderno druzbo. Fontana v drugi
sceni v nas budi asociacije na poletje, vrofino, medtem ko nas fant in dekle
opominjata na mladostno razigranost in prijatelje. V tretji sceni je veliko ikonskih
znakov, zaradi katerih prepoznamo, da je dogajanje postavljeno v sredis¢e Ljubljane
(stopnice pri Filharmoniji, Cevljarski most, Fran¢iskanska cerkev). Izraz na obrazu
moskega in roZe v njegovih rokah nam konotirata, da ne gre za navadno sreanje dveh
prijateljev, ampak prej za romanti¢en zmenek. Scena, v kateri fant in dekle lezita na
travi in se pogovarjata po telefonu, v nas budi prijetna Custva, kot so sprosc¢enost,
brezskrbnost, neskoncen klepet s prijatelji ... TekoCe stopnice v naslednji sceni nam
na ravni konotacije oznacujejo nakupovalni center, se pravi najbolj pogosta oblika
prezivljanja prostega ¢asa. Zenska sama po sebi postane oznaGevalec za premozno in
uspesno zensko. lkoni¢ni znak lokala prav tako postaneta oznacevalec na ravni
konotacije, in sicer za uzivanje na kavi in klepet s prijatelji. Mati v telefonski
govorilnici nam lahko konotira, da gresta kariera in materinstvo z roko v roki.
Nasmejan moski v kabrioletu na koncu oglasa nam lahko oznacujejo obcCutek vetra v
laseh, se pravi sproscenost, uzivanje zivljenja in obcutek svobode, saj se lahko z

avtom odpeljemo kamorkoli kadarkoli.

Najbolj ociten in stalni znak v oglasu pa je seveda telefonska govorilnica. Telefonska
govorilnica je na ravni denotacije ikoni¢ni znak za telefonsko govorilnico, kot smo jo
poznali v¢asih. V Sloveniji danes govorilnic skorajda ni ve¢, mobilni telefoni so jih
popolnoma izrinili. Na ravni konotacije telefonska govorilnica postane oznacevalec za
stari nacin komuniciranja in stacionarnost. Gledalec se zaradi nacina, na katerega je
govorilnica umescena v scene v oglasu, zamisli, kaksno bi bilo zivljenje danes, ¢e ne
bi poznali mobilnih telefonov. To nas sprasuje tudi glas v ozadju, ko re¢e »Si Se
predstavljate zivljenja brez mobitela?« VpraSanje lahko razumemo na dva nacina: kot
mobitel (telefon) ali kot druzba Mobitel. Kakorkoli ze, odgovor na obe interpretaciji

vprasanja je verjetno enak — si ga ne predstavljamo. Sploh si ne moremo zamisliti, da
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bi $li v park, v mesto na kavo, zmenek ali na potep z avtom, ne da bi bili vedno
dosegljivi. Ce pomislimo, da smo si véasih vse informacije izmenjali preko
stacionarnega telefona in da smo potem, ko smo bili enkrat zdoma, vedno iskali
govorilnice in drobiz ali Zetone za govorilnice za klicanje, smo veseli, da so nam
mobiteli in Mobitel olajSali vsakodnevno Zivljenje. Stavek na koncu »15 let svobode
gibanja« nas Se dodatno opomni, da smo sedaj svobodni, nismo ve¢ omejeni z zicami,

kajti Mobitel nam ze 15 let omogoca, da smo dosegljivi vedno in povsod.

Celoten oglas nam je tako poskuSal prikazati, kako omejeni bi bili v svojem
vsakdanjem zivljenju, ¢e bi s seboj morali nositi govorilnice. V sredis¢u kadra
zadnjega posnetka nas kabel Se enkrat opomni, da smo vcasih bili omejeni z Zicami
oziroma kabli in telefonskimi govorilnicami. Zakljucek tega oglasa nam omogoca

navezavo na drugi oglas, ki sem ga izbrala za analizo.
6.2 Analiza TV oglasa Nevidne vezi

Drugi oglas, ki ga analiziram, nosi naslov Nevidne vezi, dolzina oglasa je 40 sekund,
predvajal pa se je v letu 2008. »Mobitel z akcijo sporoca, da vezi z ljudmi, ki so nam
najblizje ter smo z njimi najtesneje in najmocneje povezani, ponavadi niso vidne na
prvi pogled. Povezuje nas nekaj neotipljivega, kot so spomini, ¢ustva in vrednote ter
neverbalna komunikacija« (Publicis 2009). Mobitel je skupaj z oglasom predstavil
tudi nove pakete Povezani, kar je bil povod za oglasevalsko kampanjo. V kampanji so
poleg televizijskega oglasa uporabili Se gigant plakate (billboard), svetlobne plakate
(citylight), tiskane oglase, radijski oglas in mega gradbeno zaveso, ki je bila
postavljena na Bavarskem dvoru. Poleg analiziranega oglasa je agencija pripravila Se

krajsi produktni televizijski oglas (Slovenski oglasevalski festival 2009).

Ta oglas je sestavljen iz sedmih razlicnih kadrov in konc¢nega telopa. Na zacetku
oglasa v velikem planu vidimo svetlolaso punc¢ko z nasmehom na obrazu, v
zamegljenem ozadju stoji njena prijateljica. Sledi zracni posnetek in tako ugotovimo,
da puncka skace preko vrvi, ki jo vrtita njena prijatelja (dekle in fant) na otroSkem
igris¢u (glej Sliko 6.11). Opazimo, da dejanska vrv preko katere skace puncka
manjka. Kamera se $e malce zasuka na levo stran, nakar sledi drugi kader, k se pri¢ne
s posnetkom perila na viseci vrvi, ki jo k sebi vlece zenska ob oknu. Opazimo, da

fizi¢na vrv zopet manjka. Ko se kamera premakne, ugotovimo, da je v sceni Se ena
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zenska, tokrat na drugem oknu. Obe Zenski se o€itno poznata, saj se pogovarjata med
obeSanjem perila. Dogajanje je postavljeno v ozko in malo ulico, ki spominja na
mestne ulice slovenske obale (glej Sliko 6.12). Vse to opazimo zaradi premikanja
kamere in spremembne snemalnega kota — kamera na zacetku snema od spodaj
navzgor, nato pa se pocasi premakne v viS§ino oci. V naslednjem kadru vidimo
nasmejano skupino ljudi v naravi. Cela skupina je zamaknjena nekoliko nazaj, kot da
bi se drzali za navidezno vrv. Kamera odzumira (se odmakne v daljni plan) in
ugotovimo, da gre za dve skupini ljudi, ki pravzaprav tvorita eno samo skupino. Obe
skupina sta razporejeni okoli dolge vrvi in vsak vlece vrv v svojo smer (glej Sliko
6.13). V ozadju opazimo Se nekaj oseb, ki pripravljajo piknik in hkrati navijajo. Nato
ena skupina popusti vrv, druga pade na tla. Kot reCeno ugotovimo, da se skupini
igrata igro »Povleci vrv!«, vendar je vrv navidezna, saj zopet manjka. Sledi naslednji
kader, kjer opazujemo detajlni posnetek Zenskega dekolteja in moske roke, ki drzi
verizico z obeskom. Takoj nato kamera odzumira in ugotovimo, da je obesek z
verizico dal moski okoli vratu, verjetno, svoji Zeni kot darilo. Zena ima nasmeh na
obrazu, moski pa svoj obraz sklanja proti njenemu vratu (glej Sliko 6.14). Tudi tukaj
manjka fizi¢na oblika vrvi, ki bi drzala obesek, v tem primeru gre za verizico. Sledi
prizor, kjer vidimo jato pticev, ki prileti do elektri¢ne napeljave, pti¢i se nato usedejo
na elektricni kabel (glej Sliko 6.15). Takoj opazimo, da tudi tokrat manjka vrv
oziroma dejanski kabel. V naslednjem kadru vidimo mlado Zensko s torbico v eni roki
in povodcem za psa v drugi. V ozadju opazimo star zid in nanj prislonjeno kolo. O¢i
zenske so usmerjene stran od nas, proti neCemu, kar je ujelo njeno pozornost. V tem
trenutku se mimo nje sprehodi mlad moski in ugotovimo, da je zenska opazovala prav
njega, saj mu Se vedno sledi z o¢mi. Opazimo, da ima moski prav tako psa na
povodcu. Zenska $e vedno gleda za moskim, ocitno je, da se ji zdi privlaten, takrat pa
jo njen pes povleCe za povodec, saj steCe za psom od moskega (glej Sliko 6.16).
Moski koraka naprej, ne obra¢a nobene pozornosti na dogajanje za seboj. Tudi tukaj
ugotovimo, da manjka dejanski povodec za oba psa, torej zopet manjka vrv. V
zadnjem kadru opazujemo malega fantka, ki hodi proti sobi in ima na lesenem vozu
postavljenega medvedka, ki ga vleCe za seboj. Kamera je statiCna, fantek pa se

premika v oddaljeni plan.
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las Nevidne vezi.

Slika 6.11: TV og

Vir: Publicis.

las Nevidne vezi.

Slika 6.13: TV og

Vir: Publicis.

Slika 6.15: TV oglas Nevidne vezi.

Vir: Publicis.
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Slika 6.12: TV oglas Nevidne vezi.
- = {

Vir: Publicis.

Slika 6.14: TV oglas Nevidne vezi.

Vir: Publicis.

Slika 6.16: TV oglas Nevidne vezi.

Vir: Publicis.



Slika 6.17: TV oglas Nevidne vezi. Slika 6.18: TV oglas Nevidne vezi.

Najmocnejse vezi so tiste,
I jih ne vidimo.

Vir: Publicis. Vir: Publicis.

Fantek se ozre ez svojo ramo in preveri, ¢e je medvedek Se vedno na svojem mestu
(glej Sliko 6.17). Glas v ozadju spregovori besede »NajmocnejSe vezi so tiste, ki jih
ne vidimo«. Tako pridemo do zadnjega posnetka, kjer se na belem zaslonu, v
posevnem tisku izpisSejo ¢rne ¢rke Najmocnejse vezi so tiste, ki jih ne vidimo, torej iste
besede, kot jih je Ze povedal glas v ozadju. Pojavi se tudi Mobitelov logotip (glej
Sliko 6.18).

Ce vzamemo oglas kot celoto, lahko tudi tukaj ugotovimo, da gre za ikonski znak, za
posnetek vsakdanjega Zivljenja. Na drugi ravni pomena, na ravni konotacije, ikona
postane oznacevalec za slog zivljenja, po katerem vecina ljudi hrepeni. Oglas nam
namre¢ konotira srecno zivljenje, polno prelepih trenutkov, povezanost z druzino in

prijatelji. V nas zbudi nostalgi¢na Custva po brezskrbnem zivljenju.

Oglas lahko seveda razdelamo tudi po posameznih scenah in v vsaki od njih lahko
beremo Se dodatne pomene. Puncka na zacetku oglasa je ikona, ki jo prepoznamo kot
otroka, otrok pa je lahko na ravni konotacije oznacevalec za mladost, sreco, veselje,
igro, nedolznost itd. Asfalt, narisane Crte, otroci, koSarkarski kos, klopi in ograja so
ikone za otrosko igris¢e. Kljub temu, da manjka fizicna oblika vrvi, vseeno
dojamemo, katero igro se igrajo otroci. To prepoznamo zaradi kulturnega pomena
oziroma semanti¢na koda, ki je zapisan v nasi kulturi. V otroStvu se je vecina od nas
igrala to igro, se pravi skakanje ¢ez vrv, globoko v nas je Se vedno spomin na tisti ¢as.
Vrv je tako simbol za brezskrbno otrostvo, za prezivljanje Casa s prijatelji. Na
denonativnem nivoju torej iz scene razberemo otrosko igro, ki pa v nas nam sproza
verigo konotacij, kot na primer sreCa, brezskrbnost, zabava, veselje, smeh, razbito

koleno, fizicno utrujenost, prijetno prezivljanje prostih trenutkov in povezanost med
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mladostnimi prijatelji. V drugi sceni opazujemo dve Zenski, ki obesata perilo. Zenski,
perilo in hise so ikone za enake stvari v realnem zivljenju, so torej posnetek dogodka
v vsakdanjem zivljenju. Na drugi ravni pomena ti znaki postanejo oznacevalci za
domacnost, povezanost, dobre sosedske odnose, spros¢en klepet. HiSe oziroma
celotno ulico prepoznamo kot ikono za slovensko mesto Piran. Omemba Pirana v nas
zbudi verigo konotacij in si lahko sledijo nekako takole: Piran = morje = poletje 2>
vro¢ina = sladoled = usta, jezik = pogovor. To je le ena izmed moznih verig, saj
vsak posameznik ustvari svoje konotacije zaradi svojih lastnih izkuSenj, zaradi kodov,
ki jih posameznik pozna in ki omogocajo interpretacijo pomenov, ki so skriti v
medijih. Skupina ljudi na pikniku v naslednji sceni je ikonski znak za druzino, ki v
nas sproza nove konotacije, kot npr. ¢as piknikov je pomladi in poleti, takrat je Cas za
zabave na prostem, za prijetno prezivljanje ¢asa z druZino. Vse to v nas lahko budi
obcutek navezanosti, povezanosti na druzino, Zeljo po pripravi piknika itd. Sledi
scena, kjer prepoznamo zenski dekolte in mosko roko kot ikonski znak za zensko in
moskega, ne potrebujemo celotne slike, da bi ju prepoznali kot taka. Obesek je simbol
za ljubezen in darilo. Znaki postanejo oznacevalci na konotacijski ravni, ki v nas
sprozajo nove pomene, custva kot so ljubezen, sreca, veselje, romanti¢nost ter tesna
povezanost med moskim in zensko. Pti¢i v peti sceni so simbol za lahkotnost,
brezskrbnost, son¢ni zahod pa je simbol za romantiko. Poleg tega imajo pti¢i Se
posredno povezavo z druzbo Mobitel, saj Mobitel ze vrsto let sodeluje z Drustvom za
opazovanje in proucevanje ptic Slovenije (Golob in Kimovec 2009, 114). Sledi scena
z mladim parom in njunima psoma. Zenska in mogki sta ikoni za mlade in privla¢ne
ljudi. Oba psa sta oznacevalca za znak psa, ki je pravzaprav lahko simbolni znak za
ljubitelje Zzivali, za Clovekovega najboljSega prijatelja in za aktivno prezivljanje
prostega Casa. Zid v ozadju, ki ga prepoznamo kot Rimski zid v Ljubljani, je indeks za
lokacijo dogajanja. Hkrati pa je lahko tudi simbolni znak, in sicer za trdnost,
trpeznost, stalnost, vztrajanje v Casu. V zadnji sceni spremljamo malega fanta z
medvedkom. Medvedek je ikona za igraco, igraca pa je simbol za otrostvo. Ena izmed
moznih konotacij, ki jo preberemo v povezavi z medvedkom je: medvedek je fantkov
najboljsi prijatelj, ki mu vse zaupa in pove, brez njega ne more, veliko mu pomeni in
skrbno pazi, da se medvedek ne izgubi. Medvedek je njegov svet, tako kot so mobilni

telefoni postali na$ svet.
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Tudi tukaj se konsistentno skozi celoten oglas pojavlja Se en znak, vrv oziroma
pomanjkanje le-te. V vseh igranih scenah se v taksni ali druga¢ni obliko pojavi vrv, ki
jo prepoznamo, kljub temu da pravzaprav manjka. Prepoznamo jo seveda zaradi
kodov naSe kulture, ker smo nauceni, da je vrv nujno potrebno v takih zivljenjskih
situacijah, ki drugace ne bi bile mogoce (obesanje perila, zapenjanje veriZice, razne
igre itd.). Do konca oglasa mogoce niti ne vemo, kaj je smisel tega, da manjka vrv, ko
pa nam glas v ozadju in slogan v telopu povesta, da so »najmocnejse tiste vezi, ki jih
ne vidimo«, nam postane jasno, zakaj so v vseh prejSnjih prizorih manjkale vrvi.
Mobitel je namre¢ hotel poudariti nevidne vezi, da ne potrebujemo vezi, vrvi, da bi
vedeli, da so tam in da nas povezujejo. Tako so vse te nevidne vezi postale indeks za
Mobitelov signal, ki nas povezuje. Signal je ves Cas okoli nas, vendar ga ne vidimo in
ga niti ne potrebujemo videti. Zaradi signala smo dostopni in dosegljivi, vedno na
tekocem. Mobitel (kot mobilni telefon) je nasa igracka, na§ neprecenljivi prijatelj in
pripomocek v vsakdanjem zivljenju, je velikokrat nas§ vir zabave, zaradi njega smo
bolj povezani z druzino in prijatelji. Mobitel (kot druzba) pa povezuje ljudi. Sedaj vsi
prejSnji prizori postanejo oznacevalec na drugi ravni signifikacije, saj oznacujejo
druzbo Mobitel. Pridemo do mita, in sicer mita Zelenega Zivljenjskega stila. Danes si
vsi zelimo biti povezani, na tekoCem, hkrati pa si radi vzamemo ¢as za druZzino,
prijatelje, zabavo, ljubezen, radi imamo obcutek brezskrbnosti. Mobitel preprosto
povezuje ljudi vedno in povsod. Manjkajoc¢a vrv nam torej konotira nevidne vezi, ki

se manifestirajo v Mobitelovem signalu.

Oba oglasa, ki sem jih analizirala, imata tudi nekaj skupnih tock. V obeh oglasih je na
koncu prisoten Mobitelov logotip, ki je simbol za druzbo Mobitel. Postal je tako
sprejet v druzbi, tako prepoznaven, da so ga nekateri poimenovali mafna, kar je
izpeljanka iz besede afna (simbol, ki ga uporabljamo v elektronskih sporocilih) in
besede Mobitel. Mafna je tako uveljavljena v slovenski druzbi, da ni potrebe, da se
posebej omeni ali napiSe Se besedica Mobitel. Logotip konotira napredek, tehnologijo,
internet, dostopnost, mobilno tehnologijo itd. Poleg tega je tudi ime Mobitel postalo
tako sprejeto v slovenski druzbi, da je postalo sinonim za mobilni telefon. Redko kdo
uporablja besedo mobilni telefon, vecinoma uporabljamo mobitel. Mobitel kot
blagovna znamka se je tako poistovetila z mobitelom kot produktom. In ime kot
takSno v nas tako prikli¢e asociacijo na mobilno tehnologijo in posredno na druzbo

Mobitel.
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Sticna tocka obeh oglasov je tudi sama upocasnjenost posnetkov. Na splosno je
obcutek ob ogledu oglasov, da vse poteka upocCasnjeno, ¢eprav se v relativno kratkem
Casu izmenja veliko razli¢nih kadrov. Vsak kader je mini zgodba zase, ki kot celota
tvorijo namen sporocila, ki ga dodatno zasidra Se sporocilo akcije. Zaradi te
upocasnjenosti dobi gledalec ob ogledu obcutek zasanjanosti in k temu pripomore tudi

izbrana glasba, ki je mirna in lepo sovpada s hitrostjo posnetkov.

Kot receno, v obeh oglasih igra pomembno vlogo glasba v ozadju. V prvem oglasu je
Mobitel izbral pesem Katie Melua z naslovom Nine Million Bicycles, medtem ko je v
drugem oglasu francoska pesem Carle Bruni Quelqu'un m'a dit. Obe pesmi podpirata
sliko, v nas budita romanti¢na Custva. Obe imata bolj pocasni ritem in se tako lepo
ujameta s pocasnimi posnetki kamere. Melodija gre hitro v usesa, kjer ostane Se dolgo
casa. Glasba je eden pomembnejSih elementov v televizijskem oglasu, Se posebej v
zivljenjsko-stilskih oglasih, kjer nam oglasevalec ne sporoca »kupi, kupi, kupi!«.
Dostikrat postane pesem iz oglasa hit ali pa oglas postane hit zaradi pesmi. Mobitel za
oglase, kjer cilja na vse svoje sploSne uporabnike (ne samo specificno na mlade),
skoraj vedno uporablja nezne pesmi, ki se lepo skladajo z vsebino oglasa oziroma
dejansko okrepijo samo vsebino. Oba oglasa sta dosegla visoko zapomljivost v
javnosti, verjetno je k temu veliko prispevala tudi izbrana glasba. Obe pesmi sta
zanrsko romanti¢ni ljubezenski pesmi in njuna uporaba v oglasih bi lahko napeljevala
na razmerje, ki ga ima Mobitel s svojimi naro¢niki. Lahko bi trdili, da gre za
platonsko ljubezensko razmerje, saj Mobitel poskusa ustre¢i svojim naro¢nikom in
jim vedno znova ponuja nove in nove storitve, vse z namenom, da bi lahko bili Se bolj

povezanimi s svojimi bliznjimi.

Poleg glasbe pa je v obeh oglasih pomemben tudi izbor barv. Vsaka barva nosi v sebi
konotacije, kot na primer ¢rna barva konotira na smrt, bela na nedolznost. Mobitel je
kot svojo nosilno barvo izbral rde€o barvo, ki jo v oglasu zasledimo v logotipu.
Konotacije, ki jih rdeca barva nosi v sebi so (med drugim) zbujanje pozornosti,
senzualnost, strast. Logotip je tako prepoznaven, Mobitel pa se verjetno istoveti z
izbrano barvo v kontekstu, da je strasten pri svojem delu, se pravi pri povezovanju
svojih naro¢nikov. Drugace pa v obeh oglasih ne zasledimo velikih kontrastov med
barvami, Se posebej v oglasu Nevidne vezi so barve precej nevtralne, nezne, v veliko

prizorih je prisotna mehka svetloba. V oglasu 15 let je svetloba mo¢nejsa, tudi barve
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so bolj izrazite. Vendar pa v obeh oglasih prevladujejo svetle barve, ki konotirajo

pozitivno naravnanost, domacnost in toplino.

Zadnja stvar, ki bi jo omenila, pa je napeljava ene zgodbe v drugo. Uradnih podatkov
o tem, ali je bil to namen oglasevalske agencije Publicis, ki je ustvarila oba oglasa ali
zelja naro¢nika, ni mogoce dobiti. Na koncu prvega spota, 15 let, se kamera ustavi na
kablu povezanega z govorilnico, ki prihaja iz avta. Mobitel je takrat poskusal
poudariti svojo vlogo na slovenskem trgu mobilnih komunikacij, se pravi, da bi bili
brez njega Se vedno »prikljuceni« na kable. V drugem spotu, ki je sledil prvemu dve
leti kasneje, pa so te vezi ze nevidne. V obeh oglasih so torej prisotni kabli oziroma
vrvi. Mogoce lahko celo trdimo, da sta si oglasa v svojem bistvu precej podobna, saj
se obakrat navezujeta na signal, na vezi, na vlogo Mobitela v slovenskem prostoru.
Mobitel nas v prvem oglasu opominja, da smo se resili govorilnic in imamo sedaj na
voljo svobodo gibanja, da se lahko pogovarjamo po mobitelu v mestu, ko smo na kavi
ali ko se dobimo s prijatelji, v parku, med voznjo (kar ni varno in priporocljivo). V
svojem gibanju smo svobodni kot ptice. V drugem oglasu pa je poudarjal vlogo tega
signala in dejstva, da Ceprav smo sedaj svobodni kot ptice, smo Se vedno povezani z

vsemi svojimi bliznjimi, da nas M(m)obitel zdruzuje in prinasa blizje.
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7 Sklep

Namen moje diplomske naloge je, da s pomocjo semioti¢ne analize razc¢lenim
televizijski oglas. Tega sem se lotila tako, da sem najprej razlozila teorijo, ki mi je
pomagala pri analizi (predvsem televizijsko oglaSevanje in produkcija televizijskih
oglasov, vpraSanje kadra, gibanje kamere in seveda semiotika), nato pa sem se lotila

same analize.

Za analizo sem si izbrala dva oglasa druzbe Mobitel d.d. Mobitel sem si izbrala zato,
ker so mi bili njihovi oglasi vedno vse¢, ker niso tipi¢no naravnani k prodaji izdelka,
temve¢ veliko pozornosti posvetijo ugledu svoje znamke. Na nek na¢in nam prodajajo
zivljenjski slog in to na miren, subtilen na¢in. Semioti¢no analizo pa sem si izbrala
zato, ker se mi zdi, da se jo v oglaSevanju uporablja samo za tiskane oglase, redko pa
za televizijske in se mi je iz tega vidika zdelo zanimivo poizkusiti »nekaj novega«.
Menim, da je semiotika uporabno orodje, ki se ga premalo uporablja ali pa se ga,
izven diplomskih in raziskovalnih nalog pri nas, sploh ne. Slovenske agencije
vec¢inoma uporabljajo druge vrste kvantitativnih in kvalitativnih raziskav, medtem ko
na semiotiko, ki nam najlazje razlozi vsebino, pogojeno z naSo kulturo, pozabi.
Semiotika je namre¢ primerno orodje za analizo, saj nam z znanjem o kulturi in njenih
kodih, o razumevanje oziroma o perpeciji sveta lahko pove ogromno, ¢e smo temu
pripravljeni posvetiti svoj Cas (naro¢nika pa zanima predvsem finan¢ni vidik analize).

Kakorkoli ze, sama sem prisla do zanimivih zakljuc¢kov pri analizi.

Namre¢ kljub temu da sem si oba oglasa veckrat ogledala (Zze pred samo izbiro za
diplomsko nalogo), sem ob poglobljeni analizi odkrila nove pomene. Ko sem kader za
kadrom analizirala oglas, mi je sama zgodba postajala vedno bolj jasna. Vsak kader je
nosilec svoje mini zgodbe, ki se na koncu zdruzi v celoto, ki nadvlada vse mini
zgodbice skupaj. Ob tem sem se spomnila na Aristotelovo misel »celota je ve¢ kot
vsota njenih delov«, ki se mi na tem mestu zdi primerna. Vsak oglas zase v celoti mi
je prinesel ve¢ oziroma sem se zamislila nad tem, kakSno je bilo Zivljenje pred
M(m)obitelom in kako nas vse te nevidne vezi vsakodnevno povezujejo. Ob prvem
ogledu ali veCkratnem ogledu se posameznik najverjetneje niti ne zamisli nad
sporoCilom akcije, ampak ob moji analizi, sem se dostikrat spraSevala, kako sem

funkcionirala pred 12 leti, ko sem si kupila prvi mobitel. Zdi se mi, da je bilo Zivljenje
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takSno, kot je predstavljano v obeh oglasih — upocasnejeno, z osebnim stikom,
dejansko smo se dogovorili in se tudi dobili brez zamujanja. Seveda je mobitel olajsal
zivljenje, hkrati pa ga je tudi spremenil. To je posledica razvoja in s tem ni ni¢ narobe,

dokler $e vedno vemo, kaj so pomembne vrednote.

Da ne zaidem prevec v svojem filozofiranju, rada bi povedala, da mi analiza obeh
oglasov s pomoc¢jo semiotike razkrila skrite pomene, katere nisem opazila ob prvem
pregledu. Pri analizi sem dobila tudi precej asociacij, ki so mi odkrivale dostikrat
nenavadne pomene. Oba oglasa nam prodajata Zivljenjski slog in nas opominjata na
preteklost ter na tehnologijo, ki nam lajSa vsakodnevne zivljenje. Zdi se mi, da na nek
nacin oba oglasa prodajata samo lepe slikice, iz katerih pa lahko vsak posameznik
potegne tudi kakSno zivljenjsko misel. Vendar pa zaradi hitrega ritma naSega
zivljenjega, kratkotrajne pozornosti, ki jo posveCamo oglasom zaradi prenasicenosti,
dostikrat sploh ne opazimo kakovostnih oglasov. To je cena tega, da so oglasi

vsepovsod okoli nas, da jih niti ne opazimo vec.

Menim, da bi bilo treba semiotiko veckrat uporabljati v oglasevanju, zanima pa me ali
so kreativci (agencija), ki stojijo za tema oglasoma, dejansko uporabljali semiotiko pri
iskanju same ideje. Semioti¢na analiza je uporabna tudi za televizijske oglase, Ceprav
priznam, da jo je tezje aplicirati kot na tiskane. Ugotovila sem, da literature na
podro&ju televizijskih oglasov in njihove analize primanjkuje. Zelim si, da bi se to v
prihodnosti spremenilo, saj je takSna analiza resni¢no zanimiva in ugotovitve bi bile

primerne tako za naro¢nike kot agencije.
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