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Vsem, ki ste skupaj z mano zdruzili majhne stvari, hvala!



Zenska podoba v modnem ogladevanju: Semioti¢na analiza primera oglaievanja modne
blagovne znamke Calvin Klein

Z raziskovanjem teoreti¢nega vidika ima semiotika oglaSevanja pomembno vlogo v moderni
potrosniski druzbi, zato se bom dotaknila enega izmed njih. Vzbujanje potrosnikovih Custev je
klju¢nega pomena pri naértovanju oglasevalskih kampanj in pomemben dejavnik. Eden izmed
elementov, s katerim se da hitro prekoraciti mejo sprejemljivega, je zagotovo seks in intima
ter s tem kontroverznost (tukaj gre seveda tudi za pomembnost razli¢nih kultur, ki razli¢no
sprejemajo goloto, seks in podobno). To zelim prikazati na primerih semioti¢ne analize
vsebine s teoretiénim ozadjem oglasevalskih sporocil v modnem svetu, podrobneje modne
blagovne znamke Calvin Klein, ki vedno bolj uporablja oglasevanje s pomocjo seksualnega
apela na potroS$nike, kontroverznosti ter tako imenovanega moskega pogleda na zenske kot
objekta, ujetega v hierarhi¢nem svetu moskih. Skozi drugi del naloge Zelim z analizo dokazati
vez, ki je ze dodobra zakrita. Moda je oblika komunikacije, vendar mode ne interpretiramo v
smislu govorne komunikacije, ampak si z njo pripadniki dolocene skupine posiljajo sporocila
in opozarjajo na simbolne razlike v druzbi. Kak$no vlogo imajo ta sporocila za nas?

Kljuéni pojmi: oglasevanje, semiotika, moda, seksualnost, Zenska kot objekt, moski pogled.

Image of women in fashion advertising: Semiotic Analysis of Advertising Example of
the Fashion Brand Calvin Klein.

Semiotics of advertising plays an important role in the modern consumer society. Therefore, I
have analyzed one of them. To excite the emotions (in consumers) is essential when planning
advertising campaigns and it is also an important factor. One of the elements, which quickly
exceeded the acceptable limit, is definitely sexuality and intimacy as well as the controversy
(here of course the role of various cultures is important which except nudity, sex etc.
differently). I want to show that with cases of semiotic content analysis with theoretical
background of advertising messages in the fashion world, in details on fashion brand Calvin
Klein, which increasingly relies on advertising through sexual appeal on consumers’
controversy, and so-called men view of women as objects that are trapped in the hierarchical
world of men. Through the second part, I want to prove the bond, which has almost
disappeared. Fashion is a form of communication. However, fashion is not interpreted in
terms of voice communication. Members of a particular group send messages and draw
attention to the symbolic difference in society. What is the role of these messages for us?

Key words: advertising, semiotics, fashion, sexuality, a female as an object, a male point of
view.
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1UVOD

V potrosniski kulturi nam preko oglaSevanja okvire narekujejo mnozi¢ni mediji. Medijske
vsebine sporocajo in tako konstruirajo modne ideale, ideale telesa in lepote ter vecne
mladosti. Tako nas navsezadnje silijo k cikliénim navideznim potrebam in stalni potro$nji.
Oglasevanje predstavlja sodobno klju¢no vizualno kulturo druzbe. Ne le, da samo reprezentira
ideale zenske podobe, ampak je tudi druzbeni konstrukt. Vizualne podobe so stalno prisotne v
razlicnih oblikah druzbene komunikacije, ki vplivajo na proces interpretacije in ustvarjanja
pomenov ter identitet posameznikov.

Moda v 21. stoletju ima v zahodnih druzbah veliko simbolno vrednost. Skozi oznacevalne
sisteme je kot sredstvo, preko katerega posameznik v druzbi izraza svojo identiteto in znotraj
nje sporoda svoj status v druzbeni skupini, ki ji pripada, ter spol. Zenska podoba pa se skozi
samo modno oglaSevanje izraza, konstruira in komunicira seksualizirano podobo, ki za Zenske
predstavlja estetske ideale, za moske oci pa objekt pozelenja.

S semioticno razlago je mozno najti pomen raziskovalnega vpraSanja vizualizacije,
manifestacij znakov, ki so nosilci pomenov oglasnih sporocil. Problematiko bom tako iskala v
seksisticnem upodabljanju podob zensk v modni industriji, ki je v druzbi vseprisotna skozi
njeno semioti¢no govorico, ki konstruira ter posledicno ohranja hierarhijo med spoloma.

V diplomski nalogi bom v zacetnem teoretskem delu poskusila razloziti glavne teze podobe
zenske skozi modna oglasna sporocila, ki pri trzenju uporabljajo seksualni apel, seksizem in
uporabo idealov ter navsezadnje Zensko prikazujejo kot objekt moskega pogleda, ¢esar se kot
problema dotikajo feministi¢ne teorije. V zaklju¢nem delu pa bom nato s semioti¢no analizo
razSirila in povezala druzbeni problem prezentacije podob in vlog zensk, ki se kaze v
konkretnem primeru modne blagovne znamke Calvin Klein, ki je znana po kontroverznem

modnem oglaSevanju.

2 METODOLOGIJA in HIPOTEZE

S samim kvalitativnim raziskovanjem, s semioti¢no analizo in primerjavo izpostavljenih
oglasov blagovne znamke Calvin Klein skozi leta modnih kampanj, s postavljanjem in
pojasnjevanjem vpraSanj kaj, kako in zakaj bom v drugem delu diplomske naloge na temeljih

teorije poskusala potrditi svoji zastavljeni hipotezi.

Hipoteza 1: Postmodernizem v potrosniski druzbi s kontroverznostjo modnega oglasevanja

vpliva na Zensko podobo, prikazano kot seks simbol.



Hipoteza 2: Zenska podoba kot objekt v modnem oglasevanju v druzbi vpliva na hierarhi¢no
druzbeno razmerje (nizje uvrs¢eno) z moskimi.
Za zacetek pa si moramo pogledati osnovno razumevanje semioticne analize, ki jo bomo na

primerih uporabili kasneje.

3 DRUZBENI POMEN SEMIOTIKE OGLASEVALSKIH SPOROCIL

3.1 SIGNIFIKACIJA SEMIOTICNE STRUKTURE

Ta Studija znakov je lahko povezana z vsem, kar je mozno videti, z ozna¢evanjem pomena ali
ideje. Jezikoslovec Saussure je trdil, da je jezik sestavljen iz niza znakov, ki se uporabljajo za
sporocanje nekaterih sporocil in pomenov. Predlagal je, da je naSe razumevanje in dojemanje
realnosti izmisljanje znamenj, ki jih uporabljamo v vsakdanjem druzbenem okolju. To
pomeni, da je namesto znakov, ki prikazujejo in odrazajo obstojeCo realnost, v resnici
pomembno naSe dojemanje realnosti (Stone 2000). Obstajajo trije glavni deli semioti¢ne
strukture: znak, kaj se nanj nanasa, in ljudje, ki ga uporabljajo. Obstaja veliko razli¢nih vrst
znakov in nacinov, ki se nanaSajo na ljudi in komuniciranje pomena. Prenasanje sporocil
poteka prek razvoja in uporabe kod, oblik in obstoja, saj so sporocila odvisna od druzbe in
kulture, v kateri delujejo (Fiske 1990, 40). Obstajata dve razli¢ici oblikovanja reprezentacije —
tista, ki je osredotocena na to, kako jezik in oznacevanje (uporaba znakov v jeziku) deluje, da
po Saussuru in Barthesu proizvaja pomene. Foucault se osredoto¢a na to, kako diskurz in
diskurzivne prakse proizvajajo znanje. V diskurzivnem pristopu je lahko konotacija mo¢ oz.
znanje in ideja rezima resnica. Diskurz proizvaja predmet in dolofa njegovo pozicijo, iz
katerega izhaja znanje z vprasanjem »subjekta na podrocju reprezentacije« (Hall 1997, 62).
Potrebna sta torej dva povezana nacina za dokoncanje reprezentacijskega procesa, s katerim
se proizvaja pomen. Najprej je potrebna osnovna koda, ki povezuje dolo¢en del materiala, ki
je razrezan in zaSit v doloCen nacin (oznacevalec) za nas psihicni koncept tega (oznacenec).
Zlasti material, kot sta obleka ali kavbojke (ne pozabimo, da bi le nekatere kulture prebrale
oznacevalca na ta naCin), imata res enak koncept »obleke«, vendar se razlikujeta.
Kombinacija oznacevalca in oznacenega je tisto, kar imenuje Saussure znak, poznavanje
materiala kot obleka ali kot kavbojke, znak, da lahko napredujemo v drugo SirSo raven, ki
povezuje te znake na $irSih, kulturnih podro¢jih. Barthes imenuje prvo raven deskriptivna
raven oz. denotacija kot poimenovanje in drugo raven kot konotacija. Obe denotacija in

konotacija seveda zahtevata uporabo kode (Hall 1997, 38).



Za Barthesa je mit nadin razmi$ljanja kulture o nefem, nacin konceptualizacije ali
razumevanja le-tega. Barthes gleda na mit kot na verigo povezanih predstav. Mit je zgodba, s
katero kultura razlozi ali razume dolocen vidik stvarnosti ali narave. Poglavitni nacin, kako
delujejo miti, je ta, da naturalizirajo zgodovino. To kaze, da so miti dejansko produkt
druzbenega razreda, ki je dosegel nadvlado dolo¢ene zgodovine. Miti mistificirajo ali
zatemnijo svoj izvor in s tem svojo politicno in druzbeno razseznost. Ni mita, ki bi bil
univerzalen za dolo¢eno kulturo. So dominantni miti, a tudi protimiti. Metafora pa izkorisca
simultano podobnost in razliko. Zargonski izrazi so »sredstvo« za znano in »vsebina« za
neznano. Torej lahko re¢emo, da deluje paradigmatsko, kajti sredstvo in vsebina si morata biti
dovolj podobna, da ju lahko uvrstimo v isto paradigmo, obenem pa se morata dovolj
razlikovati, da vsebujeta to nujno prvino kontrasta. Metafora pa ni resni¢na, temvec
umisljena. Zahteva, da po nacelu asociacije i§¢emo podobnosti med ocitno razlicnimi ravnmi.
V naSem primeru analize se pojavlja metonimija, kjer del predstavlja celoto. Povezovanje
realnosti neizogibno vklju€uje metonim: izberemo del »realnosti«, ki predstavlja celoto.
Metonimi so pomembni sporocevalci realnosti, ker delujejo indeksno. Od »naravnih«
indeksov, kot je dim za ogenj, se razlikujejo po tem, da je vklju¢ena zelo arbitrarna izbira.
Arbitrarnost te izbire je pogosto prikrita ali vsaj prezrta, zato metonim deluje kot naravni
indeks in ima status »resni¢nega«, o ¢emer se ne dvomi (Fiske 2004, 97-104). »Upodobljeni
indic je torej del druzbenih in medijskih kodov, ki morajo biti bralcu znani, ¢e hoCe razumeti
pomen oglasa« (Skerlep 1996, 270).

S semioti¢nim pristopom (ne le besede in podobe) lahko tudi objekti sami delujejo kot
oznacevalci v produkciji pomena. Oblacila imajo lahko npr. preprosto fizi¢no funkcijo — za
kritje telesa in zas¢ite pred vremenom. Toda oblacila delujejo tudi dvojno kot znaki. Ti
gradijo pomen in nosijo sporo¢ilo. Vecerna obleka lahko pomeni eleganco: metuljéek in
kravata »formalnost«, kavbojke in trenerka izraz za »Sportna oblacila« (Barthes 1967). Ti
znaki lahko oblacilom dajejo pomen in funkcionirajo kot jezik, moda kot jezik. Sama oblacila
so oznacevalci. Modne kode v zahodni potrosniski kulturi, kot je naSa, so povezane s
posebnimi vrstami ali kombinacijami oblafil z dolocenimi koncepti (»eleganca,
»formalnost«, »priloznost«, »romanticnost«). To so oznacenci. Kodiranje pretvori oblacila v
znake, ki se potem lahko berejo kot jezik. V jeziku mode so oznacevalci urejeni v dolo¢enem
zaporedju, v dolo¢enih odnosih med sabo. Odnosi so lahko v podobnosti — nekatere postavke
»kaj gre skupaj« (npr. Sportni ¢evlji s kavbojkami). Prav tako so oznacene razlike — usnjen pas
ne ustreza k veCerni obleki. Nekateri znaki dejansko ustvarjajo, kar pomenijo, z uporabo

wrazli¢nega« (Hall 1997, 36).



3.2 POMEN REPREZENTACIJE V OGLASEVANJU

Spreminjanje oblike reprezentacije prek oglasov predlaga promocijo simbolike.
Konvencionalni nacini reprezentacije v oglasih (pripoveduje zgodbo, ki temelji na promociji
dobrot ali uporabnosti izdelka) so nadomeSCeni z ironijo, ikonografijo, referenco,
dvoumnostjo itd., preko katerih so izdelki zastopani, pogosto brez zaporedja pripovedi.
»lzdelek se pretvori v reprezentacijo« (Luthar 1998, 124). Oglasi se ne osredotocajo na
argumentacijo in dokaze o tem, zakaj je izdelek dober, ampak na ustvarjanje razmer, v katerih
zadovoljujejo potrosnike, ki ob uporabi teh proizvodov obcutijo zadovoljstvo (Pajnik in
Lesjak-TusSek 2002, 281).

V vecini oglasov modeli z ozna¢encem vedno gledajo v neposredno obcinstvo, vzpostavijo
ocesni stik. Eden od glavnih razlogov za to je priklic ideje in pojma gledanja samega sebe v
ogledalu. Na ta nacin oglaSevalci spet namigujejo, kako enostavno bi bilo za bralca, da
postane model. Stik z ofmi je Se posebej uporaben kot oznacevalec. OCi so ze dolgo
pomemben sporoc¢evalec sporoc€il in obcutkov (npr. koliko ¢asa je potekal oCesni stik, polozaj
pogleda — vse to sporoca razlicne obcutke). »Tehnika oglasevanja je povezati Custva,
razpolozenje ali pripisovanje opredmetenih objektov, ki povezujejo mogoce nedosegljive
stvari, s tistimi, ki so dosegljive, in nas tako pomirjajo, da so na dosegu rok« (Williamson
1978, 31). Zato oglasevanje ne prodaja posamezniku samo izdelka, temve¢ tudi v prihodnosti
pridobi sebe kot bolj zazelenega, sre¢nejSega itd. Skozi proces oglasevanja izdelkov postane
predstavitev vsega tistega, kar posameznik zeli postati. »Oglas jasno oznaci, kaj predstavlja za
nas objekt pozelenja« (Williamson 1978, 60). Lahko bi torej trdili, da je najbolj pomemben
koncept v oglasevanju pojem jaza. Da bi bili oglasi uspesni, bi bilo potrebno prikazati podobo
sebe in kako to podobo narediti Se bolj privlacno, seksi itd. Na ta nacin daje izdelku osebnost,
sporoc¢a ne le informacijo, ampak tudi samo podobo. Zaradi dejstva, da z uporabo proizvodov,
ki jih model v oglasu oglasuje skozi konotacijo oglasevanja, lahko posameznik postane tako

privlacen kot model, ki uporablja te iste proizvode (Stone 2000).

4 INTERPRETACIJA OGLASEVALSKIH SPOROCIL

Kako ob¢instvo interpretira doloCen oglas, je v veliki meri odvisno od njegove sintagmati¢ne
in pragmati¢ne strukture. Paradigme je mozno opredeliti kot karkoli, kar se lahko uporablja
kot nadomestek za sedanje oznacevalce, ki se nanasajo na izbiro posameznih znakov, medtem
ko se sintagmaticna analiza nanaSa na zaporedno strukturo znaka, kombinacijo znakov.

Pomemben element sintagmati¢ne analize je Studija montaze, ki se osredotoa na odnose



prostorskih elementov oglasa (npr. kako je model postavljen pred nek objekt in na kaksSen
nacin, da ustvarja relacijo med njimi, tako da bralec samodejno domneva kontekst oglasa).
Vsak oglas ima svoj nabor paradigem. Medij je oglaSevanje v revijah, Zanr revije je Zenska
revija in tema o modi in lepoti. Vsaka sprememba paradigme v zvezi s tem bi nedvomno
spremenila pomene, in sicer v ve¢ji ali manjsi meri. Zamenjava enega oznacevalca za drugega
na ta nacin prikazuje uporabo in funkcijo komutacije, ki opredeljuje, kako se razlikujejo
oznacenci pomenov, ko so spremembe v okviru istega sintagmati¢nega zaporedja (Stone
2000).

Oglasi so sestavljeni iz fotografovega pogleda v tonu, ki je lahko ¢rno-belega znacaja, tako da
konotira dokumentarno naravo. Sama tehnika poudarja kontraste na fotografiji in konotacije
dolocenih nacinov branja: oznacuje obrazno mimiko in nebesedno komunikacijo ter druge
dejavnosti. Tehnika se osredotoCa na gledal¢evo pozornost: barve razprSijo pozornost,
medtem ko &rna-bela tehnika $e posebno privablja gledalca. Ceprav érno-bele fotografije na
splosno predstavljajo pretekli stil, konotirajo modo v oglasih. Fotografije so prikazane kot
realisti¢na reprodukcija zivljenja. Po Bourdieuju (1999) fotografija Steje za popolnoma realen
in objektiven posnetek vidnega sveta. V objektivni pojavnosti, ko je konotacija dejanske
realnosti, fotografije dejansko spodbujajo bralca, da berejo pravila v skladu z oglaSevalcem
(Bourdieu 1999, 162-164). Ce je fotografijo po eni strani lahko interpretirati kot odraz
realnosti, je prav tako tudi zgrajena realnost. Burgin (1999) je dejal, da je fotografija
instrument ideologije in njeno bistvo je manipulacija. »Fotografije ne bi bilo brez
manipulacije« (Burgin 1999, 41). »Manipulacija« se nanasa na proizvodnjo fotografije:
kamero, film, razsvetljavo, predmete in ljudi. »Kot drzava kamera ni nikoli nevtralna« (Tagg
1999, 246). Reprezentacije, ki jih proizvajajo, so kodirane in urejajo mo¢ komunikacijske
naprave, kot je oglasevanje. Fotografija zagotavlja avtoriteto podob, konstruira in jih registrira
kot prave, pomembne itd. Nekatere fotografije sugerirajo dejavnosti, ki so lahko v povezavi z
zgodbo; druge so dekontekstualizirane. V razmerju med fotografijo in besedili fotografija
zahteva interpretacijo, besedila (oz. tekst) pa jih obicajno dopolnjujejo. Fotografija je
neizpodbiten dokaz, vendar Sibka v smislu pomena skozi besede. Besedila, ki so natisnjene v
rdeci, ¢rni, beli barvi, dajejo fotografiji pomembno sporocilo. Pomen konotacije teh besedil je
metaforiCen in obravnava bralca posredno. Ta sporocila bralca pritegnejo, da nadaljuje z
branjem, kaj je natisnjeno pod podobami. Besedila so podrejena in ponavadi razlozijo
podrobnosti o ponudbi in njenih prednostih. Ponovitev kot retoricna figura se obicajno
uporablja z naslovi, slikami, besedili, podpisi, slogani in logotipi (Pajnik in Lesjak-Tusek

2002, 285-286).
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4.1 SEMIOTICNA ANALIZA OGLASOV

Peirce je opredelil Studijo semiotike kot »doktrino znakov«. Po njegovem mnenju beseda
znaki kaze na karkoli, kar »pomeni, da nekdo stoji za neCem v dolocenem pogledu ali
zmogljivosti« (Peirce v Danesi 1994, 4). Peircov model tristranskega razmerja se lahko
uporabi za ponazoritev pojmovanja odnosa med znakom, interpretom in predmetom (Danesi
1994, 6). Peirce obravnava povezave med znaki in referenti kot potencialno neskonéne. Verjel
je, da bi bilo vedno mozno, da bi nasli nove pomene in konotacije za razli¢ne znake, ne glede
na to, kako obicCajne so postale uporabe dolo¢enih znakov. Na splosno morajo biti vsi znaki
gledani in upostevani skupaj z vsemi drugimi znaki, ki so prisotni. To je posledica dejstva, da
vse kaze na pomen v odnosu do drugih znakov, tako tistih, ki so prisotni, in tistih, ki so bili
izkljuCeni. Znaki se lahko dogovorijo v razlicne nacrte in sisteme, okvire, znotraj katerih se
lahko razume, da so to kode v besedilu (Stone 2000).

V prvem koraku analiziramo posamicne semioti¢ne elemente oglasa glede na enostavni
pomen, ki ga imajo v sebi, izolirano, kot del nekega koda ali kot ikoni¢no predstavljeni
objekt, katerih pomen je dolo¢en s konvencijami kodov, ki so pri oglasevanju, naslovljenem
na Siroka obc¢instva, del »common sense knowledge« (splosnega znanja). Z aplikacijo Peircove
klasifikacije simbolov, ikon, indicev lo¢imo med besedilom in podobami ter odkrivamo
mozno prisotnost ikoni¢no upodobljenih naravnih znakov. Na ta nacin izoliramo za sporocilo
posebno pomenljive semanticne elemente in opredelimo njihov enostavni oz. prvotni
(denotativni) pomen. Pri tem se pokaZze, da pogosto Ze izolirani elementi nosijo konotativne
pomene v tem smislu, da imajo mozne asociativne (paradigmati¢ne) povezave v okviru
razli¢nih semioti¢nih kodov, v katerih se konvencionalno pojavljajo. V drugem koraku
analiziramo pomen razmerij med semanti¢nimi elementi v kontekstu oglasa, kar pokaze, da
razmerja med elementi v sintagmaticnih povezavah proizvajajo dodatne pomene in/ali
selekcionirajo in dodatno poudarijo dolocen vidik enostavnega pomena elementov. Mozna je
cela vrsta razli¢nih tipov razmerij med elementi, ki jih tu ne moremo iz¢rpneje predstaviti. Pri
oglasih v tisku je kljuno razmerje med besedilom (predvsem sloganom) in podobo, ki igrata
komplementarno semioti¢no vlogo tako, da besedilo podeli natan¢en pomen podobi (fiksira
semanti¢no asociacijo), podoba pa vizualizira idejo, ki jo nosi slogan. To razmerje med
sloganom in podobo ustvari nov pomen, ki je kon¢ni pomen celotnega oglasa. V semiotiki je
opredelitev razmerij med semanti¢nimi elementi sporo€ila z dvema figurama, metaforo in
metonimijo (Jakobson, Barthes), tradicionalna. Npr. ¢e dve vizualni metafori zdruzujeta nekaj

nezdruzljivega, tvorita tisto posebno vrsto metafore, ki se imenuje oksimoron, pogosto
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imenovano tudi »duhoviti nesmisel«, ki ima ob pravilni rabi jasno razpoznaven pomen

(Skerlep 1996, 273).

5 PODOBA ZENSKE V DRUZBI IN OGLASEVANJU

5.1 PATRIARHALNO RAZMERJE MOCI

Znotraj prevladujoce tradicije patriarhalnih razmerij moci, simboliziranih po binarnem
razmerju, lahko na grobo trdimo, da je moski prevzel aktivno vlogo iskanja subjekta, medtem
ko so zenske pasivni objekti, izpostavljene pogledu. Prispevek Laure Mulvey (Mulvey 1989)
k feministi¢ni teoriji filma je pokazal normativno moc¢ in privilegij v moskem pogledu
dominantnih sistemov vizualne reprezentacije. Podoba zenskega akta je lahko tako razumljena
ne toliko kot reprezentacija s (hetero) spolno zeljo, ampak kot oblika objektivizacije, ki izraza
mosko hegemonijo in prevlado nad samim aparatom reprezentacije same. Slike z zelenimi
scenariji fantazije, v katerih moski umetniki slikajo gole zenske, ki so tako upodobitve
reprezentacije lahko navzoci subjekt (kar je izpus€eno v realnosti) karakterizira glede na
mosko fantazijo in oblast nad upodobljenimi »objekti«, zastopanimi v vidnem polju, je
fantazija tistega, ki jo vidi, vendar ni nikoli videna (Hall 1997, 286). Zenski ali mogki status
in vloga so socialne konstrukcije, ki obi¢ajno temeljijo na ideologiji patriarhata. Patriarhalni
moski privilegiji dajejo moskim mo¢, ki temelji na spolni identiteti. Zenske imajo lahko
koristi z zvezo in identifikacijo z moSkimi. Patriarhat je zato mosko centraliziran, dominiran
in identificiran, te funkcije pa pomagajo k zatiranju Zensk. Seksizem se pogosto kaze na
delovnem mestu in v politiki. Npr. ni redko sliSati obsojanje in pripombe o videzu ali
osebnosti zenske na vodilnem polozaju, le redko pa je to sliSali za moskega (Holpp v Parrillo

2008).

5.2 UPORABA STEREOTIPOV

Modno oglasevanje ve¢ kot katerakoli druga vrsta ustvarja stereotipe o tem, kako naj bi
zenske izgledale in se tako tudi vedle. Uc¢inki teh stereotipov, ki vkljucujejo lepoto, pomenijo
tudi ubogljivost in so zelo Skodljivi. MeSanica seksa na socioloSkih in kulturnih podroc¢jih
pomeni, da je razburljivo oglasSevanje in spolno eroti¢no spodbujanje bolj pogosto, kot si
predstavljamo (Berger 2011, 93).

Spolni stereotipi o Zenskah in moskih krepijo ter ohranjajo seksisti¢no razmisljanje. Zenske,

ki imajo sposobnost zanositi, rojevati in hraniti dojencke s svojim mlekom, so stereotipno

12



Sibkejsi Clani obeh spolov. Moski, ki so mocnejsi v zgornjem delu telesa, so stereotipno
mocnejsi Clani spolov. Poleg stereotipno SibkejSih so zenske stereotipno tudi zapeljive in
pozeljive zaradi zadovoljevanja moskih. Rasno oznaceni stereotipi prikazujejo ¢rno Zensko
kot zivalsko in hiperseksualno, azijske Zenske kot eksoticne in osredotoene na
zadovoljevanje moskih zelja, bele zenske kot neumne blondinke, ameriske zenske kot
zabavne ali princese, indijanske ter latinske pa kot vroce Zenske (Holpp v Parrillo 2008).

Pomembno je, da se stereotipi nanasajo na to, kar je predstavljeno v fantaziji, kar se Steje za
»resni¢no« ter kar je vizualno proizvedeno s prakso reprezentacije, kar je zgolj polovica
zgodbe. Druga polovica (globlji pomen) je tisto, kar ni povedano, vendar je fantazija, kar
je upostevano, vendar ni mozno prikazati. Do danes smo trdili, da ima »stereotipiziranje«
svojo poetiko (svoje nacine delovanja), politicni na¢in moci pa posebno vrsto moci
(hegemonije in diskurzivne oblike moci), ki deluje kar preko kulture, proizvodnje znanja,
podob in reprezentacije kot preko drugih sredstev. Med stereotipi se je vzpostavila povezava
med reprezentacijo, razlikovanjem in mocjo. Tukaj obstajajo tudi npr. mo¢ reprezentacije,
mo¢ oznacevanja, doloCanja in razvrScanja; simboli¢ne moci ritualnega izkljucitve. Moc€ je
treba razumeti ne samo v okvirjih ekonomskega izkori§¢anja in fizicne sile, ampak tudi v
SirSem kulturnem ali simbolnem terminu. Vklju€no z moc¢jo reprezentacije na dolo¢en nacin
nekateri »rezimi reprezentacije« vkljucujejo tudi izvajanje simbolicne moc¢i skozi
reprezentacijske prakse. Stereotipiziranje je kljucni element v tem uresni¢evanju simbolnega

nasilja (Hall 1997, 253-259).

5.3 SPOLNA VLOGA V SOCIALIZACIJI

Proces socializacije tradicionalno uci Zenske naj bodo podrejene, pasivne, skladne,
vzgojne, Custveno ekspresivne, ranljive, naj sodelujejo in se prilagajajo. Moske pa, da imajo
prevladujoci polozaj, agresiven, mocen, nadzor nad Custvi, razmisljajo logi¢no in naj bodo
samozavestni. Nekateri raziskovalci se nanasajo na socializacijo Zensk in moskih kot na
sestavni del seksualnega nasilja (sistem, po katerem mosSki strasijo in zastraSujoce
prevladujejo z nadzorom nad Zenskami). Tak$no prostovoljno izpolnjevanje je bistveno pri
socializaciji Zensk, da so zrtve in da so moskih teroristi v imenu moskosti (Holpp v Parrillo
2008). Richard Dyer v svoji analizi kaze, da ko moski prevzame pasiven feminiziran polozaj
pogledov je to groznja ali nevarnost tradicionalne definicije o moskosti (Dyer 1982).
Neposrednega pogleda modela na fotoaparatu ne izpodbija pogled moSkega umetnika, Ceprav
igra na aktivni/pasivni napetosti vidnega/biti viden, kjer so vsake morebitne motnje zajete s

sub-tekstualnim delom stereotipa (Hall 1997, 288).
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5.4 FEMINISTICNE KOMUNIKACIJSKE TEORIJE

V povezavi s teoretiCnimi prispevki raziskave izpostavljajo osnovne funkcije seksualnega
apela na podro¢ju alternativnih oglasov v Zenskih revijah. PrejSnje raziskave so poudarjale
seksualni apel kot funkcijo, ki se nanasa izklju¢no na finan¢ne prihodke in izpostavlja
Skodljive in ponizevalne reprezentacije zensk. Vendar raziskujejo tudi, kako je lahko
seksualnost vezana na ideoloske obveznosti druzbenih medijskih sprememb in razmislja, kako
lahko feministke uporabljajo seksualnost za okrepitev feministi¢ne ideologije. Seksualni apel
lahko v feministicnih medijskih oglasih enaci seksualne izdelke z naceli feministicne
ideologije, kot so izbira in mo¢. Tako ob nakupu blaga posameznik dobi priloznost, da
sprejme feminizem preko njihove moci. Eroticni oglasi vsebujejo obljube o neodvisnosti,
radovednosti, nadzoru in tudi obljube izbire, uZzitka in avtonomije. V teh primerih seksualnost
izdelkov ponuja osvobojen obcutek spolnega zadovoljstva. Seksualni apeli pa lahko v
feministicnih medijskih oglasih delujejo tudi kot oblika feministi¢nega politicnega upora. V
tej strategiji so seksualni apeli povezani z drugimi druzbenimi spremembami agend in tudi s
feministicno politicno agendo. Seksualni apeli lahko v feministicnih medijskih oglasih
okrepijo feministicno zavezanost vecjim in razlicnim spolnim identitetam, pa tudi
intersekcionalnosti. Prezemajo tudi netradicionalne reprezentacije seksualnosti zenske, ki
lahko delujejo kot funkcija mainstreama za normalizacijo alternativne prezentacije (Buzzanell
v D'Enbeau 2010, 12). Kakorkoli ta kombinacija teorij poudarja tudi, kako lahko ti seksualni
apeli privedejo do sprememb, ki artikulirajo nova delovna mesta in diskurze na preseciscu
med seksom, feminizmom, mediji in oglasevanjem, ¢eprav so znanstveniki trdili, da napetosti
obstajajo v vlogi medijev pri ohranjanju zatiralske ideologije spola in v moci posameznih
potroSnikov, da se uprejo tem sporocilom (Dow 2006). Spodbujanje alternativne in
potencialno subverzivnih predstavniStev pa lahko sluzi kot potencialno sredstvo za

preprecevanje spolno represivne medijske reprezentacije (D'Enbeau in Buzzanell 2010, 13).

5.5 SEKSUALNI APEL V OGLASEVANJU

Feministicne medijske organizacije morajo biti uravnoteZzene z ideologijo s finan¢no
sposobnostjo oglasnih prihodkov. Vendar samo oglasevanje temelji na predpostavki, da se
seks kot tak prodaja. Raziskave o seksualnem apelu v zenskih revijah so pokazale, da so
zenske pogosto predstavljene na podcenjevalen nacin. Poleg tega je predpostavka, da se »seks
prodajac tista, ki je Se vedno obdana z mediji in oglasevalsko industrijo (Reichert in Carpenter

2004). Vendar je vkljucitev seksa pri oglasevanju vsebin v zZenskih revijah polna napetosti in
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nasprotja. Dejansko je feminizem izpostavil neudoben odnos s spolnostjo (Steiner 2008).
Raziskave, ki obravnavajo pritozbe seksualnega apela v oglasih v Zenskih revijah, so
pokazale, da so Zenske pogosteje objektivizirane kot moski in da seksualni apel v oglasih
deluje kot zahodni patriarhalni okvir, v katerem so Zenske podrejene moskim (Baker 2005;
Reichert in Carpenter 2004; Reichert in Lambiase 2003). Poleg tega naj bi ti prizori vplivali
na posameznikova staliS¢a in prepri¢anja glede druzbenih norm (Cortese 2004). Vendar pa
obstojece raziskave Se vedno ne raziScejo alternativne konceptualizacije seksualnega apela v
medijskih kontekstih. Andersen ugotavlja, da je »pozitiven izraz Zenske spolnosti v
potro$niski kulturi redko povezan z njenim lastnim uzitkom« (Andersen 2002, 234). Logi¢no
mesto za nekonvencionalne spolne apele bi bile feministicne revije kot spodbujanje
feministicne spolne politike alternativnih konstrukeij identitet (Johnson 2002). Poleg tega
lahko uporaba alternativnih seksualnih apelov zagotovi vpogled v to, kako feministi¢ni mediji
vzdrzujejo »ideoloSko zavezo v kontekstu ekonomskega prezivetja v trznem gospodarstvu«
(Thomas in Zimmerman 2007, 380).

Goffman (Goffman 1979) je problematiziral, da so se Zenske v oglasih dotikale izdelkov ali
same sebe, z lezanjem oznacevale spolno razpoloZljivost v spoStovanje moskim. Vendar
sodobni oglasi Se vedno prostorsko omejujejo zenske na dom, prikazujejo zenske, ki so
odvisne od moskih, omejene pri poklicnih vlogah in Zenske prikazujejo kot spolni objekt.
Brook pojasnjuje, da oglaSevanje predstavlja zenske kot predmet potrosnje, ki ga trosijo druge
zenske (Brook 2008). Kang (Kang 1997) uporablja kategorije Goffmana in ugotavlja, da se je
v oglaSevanju v Zenskih revijah in upodobitvah zensk spremenilo malo. Beetles in Harris
razsirita Goffmanovo delo in ugotavljata, da potrosniki preferirajo oglase, ki ne prikazujejo
modelov, ki s pogledom stran odvracajo pozornost. Dejansko posamezniki preferirajo oglase,
kjer modeli neposredno gledajo v potroSnika. In kadar ta pogled ni bil vzpostavljen, so
nekateri potrosniki obcutili negativne odzive do podobe, poleg tega pa tudi do same blagovne
znamke (Beetles in Harris 2005, 423). Poleg tega je Putrevu ugotovil, da se zenske odzivajo
pozitivno na seksualni apel, dokler zaznavajo neposredno povezavo med seksom in
oglasevanim izdelkom (Putrevu 2008). V analizi vsebine seksualnosti v oglaSevanju v vec¢ kot
20-letni dobi sta Reichert in Carpenter ugotovila, da so seksualne podobe Zensk danes bolj
jasne, medtem ko pa so predstave o moskih ostale relativno enake (Reichert in Carpenter
2004). Ta problemati¢ni vidik Zenske podobe v oglaSevanju pa si bomo ogledali v naslednjem

poglavju, ki se tesno povezuje z modo in modnim oglaSevanjem.
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6 MODNO OGLASEVANJE

6.1 » GOVORICA« MODE

Vizualni uzitki, povezani s prikazom oblacil, so tudi v igri reprezentacij. V tem smislu so
podobe na tanki meji med spodbujanjem identifikacije izgleda in oznacevanjem vizualnih
uzitkov modela, tako da sam postane predmet pogleda. Poudarjanje teh vizualnih uzitkov in
oblike spektatorstva nas direktno usmerja k nizu argumentov glede vpliva teh podob na svoje
bralce ali gledalce (Hall 1997, 314). Ceprav lahko moda govori o telesih, kot Entwistle (v
Malcolm 2010) pravi — o »modnem stilu« telesa. Z »modnim stilom« telesa razumemo
proizvedena, kultivirana telesa, ker je eden izmed pomenov mode ustvariti ali proizvajati, saj
drugace kultivirana telesa nosijo razlicno modo. Drugace lahko re¢emo, da je moda smiselna
(kot je bilo receno) in zato govorimo o samem komuniciranju mode. Torej ¢e reCemo, da je
moda smiselna, je moda tudi kulturni fenomen. Razlog za to pa je, da je ta kultura skupnih
pomenov in komunikacije ter razumevanja teh pomenov. Entwistel pravi, da drugace
kultivirana telesa sporoCajo razli¢ne stvari (pomene) s pomocjo razli¢nih stvari (oblacila,
moda), ki jih nosijo. Moda je bila ustvarjena kot smiselna, komunikativna in ustvarja kulturno
entiteto. Sklicevanje na kulturo je pomemben del definicije ali razlage, kaj moda je, kajti ta
opredelitev se neizogibno nanasa na kulturo (Malcolm 2010, 25). Avtorji strokovnih ¢lankov
v »The Fashion Reader« in »Fashion Theory« razpravljajo o semiotiki oblacenja, ki v prvi
vrsti ni najpomembnejia, a je posredno povezana tudi s samimi modnimi oglasi. Ceprav
kon¢na definicija pojma moda ne obstaja, je po Blanchardovo moda produkt sam po sebi, ki je

predstavljen z dizajnom in komunikacijo (oglasevanjem) (Malcolm 2007, 514).

6.2 MODNA PODOBA

Dve glavni tehniki, ki sta znacilni za nacine, na katere neracionalno oglaSevanje ustvarja svoja
sporocila in jih trdno zasidra v druzbeni diskurz, se imenujeta pozicioniranje in ustvarjanje
podob za modni izdelek skozi osebnost, s katero se lahko dolo¢ena vrsta potroSnikov
identificira. To pomeni, da je ime izdelka, embalaZa, logotip, cena in sploSna prezentacija
izmisljena na tak nacin, da bi ustvarili prepoznaven znak, ki se nanasa na doloCene vrste
potrosnikov. Ideja ustvarjanja podobe za izdelek, je jasna, da neposredno govori dolocenim
vrstam posameznikov in ne za vsakogar, tako da se lahko ti posamezniki poistovetijo s svojo
osebnostjo, reprezentirano skozi zivljenjski slog podob, ustvarjenih z oglasom dolocenega

izdelka. Podobe, povezane z nekaterimi vrstami proizvodov, se Se dodatno utrjujejo z
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oglasevalsko tehniko, ki se lahko imenuje mitizacija. To je strategija namernega prepleta
blagovne znamke, logotipa, oblikovanja izdelkov in oglasov z nekaterimi mitskimi pomeni. V
primeru kozmeti¢nih izdelkov se lahko ta strategija pogosto dobesedno izraza v osebnosti, ki
je pogosto prisotna v oglasih in reklamah. To so obic¢ajno ocarljivi, lepi ljudje, ki so razglaseni
za bogove glede lepote njihovega videza (Beasley in Danesi 2002, 11-12). Oliver Zahm
pravi: »Modna podoba je meta-podoba, ki popolnoma nadkrije njen predmet (oblac¢ilo, modni
dodatek) in dolo¢en kontekst (modna revija)« (Zahm 2007, 263). Kot taka ima Sirok obseg,
vendar brez centra. Modna podoba ni namisljena/navidezna, ampak zelo ulinkovita in
prakti¢na. To se kaze predvsem v lastnostih, ki jih ima tajnost/potuhnjenost in prilagodljivost.
Podoba kot taka s pomocjo semiotike razreSuje kaos nasega vsakdana, Cetudi je udelezena
sama vanj, saj nam semiotika pomaga razvozlati skrite pomene (Zahm 2007, 263). Podoba je
misljena kot identiteta oziroma kot identiteta modne znamke. Te se oblikujejo in stopijo v
komunikacijo skozi oblacenje, fotografije, grafiko in ilustracijo. Naomi Klein je mnenja, da
blagovna znamka velja kot jedro nekega podjetja. Tukaj pa nastopi oglaSevanje, ki velja kot
prenasSalec pomena svetu. Chris Von Wangenheim, fotograf za Vogue, v modni fotografiji vidi
vlogo prodaje oblacil. Di Grappa pa k temu dodaja, da ne gre za direktno povezavo, ampak
ima tukaj pomembno vlogo faza »zapeljevanja« potroSnikov. Modna fotografija je
uporabljena kot sredstvo za upodobitev vSecnosti slike, ki pa je obratno uporabljena za
ustvarjanje podobe. Da podoba lahko prodaja oblacila, mora biti privlacna, prepricljiva in

zapeljiva (Malcolm 2007, 511-512).

6.3 MODA IN IDEOLOGIJA

Georg Simmel (v Berger 2010, 77), veliki nemski sociolog, je pojasnil, da ima moda dvojno
valenco. Po eni strani se locuje in nas lo¢i od drugih, na drugi strani pa nas v druzbi povezuje
v skupine in subkulture, s katerimi si delimo podobne okuse (Berger 2010, 77). V sodobnih
kapitalisti¢nih druzbah oglasevanje, mnozi¢ni mediji in moda povzrocijo $irjenje znakov in
spektaklov ter proizvajajo presezek, kar Baudrillard (Gane 1993, 1-17) imenuje »znak
vrednosti«. Proizvodi v glavnem ne oznacujejo uporabne vrednosti in vrednosti izmenjave,
ampak vrednost z znakom. Ljudje doseZejo ali potrdijo status, ugled ali mo¢ skladno z
znakom vrednosti izdelkov, ki jih uzivajo. UspeSnost znakovne vrednosti je prispevala k
razvoju novih diskurzov oglasevanja in oblike predstavitev: oglaSevanih izdelkov ni ve¢ v
oglasih. Soofamo se z nastankom oglasov, ki oglasujejo blago, a ne z oglaSevanjem
neposredno, ampak s spodbujanjem zadovoljstva, sreCe, obcutka svobode in lepote, da jih

obljublja uporaba surovin. Baudrillard je trdil, da »kupovanje blagovne znamke ni samo
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nakup izdelka, ampak nakup zivljenjskih stilov in vrednot« (Kellner 1994, 121). Ideologijo v
oglasevanju je mogoce najbolje razloziti v smislu Debordjevega (v Althusser 1994, 123)
»druzbenega spektakla« in Baudrillardjevega (v Althusser 1994, 123) pojma »hiperrealnosti«.
Debord je govoril o druzbi, ki je v vseh svojih oblikah, informacijah, oglasevanju,
propagandi, potrosnji-spektaklu kot model socialnega Zivljenja. Ljudje torej potrebujemo
imaginaren prenos naSih dejanskih razmer obstoja za wreprezentacijo svojih realnih
zivljenjskih razmer« (Althusser 1994, 123). Hall (Hall 1992, 274) je trdil, da se sooamo z
nastankom novih identitet, ki se pogosto v sodobnem c¢asu razpravljajo o sferi »krize
identitete«. Posamezne identitete so danes proizvajane, reproducirane in vpletene druga v
drugo. Sodobne identitete, ki spodbujajo delno diskurz oglaSevanja, so se decentralizirale, so
dislocirane ali razdrobljene. Ustvarjalci oglaSevalske industrije so spoznali, da reprezentacija
in prodaja izdelkov pomeni tudi reprezentacijo in prodajo identitete. Sodobna predmetnost je
tako zasnovana in interpelirana, kot da nima stalne ali trajne identitete. »Identiteta postane
premi¢no obilje« (Hall 1992, 276). Zato ljudje v oglasih niso zastopani realno, ampak
namisljeno. Kot identifikacija poteka dusevno, Williamson (Williamson 1978) predlaga, Ce
kupimo izdelek, dejansko kupimo podobo in hkrati prispevamo k izgradnji identitete skozi
potro$njo. Nakup izdelka pomeni nakup identitete ali nacina zivljenja (Pajnik in Lesjak-Tusek
2002, 281). Pomembna je prezentacija izdelka. Ne glede na to, kako sta si neka izdelka
podobna, potroSniki Zzivijo razli¢cna zivljenja in jih skladno s tem pritegnejo razlicne
reprezentacije. Walter Van Beirendonck, belgijski modni oblikovalec, je mnenja, da je
identiteta znamke, ki jo posreduje oglasevanje, pomembna, saj velja kot jezik med
oblikovalcem in obc¢instvom. Dizajn in grafika modne podobe (oglasa) pokaze, komu si zeli
pripadati (Blanchard 2007, 536).

Moda se povezuje z veliko interesnimi podrocji, kot so: oblacila, telesa, potroSniStvo,
identiteta in umetnost. Osredoto¢imo se predvsem na modna oblacila, ¢eprav obstajajo mnoge
druge vrste mode. Moda ni samo stvar oblacil, vendar se lahko prav tako obravnava kot
mehanizem ali ideologija (Fenton 2008, 11). Kot je poudaril Simmel (v Fenton 2008, 19) v
svoji »Filozofiji mode«, obstaja povezava med modo in identiteto. Oblacila so bistvenega
pomena, del druzbene konstrukcije jaza. Identiteta ni ve¢ tradicija, vendar je nekaj, kar smo
morali izbrati na podlagi dejstva, da smo potrosniki. Pri modi ne gre le za razred
diferenciacije, kot so trdili v klasi¢nih socioloskih analizah od Veblena do Bourdieuja, ampak
o0 izrazanju svoje individualnosti. Oblacenje je del posameznika, ne nekaj zunanjega glede na
osebno identiteto (Fenton 2008, 19). Po Bourdieuju habitus vodi do sistemati¢ne odlocitve na

podrocju delovanja (Ce je to odlocitev, ki se obicajno Steje za estetsko tvorbo ene dimenzije).
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Okus je del gradnje druzbenih partnerjev, izvajanje med njimi samimi in njihovim okoljem

(Fenton 2008, 51).

6.4 VZNIK MODNIH IKON IN BLAGOVNE ZNAMKE

Moda in blagovne znamke so postale mocne sile v sodobnem svetu. Modni modeli, osrednji
akterji v tem razvoju, so kot strelovodi za kontroverznost in predmete pozelenja. Modeli so
kulturni posredniki, oblikujejo se okvirji izkuSenj potroSnikov in srecanje z izdelki pri
neskon¢ni izbiri, stilistiéni pridelavi ter Sirjenju, popularizaciji podob modelov. Samo-
komodifikacije modelov kot oblike estetskih, podjetnisSkih in nematerialnih praks kompulznih
podob upravljanja in socializacije glamuroznega zivljenja modelov so tako vpletene v
uporabljene postopke uveljavljanja blagovne znamke in prodajo urbanega prostora.
Zivljenjski stil modela in njegove izku$nje se v modi zdruZujejo ter prodajajo potrosnikom kot
blago ter kot sama modna ikona, s katero vzbujajo potrosnikovo pozornost. Vloga modela
komodifikacije in znamcenja blagovne znamke je vecplastna. Najbolj ocitno je, da modeli
izrazijo svojo podobo, s katero prodajajo izdelke, ki vsebujejo njihovo podobnost v podobi
blagovne znamke (Wissinger 2009, 273-274). V naSem primeru je modni ikoni Kate Moss, ki
je zacela svojo kariero prav pri modni hisi Calvina Kleina, uspelo pri posredovanju med
proizvajalci in potro$niki. Mossova je bila znana po prodaji stila v celotnem obsegu. Del
razloga za njene pogodbe oblikovanja za blagovno znamko Top Shop prihaja prav iz te moci
in vpliva oblikovanja okusov ter prodaje trgovskih izdelkov in ne v formalizirani modni
kampanji ali po pogodbi, ampak kot uteleSen agent stila in ideologije posameznika. Pot
Mossove do supermodela in razsodnice sloga je sestavljena iz kompleksnega zdruzevanja
videza, ugleda njene agencije, pogostnosti in vrst fotografij, na katerih se je pojavljala,
modnih revij, sodelovanja ali nesodelovanja v oglasih in kje ter kdaj je bila vidna ofem
javnosti (Wissinger 2009, 278-279). Enako nit pa lahko v nadaljevanju povezemo tudi z
znanimi osebnostmi, zvezdami, kot je v na$i analizi v nadaljevanju predstavljena znana

igralka Eva Mendes, ki se veckrat pojavlja v kampanjah blagovne znamke Calvin Klein.

6.5 MODELI IN KOMUNICIRANJE

Model na fotografijah oglasevalskega namena (z logotipom in/ali prepoznavnim znakom)
postane del sporocila. Gre za prezentacijo specificne modne znamke. Znamka pa prinaSa
specifien stil in pri tem igra izbrani model reprezentativno in prepoznavno vlogo. Model je
oseba, ki zagotavlja, da bomo postali on/ona, da bomo pridobili vse telesne in osebne

privlacnosti, ki jih izzareva, ¢e bomo imeli predstavljeni izdelek. Modeli, ki so umesceni v
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kontekst, imajo podobno vlogo. Bolj je zensko telo odkrito ali z obleko poudarjeno, bolj so
pogledi ali drze modelov zapeljivi. Zenska se zaverovana sama vase po¢uti moéno, seksi in
privla¢no, bralka ima obcutek, da prevzema mogki pogled. Zenske z mimiko izZarevajo
samokontrolo, samozavest in zadovoljstvo. Resen obraz izraza odlo¢nost in usmerjenost k
cilju. Z drugimi besedami — izrazajo idejo Zenskosti in Zenske danasnjega ¢asa. Zadovoljne
so, ker so uspele v svojem urejenem, ambicioznem, samostojnem in neodvisnem zivljenju,
hkrati pa so vedenjsko in vizualno oblikovane po prikriti moski Zelji. Pogled modelov je
vec¢inoma usmerjen naravnost v bralca in to zbuja obcutek gledanja samega sebe v ogledalu
(Stone 2000). Tudi feministicno filmsko teorijo, ki med drugim obravnava funkcioniranje
zenske in vlogo pogleda (ang. the gaze) na filmskem platnu, lahko apliciramo na modno
fotografijo. Zenska funkcionira kot eroti¢ni objekt za gledalce in za osebe znotraj filma
(fotografije). Je pasivna in opazovana, ustvarjena za moski voajerski pogled, ki ga zaradi
same konstrukcije prevzamejo tudi gledalci. Ravno tako ucinkuje Zenska tudi na modni
fotografiji. V naslednjem poglavju bomo vec¢ spregovorili tudi o moskem pogledu na zensko.
Celotna predstavitev telesa kot objekta, ki ga je treba okrasiti ali razgaliti, ga narediti
privlaénega in seksi, pospesuje uporabo lepotne kirurgije, kupovanje modnih oblacil, li¢il,
modnih dodatkov ipd. Tako je v modi telo tisto, ki obleko nosi, jo razkazuje, oblikuje in ji
daje pomen. S takimi merili oblikovanja telesa in lepote se proizvajajo ideali in zahteve, ki
zajemajo celotno druzbo in »okuzijo« vsakega posameznika. Hkrati pa se s tem vzpostavlja
diskriminacija, zavracanje ljudi, ki teh meril ne dosegajo. Podobno vedenje se v modnem
svetu kaze tudi do ljudi nebele polti. V modnem svetu prevladujejo modeli bele polti, nebeli
modeli pa so, po drugi strani, predstavljeni kot nekaj eksoticnega. Prezentacija mode v vseh
pogledih podpira ustaljeno druzbeno idealizirano podobo Zenske, ki jo je bralka naucena
sprejemati. Najprej ji s tipografijo zbudi radovednost in zanimanje, fotografije ji pricarajo
moznost lastne preobrazbe, zbudijo Zeljo in slo po potrosnji, besedilo pa jo preko zavajajocih
»iluzornih« lastnosti obleke preprica, da bo investicija dobra, saj ji bo prinesla obcutke, ki si
jih je vedno Zelela. V estetiziranem in navidezno nevsiljivo podanem »nasvetu« se skrivajo
druZbena merila, ki jih je dobro upostevati, hkrati pa omejujejo in obremenjujejo Zivljenje

(Skumavce 2002, 123-126).

6.6 PROBLEM SEKSIZMA V MODNEM OGLASEVANJU

Sporocila Se vedno vsebujejo upodobitve Zenske, ki so neprijetna, ponizujoca in Zaljiva za
mnoge. Skozi leta so starsi, ucitelji, verske organizacije, feministke, medijski kritiki in javne

interesne skupine izrazile zaskrbljenost glede gospodarskih sporocil, ki ponizujejo Zenske.
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Podobe in zgodbe, ki se uporabljajo za prodajo izdelkov, pogosto krepijo stereotipe,
poudarjajo telesno podobo, tesnobo in objektivizirajo seksualno Zzensko telo, ki je v oglasih
usmerjeno proti Zenskim potroSnicam (Andersen 2002, 196-208). Seksizem je torej sistem
zatiranja, privilegiranja moskih in diskriminiranja Zensk. Seksizmu zahteva poseg dodatne
moci. Tako kot pri rasizmu tudi pri seksizmu ne gre za osamljene dogodke, temvec za
ponavljajoCe vzorce. Institucije kot vlada, pravo, vere, izobrazevanja, mediji, jezikovni in
druzbeni obiéaji dolgo trajajotega seksizma vodijo Zenske k podrejanju. Ceprav Zenske lahko
diskriminirajo moskega, se ta diskriminacija razlikuje od sistemskega zatiranja. Seksizem je
druzbeni problem in ne le moski. Obstajajo gibanja za odstranitev seksizma, seksualnega

izkoriS€anja in zatiranja, s ¢imer se ukvarja feminizem (Holpp v Parrillo 2008).

6.6.1 Seks se prodaja
Berger raziskuje clovekovo seksualnost kot enega najbolj mocnih orodij oglasevanja.

Oglasevanje omogoca vse ve€jo uporabo spolnosti za prodajo izdelkov in storitev. Kot
pojasnjuje: »... spolnost ni sama po sebi nikoli svobodna, je simbol za nekaj domnevno
vecjega od nje: dobro zivljenje, v katerem lahko kupis, kar hoceS. Sposobnost kupovanja je
ista stvar kot biti spolno zazelen« (Berger 1972, 144).

Uporaba seksa pri ohranjanju prodaje Se vedno ostaja prednostna trZna strategija za Stevilne
izdelke in oglase, ki prodajajo seks skupaj z izdelki in so del standardne opreme v svetu
oglaSevanja. Moski in zenske so pogosto tarc¢a razlicnih sporocil in v oglasih za moske so
pogosto prisotne Zenske kot seksualno voljne, v pozeljivih polozajih, zlasti v oglasih za
cigarete in alkohol. MrSavi platirani modeli v mikavnih in seksualiziranih drZah predstavljajo
interese moskih potroSnikov in so le malo ve¢ kot komercialno izdelane moske fantazije.
Seksualne podobe modelov so izrazite tudi v oglasih, ki ciljajo na zenske. Te Zenske
predstavljajo kulturne ideale zenske seksualnosti, s katerimi lahko privabljajo nasprotni spol.
Zenska lahko postane objekt poZelenja po posnemanju podob, oblagenju v izdelek ali uporabi
parfuma, ki obljublja, da prinasa stopnjo osebne moci Zenske in njeno privlacnost. Podobe, ki
uporabljajo zensko seksualnost za spodbujanje moskih Zelja in uteleSenje Zenske, puscajo
obema spoloma, da lahko brez reprezentacije potrdita drug drugega v celoti kot cloveka, skozi
medsebojno spoStovanje ali prepoznavanje medsebojne deljene Custvene potrebe. Poleg tega
je seks pogosto povezan z mocjo in podobami objektivizacije seksualnosti, skupaj z
ranljivostjo, okrepitvijo kulturnih odnosov, ki opravicuje sile in celo nasilje nad zenskami

(Andersen 2002, 196-208).

21



6.6.2 Prikazovanje nasilja
Ne glede na to, ali prodajajo li¢ila, obutev ali visoko modo, mnogi oglasi prikazujejo zenske

kot zrtve nasilja ali kot groznjo z nasiljem proti njim. Ker je veliko oglasov predvsem
vizualnega prikazovanja, so ta sporo€ila pogosto implicitna ali razumljena s podobami, ki niso
neposredno navedene v oglasevalski kopiji. Oglasi za parfume na fotografiji vsebujejo golo
zensko s pogledom od zadaj, z rokami pa se objema Cez hrbet in razkazuje drago zapestnico
na zapestju, kar pa predstavlja podobo implicitnega nasilja. Zenska je omejena in nebogljena,
njena golota pa Se okrepi njeno ranljivo stanje. Skozi perspektivo fotoaparata gledalec postane
voajer, zasaci jo od zadaj. Ona se ne ozre nazaj na gledalca in ker skriva svoj obraz, ne izraza
nobenih Custev, zato ne moremo Cutiti njene prisotnosti emocij. TakSne vizualne lastnosti
prikazujejo zensko kot objekt in v tem primeru seksualiziran objekt, ki je zvezan in ranljiv.
Mnoge druge bolj eksplicitne podobe prikazujejo Zenske, ki se zdijo, da mrtve leZijo na tleh.
Druge podobe prikazujejo, da jim grozi nevarnost, so drogirane ali so postavljene v pokorne
poze. Podobe nasilja in nevarnosti nasilja nad zenskami obstajajo v vizualni potros$niski
kulturi in tako skozi podobe vsaj delno kazejo, kako so Zenske opredeljene in predstavljene v
nasi kulturi. Vizualna geografija oglaSevanja odraza tudi, katere vrste vedenja do Zensk so

v nasi druzbi sprejemljive (Andersen 2002, 196-208).
6.7 MOSKI POGLED

Laura Mulvey je v »Visual Pleasure« in »Narrative Cinema« (v Ritzer 2005) ena izmed
prvih, ki je poskuSala narediti znanstvene reference moskega pogleda (vizualnega in z
nadzorom), pogleda s hegemonsko moskostjo ter mosko dominacijo. Pionirsko delo
Mulveyjeve je spodbudilo feministi¢ne in psihoanaliti¢ne teorije s teorijami ob¢instva filmov,
kot je pogled v klasicnih pripovedih v kinih. V svojem klasicnem modelu pogleda
Mulveyjeva Steje spolno identiteto in seksualni pogled kot element Zenske, ki je spektakel za
uzitek moskih. Predlaga, da je nadzor pogleda samemu fotoaparatu voajerski in je moski, ker
je vecina direktorjev moskih. Pogledi se zamenjajo tudi med filmskimi vlogami, da moski liki
najbolj pogosto gledajo, medtem ko so Zenske vloge objekt pogleda. Nazadnje so se gledalci
odzvali na staliS¢a kamere in vloge z identificiranjem moskega in njegovim pogledom. Z
uporabo Freuda Mulveyjeva trdi, da moski nezavedno iS¢ejo dve formi »scopophilie«
(vizualnega uzitka). Voajerizem je prvi od teh, ki si prizadeva za uveljavljanje moci nad
objektom z oznako zenske kot nosilke krivde (v Ritzer 2005, 10—11). FetiSizem kot druga
forma vizualnega uzitka oznaci zensko kot objekt pozelenja na ravni spektakla. Moski

subjekti vzniknejo z narcisti¢énimi identifikacijami z moSkimi liki in objektivizacijo Zenskih
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likov. Tako Zenska kot pasivni spektakel in objekt ter moski kot aktivni voajer in subjekt
skupaj predstavljata lastniStvo moskega pogleda. Teoretiki pogosto razlikujejo med glagolom
videti (povezano z zaznavanjem z ocesom) in pogledati (povezano s fokusom). Od vseh cutil
vid najlazje potrjuje loCevanja subjekta od objekta. Prostorska dinamika vida dovoljujejo
precejsnjo razdaljo, ker (relativno gledano) obi¢ajno med subjektom in objektom uporablja
vse nase cute. Ti in drugi misleci prikazujejo moski pogled kot druzbeno konstruiran nacin
objektivizacije. Moski pogled gleda na Zensko osebo eroticno in tudi kot na estetski objekt.
Znotraj rezima institucionalizirane heteroseksualnosti se zenske soocajo s pritiski, da so
»objekti in plen« za moske (Bartky 1998, 72). Zenske se v patriarhalni kulturi nau¢ijo sebe
oceniti skozi o¢i moskega. Mnozi¢ni mediji na primer spodbujajo zenska telesa kot objekte
moskih poZelenja, ki so sredstvo za zadovoljitev moskega pogleda (Johnson 2002, 38). Pogled
ni medsebojni odraz, Ceprav tako zenske kot moski presojajo z uporabo mosko opredeljenih

kulturnih standardov. Pogled, ki je naucen, je moski (Ritzer 2005).

7 SEMIOTICNA ANALIZA PRIMERA MODNIH OGLASNIH
SPOROCIL BLAGOVNE ZNAMKE CALVIN KLEIN

Kot ze navedeno, bom v semioti¢ni analizi primera oglasnih sporocil blagovne znamke Calvin
Klein raziskala pomene njihove vsebine. Uporabila bom kvalitativno metodo raziskovanja, s
ciljem prebiranja oz. dekodiranja oglaSevalCevih sporocil v podobah in reprezentacijah
oglasov v nadaljevanju. Pomagala si bom z ze obravnavano teoretsko podlago na zacetku
naloge, semiotiko, postavitvijo modelov in ozadja, kontrastnimi barvami, v veéini primerov z
odsotnostjo sloganov in s pomenom odnosa med Zensko in moskim.

Calvin Klein (v nadaljevanju CK) ostaja modna ikona. S svojim minimalisticnim in
sofisticiranim slogom je CK sposoben oble¢i moske in Zenske vseh starosti. Spreten in
inovativen pa je tudi po poslovni plati. Njegove marketin§ke poteze obravnavajo na mnogih
univerzah po svetu. Na prehodu v 80. leta je kot izziv postavil »jeans« po sprejemljivi ceni.
Leta 1982 je predstavil spodnje perilo CK, ki ni bilo vec€ le prakti¢ni izdelek, temvec je v sebi
skrivalo seksualni naboj — moski so z njim zaceli zapeljevati. S kontroverznimi in
ucinkovitimi oglasevalskimi kampanjami je duhove zacel buriti v poznih osemdesetih.
Dandanes je CK oglasevanje sinonim za goloto, seksualnost, mladost in asociacije na
pornografijo. Prav zaradi slednjega so ga pogosto javno kritizirali, svoj glas pa so velikokrat
povzdignile tudi organizacije za varstvo potrosnikov in otrok. Njegovo oglasevanje je bilo

pionirsko in z njim je potisnil meje sprejemljivega dalec naprej (A. B. 2004).
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7.1 ANALIZA OGLASA ZA PARFUM CALVIN KLEIN

Slika 7.1: Obsession for men za Calvin Klein diSavo z modno ikono Kate Moss (1993)

Vir: Perez (2010).

Slika 7.2: Calvin Klein diSava Secret Obsession z igralko Evo Mendes (2008)

=

Vir: Miller (2008).

Na zacetku lahko izpostavimo podobnost na denotativni ravni, ki se kaze med dvema crno-
belima oglasoma. Zanimivo je to, da se oglasa kljub petnajstim letom razlike ze na prvi
pogled ne razlikujeta precej, razen v kontrastu ozadja lezeCega modela. Oglasa nam
prikazujeta bolj umetniski, intimni stil. Zenski leZita ez cel oglas in si z roko prekrivata prsi.
Prekrivanje v moskih oc¢eh vzbuja radovednost, kajti razkrite podobe nimajo vec tega ucinka.
Na desni spodnji strani nam velik izstopajo¢i napis v beli barvi pove, kateri produkt oglasuje
ter katere znamke je. Vemo, da je zenska na sliki znani model Kleinove modne hise Kate
Moss oziroma v drugem primeru seksi igralka Eva Mendes. Lepa zenska predstavlja indic;

predvsem gola pritegne pozornost tako moskih kot Zensk. Zenska zapeljivo in nekoliko
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pozeljivo gleda iz oglasa ter »govori«, s katerim parfumom je odiSavljena. Fotografija je
eroticna ze zaradi same gole podobe zenske. Na prvi fotografije je izpostavljena zenska
silhueta na ¢rni podlagi (glej Sliko 7.1), prav tako tudi besedilo oziroma znamka parfuma,
logotip v desnem zgornjem kotu. Ze samo ime parfuma »Obsession for man« v moskih in
predvsem v zenskah prebudi pozelenje, da prav ta vonj privlac¢i moske. Zato nam na nek
konotativni nacin posreduje tudi neko vrednoto in s tem zelimo parfum imeti tudi sami. Tudi
drugi primer precej novejSega oglasa za nov parfum je narejen po istih nacelih, le da igralka
lezi na beli podlagi, v Zametnih odejah, zaradi ¢esar se bolj ujema z imenom parfuma »Secret
Obsession«, za katerega je prikazana tudi embalaza v desnem spodnjem kotu (glej Sliko 7.2).
Tudi ta skrivnost deluje na potrosSnikova obcutja. Ne glede na ¢asovni razmik teh dveh
primerov oglasov za parfuma CK, oglasa Se vedno delujeta na isti princip prepri¢evanja
potro$nikov k nakupu izdelka. Ceprav v nekoliko kontroverzni obliki, saj Zenski na sebi nosita
zgolj parfum, je ucinek Se vedno dovolj velik. Video oglas je bil prepovedan, ogledamo pa si
ga lahko prek: http://www.dailymotion.com/video/x6cbjr_eva-mendes-secret-obsession-
banned shortfilms. Oglasa nam torej predstavljata podobo in izdelek naro¢nika oglasa (CK) z
verbalnimi in neverbalnimi simboli. Zvezdnica (Eva Mendes) pa je v kampanjah blagovne
znamke CK leta 2009 in 2010 nastopila tudi v oglasih za CK Jeans in tako postala slavni
obraz blagovne znamke. Ta ameriska igralka je po starSih Kubanka, kar pa seveda potrjuje

prej omenjeno prikazovanje seksapilne podobe latinskih Zensk.

7.2 ANALIZA OGLASEVALSKE KAMPANJE CK JEANS (POMLAD 2010)

Slika 7.3: Calvin Klein Jeans oglaSevalska kampanja z igralko Evo Mendes (2010)

Vir: Donnelly (2010).

Ponovno je Zenska tako z denotativnim in konotativnim opisom na tleh prepuscena
objektivnemu eroticnemu, moSkemu pogledu (glej Sliko 7.3). Nemoc¢na, objektivizirana in

prepotena lezi v raztrgani, prosojni beli majici in CK kavbojkah. Na zgornji strani je senca, ki
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se konca v njenem zgornjem, sprednjem delu kavbojk. Kar pa Se dodatno pritegne pogled

nanje.

Slika 7.4: Calvin Klein Jeans oglasevalska kampanja z igralko Evo Mendes skupaj z
moskim modelom (2010)

Vir: Donnelly (2010).

Isti u¢inek je dosezen na drugem posnetku tega oglasa, kjer je ta Zenska ujeta pod moskimi
mo&nimi rokami, ki je aktiven subjekt, dominanten nad njo (glej Sliko 7.4). Zenska tukaj Ze
izgubi Se tisti koscek devisko belega blaga, tokrat ji prsi prekriva moski s svojo mo¢no roko, s
katero jo tesno drzi ob tla. Oba prepotena lezita v soju dveh senc, ki teceta iz levega
spodnjega kota, med seboj imata prepletene noge, oblecene v CK kavbojke. Tako Zenska daje
obcutek, da se mu pri aktu ne upira, nasprotno — uziva v eroticnem prepletu teles. Sama
podoba tega oglasa pa ponovno klice h kontroverznosti spolnega akta med prikazanim
moskim in Zensko. Blagovna znamka je le z bledo, belo tipografijo zapisana v desnem
spodnjem kotu oglasov; nacin je uporabljen v vseh prikazanih oglasih in sluzi kot nek
ustaljeni simbol blagovne znamke, pomemben za pomnjenje vsakega posameznika. Zenska je
predstavljena kot seks simbol, ki privla¢i moskega nad sabo, medtem ko je CK moski

svoboden, privlacen in se predaja uzitku, ki ga narekuje sam.
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Slika 7.5 : Calvin Klein Jeans kampanja z modelom Natalio Vodianovo (pomlad/poletje
2004)

Vir: JW (2010).

V teh dveh primerih sem s konotacijo hotela prikazati spremembo v druzbi skozi leta. Na
prvem oglasu se pojavlja par, v drugem pa je zZenska postavljena med moske modele, ki so vsi
v interakciji. Mogoce prav to prikazuje spremembo v bolj svobodni intimnosti v danasnji
druzbi. V oglasu CK Jeans oglasuje kavbojke, ki pa so spet prikazane na golih telesih mladih,
privlacnih ljudi na kavcu in celo lezanju pod njim, na tleh, kar rahlo spominja na
samozadovoljevanje in predajanje uzitku. Mogoce na ta nacin le obnavlja znani stavek tedaj
komaj 15-letne Brooke Shields, ki je v ozkih, oprijetih kavbojkah in pomenljivi pozi svetu
sporoc¢ala, da ni¢ ne stoji med njo in njenimi »calvinkami«. V primerih je opaziti tudi
spremembo podobe moskih. V prvem oglasu je ta z rahlo poraS¢enostjo po obrazu dokaz
moskosti, medtem ko v drugem oglas precej bolj nakazuje na metroseksualnost z urejenostjo

ali pa celo na gejevske odnose med njimi, saj moski ne kazejo nobenega odpora do intimne
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interakcije med njimi. Na prvi sliki na moskem s hrbtom obrnjena proti njemu lezi Zenska, on
pa ji z rokami prekriva prsi (glej Sliko 7.5). Ona v dotikanju uziva, uzitek izraZza obrazna
mimika (o¢i ima zaprte in glavo ima stegnjeno nazaj) in predanost rok. Z eno seze v svoje
lasje, z drugo pa otipa moske kavbojke. Loci ju le bel napis oziroma logotip znamke CK Jeans
na ¢rno-beli podlagi. Feministi bi v tem oglasu cutili pridih dominance moskega nad zensko
ali tako imenovani seksizem v problematiki odnosa med moskim in zensko, seksualizmom in
samo eticnostjo oglasa. Za konservativne kroge v Ameriki je tokrat sporen nas drugi primer,
novejsi oglas za kavbojke, saj v njem nastopajo Stirje privlacni ljudje na zelenem kavcu, ki
niso odeti v ni¢ drugega kot kos oblacila, ki ga oglasujejo (glej Sliko 7.6). Vsi trije se
objemajo in manekenka, ki jo obkrozata dva privlatna manekena, naj bi preve¢ namigovala
tudi v seks v troje, kar je za Americane absolutno preve¢. Manekenka lezi na enem manekenu,
z drugim pa se strastno poljublja. Oblecena je Se v krajSe kavbojke, ki jo komaj kaj prekrivajo.
Cetrti maneken pa na dnu oglasa uziva v svojih rahlo razprtih kavbojkah. Za razliko od
prejSnjega oglasa je ta v barvah, da je gola koza Se bolj izpostavljena naSim ocem. Komaj
opazna pa je znamka v spodnjem desnem kotu oglasa, ponovno napisana v beli barvi. Logotip
je ocitno Ze preve¢ znan potrosnikom, da bi moral v oglasih bolj izstopati. Privla¢nost oglasa
pa je vsekakor v odnosu moskih in Zenske, ki je prikazan na zelo seksualen oz. eroti¢en nacin.
Kavbojke, ki jih oglasujejo, po njihovem prikazu moske ali zensko naredijo polne seksapila in
privlacnosti. Spet pa je podjetje CK izpostavilo vpraSanje seksualnih konotacij z mladimi
modeli in goloto, saj poSilja neprimerna sporocila mladim, Se posebej mladim dekletom,
katerim sporoca, da je tak$no pocetje »normalno«. Kar pa navsezadnje oglasevalce sili k Se
ekstremnejSim, kontroverznim strategijam, saj se taks$ni spolni apeli pocasi usidrajo v
potrosniski kognitivni sistem in tako postanejo v druzbi povsem obicajni. Celoten oglas je

dostopen preko: http://www.youtube.com/watch?v=mfvw9K7Qazk&NR=1.
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Slika 7.7: Calvin Klein Jeans X oglaSevalska kampanja s supermodelom Laro (2010)

Ponovno lahko vzporednice povezemo s prej predstavljenim skupinskim seksom v
oglasevalski kampanji na konotativni ravni. Na opisovalni pa je Zenska pomanjkljivo
oblecena, kot seksualni objekt je postavljena med moske delavce (glej Sliko 7.7). Pri prvem
primeru jo eden izmed moskih slaci, izpostavljene pa so njune kavbojke ter kavbojke drugih
dveh moskih, ki sedita poleg njiju. Zenska prav tako z desno roko sega po njegovem stegnu,
ki je oprijeto v kavbojkah, medtem ko jo on trdno drzi za trup ob popolnoma odpeti srajci. Na
njenem obrazu lahko razlo¢imo, da ta izraza eroticno pozeljivo podobo. Druga dva moska sta

prav tako oblecena samo v kavbojke in njunega pocetja niti ne spremljata.

Slika 7.8: Calvin Klein Jeans X oglasevalska kampanja s supermodelom Laro Stone s
prikazovanjem nasilja moSkih modelov (jesen 2010)

Calvin Klein Jeons

Vir: Abraham (2010).

Ce pa pogledamo drugi primer oglasa, je Zenska Ze skoraj gola, prav tako dva moska, tretji na

levi strani oglasa pa je oblecen le v jeans srajco, v ustih pa ima cigareto (glej Sliko 7.8). S tem
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torej izraza zivljenjski stil delavca. Oba moska imata nadvlado nad zensko s tem, ko jo moski
na skrajni desni s svojo levo roko moc¢no vlece za lase, ta pa z glavo lezi na njegovih stegnih.
Obenem Zenska z desno roko potiska drugega moskega k svojemu vratu oz. prsim. Vse skupaj
kaze na enake pomene podob kot v prejsnji kampanji, le da so te nekoliko manj nazorno
prikazane. Gibi moskih prav tako nakazujejo spolni akt, Zenska pa nebogljeno lezi ujeta med
njimi. V oglasu so tokrat sicer uporabili ¢rno-bele tehnike in kontrastne rdece barve, ki
prikazuje kampanjo CK Jeansa X, kar pripomore k Zelenemu Zivljenjskemu stilu, ki ga
blagovna znamka promovira. Torej skozi kontroverznost ponovno izpostavljajo delavski
razred hierarhi¢no, saj izpostavljajo dominanten polozaj moskih do Zensk v njem. Podobe v
oglasevalski kampanji prikazujejo celo ve¢. Odbor v Avstraliji meni, da ima vtis akta kon¢ni
ucinek prizora kot prikazovanje nasilja in posilstva. Podoba je ponizujoa za Zenske,
prikazuje jo kot igraco teh moskih. Prav tako pa poveli¢ujejo moske v dominaciji skozi spolno
nasilje nad Zenskami. Psihologinja Alison Grundy, ki dela z zrtvami spolnega nasilja, je
dejala, da je uporaba spolnega nasilja kot trzenjskega orodja »nevarno novo pravilo«. Zaradi
kontroverznosti in prikazovanja nasilnih podob moskih delavcev nad Zensko je bil oglas v
Avstraliji tudi umaknjen (Abraham 2010). Celoten oglas kampanje je dostopen preko:
http://www.youtube.com/watch?v=070jHyA 7G4.

7.3 DIGITALNA KAMPANJA OZIVITVE CELOTNE IKONSKE BLAGOVNE
ZNAMKE DEVETDESETIH LET

Slika 7.9: Calvin Klein One z Laro Stone (2011)

Vir: Invik (2011).
CK je razkril svojo najve¢jo digitalno kampanjo do sedaj — globalno kampanjo multi-
platformo. Kampanja je zasnovana za preoblikovanje diSave »CK one, linijo »unisex« diSav
ter v globalno blagovno znamko vnasa zivljenjski slog, ki seveda vkljucuje tudi kavbojke ter

spodnje perilo. V zZivo bodo obiskovalci na spletni strani ckone.com lahko raziskali blagovno
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znamko in trgovino z njihovimi izdelki kampanje ter preko aplikacij Facebook-a in Twitter-ja
ustvarjali svoje lastne izdelke (Indvik 2011). Analitiki so v oglasu naleteli na problem. V
ozadju manekenke Lare Stone, ki je oble¢ena zgolj v spodnje perilo, stoji majhna miza, ki je
delno blokirana z njeno nogo, s ¢imer pa ustvarja obliko »F« ¢rke (glej Sliko 7.9). Ta se
nagiba naprej in s svojimi ¢rnimi hlackami oz./ali modr¢kom stratesko ustvarja ¢rko »Ug,
nato pa je »CK« Calvin Klein podpis ob njenih prsih. Skupaj naj bi sestavljali kletvico
»Fuck«, kar ponovno vzpostavi kontroverznost same kampanje (McKay 2011). Oglas je sicer
posnet v c¢rno-beli razliCici, ki Se poudarja kontraste ter z rahlo treso¢imi vibracijami
ponazarja novodobno tehnologijo in gledal¢evo direktno opazovanje — voajerizem
pomanjkljivo obleCenega modela. Sicer pa oglas predstavlja mlade modele, oblecene zgolj v
spodnje perilo, kavbojke ter v celoten edinstven »CK one — the only one« Zivljenjski stil, s
katerim v ospredje postavlja posameznikovo lastno identiteto. Celoten oglas je dostopen

preko: http://www.youtube.com/watch?v=2sDDg--F7bQ.

7.4 KAMPANJA NOVE RAZLICICE POPULARNEGA PARFUMA CALVIN KLEIN

Sllka 7. 10 Parfum Calvm Kleln Shock One (2012)

Vir: Ritu (2011).

V najnove;jsi razli¢ici CK One parfuma gre ponovno za poosebljanje strasti med mladimi, in
sicer ne samo kot osebno obliko, ampak skupinsko (glej Sliko 7.10). V vzburjenost in erotiko
nas popelje Ze sama izbira mo¢nih neonskih barv, ki spominjajo na razposajenost v eroticnem
klubu. Ze samo poimenovanje novega produkta ima namen, da $okira, in sicer ponovno preko
objektivizacije vonja, ki v nas preko konotacije spodbudi samozavest, edinstvenost in drznost.
Podjetje se tako drzi svojega »nevidnega« slogana skozi €as in s skupinskimi seksualnimi

prikazi morda izZareva dana$njo druzbo, ki je nekoliko bolj odprta kot nekoé. Se vedno pa je
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prisotnost seksualnosti predvsem z golimi telesi, ki se stikajo med seboj, z Zenskim pogledom
proti ciljnim skupinam med strastjo in poljubljanjem modela. Vsi dejavniki se povezujejo z ze
prej predstavljenim konceptom. V oglasu opazimo, da direkten pogled v nas usmerja le dekle,
ki je glavni razgaljen objekt. Moski okoli nje pa se prepuscajo seksualnemu vzdusju. V
dvojnem oglasu je razvidno, da je diSava v beli embalazi namenjena njej, v ¢rni pa njemu, ki
pa je prikazan v desni polovici. Bolj intimen je nekoliko temacnejSi prizor med eroticnim
poljubljanjem para, med katerim je Ze s samo postavitvijo kadra izpostavljen le njegov obraz,
on. Zenska je tukaj ponovno prikazana le z zadnje strani in le prisostvuje pri seksualnemu
razpolozenju. Video razli¢ica oglasa za parfum je dostopna tudi preko:

http://www.youtube.com/watch?v=PXoHNCQrFJM.

Peircova klasifikacija znakov je za analizo pomenov v prikazanih oglasih pomembna,
omogoca nam, da smo ugotovili razmerja ter pomene med vsemi vrstami znakov. V naSem
primeru so prevladovale vizualne podobe, ki v potros$niku pritegnejo pozornost in v njem
vzbudijo seksualna Custva. Z analizo semanti¢ne ravni nasih primerov pa smo izpostavili
razlikovanje med denotacijo in konotacijo, torej dobesednim in prenesenim pomenom, ki
izpostavlja raziskovalna vpraSanja in temeljno problematiko. Vse skupaj se je povezalo s
problematiko seksizma, Zenske kot objekta, z uporabo stereotipov itd., ki je izpostavljena
skozi metonimije, indice prikazanih podob Zenskih in moskih modelov. Hipotezi, ki sem jih
izpostavila na zaCetku raziskovanja, sta se skozi analizo oglasov zagotovo potrdili. Res, da se
je v casu podoba tradicionalne pasivne, objektivizirane Zenske nekoliko spremenila, ta je
postala svobodnejSa v intimnih odnosih, vendar je Se vedno v podrejenem, pozeljivem
polozaju, kadar nastopi skupaj z moskim modelom. Zanimivo se je pokazala podobna
strategija oglaSevanj pri primerjavi oglasov skozi ¢as. Sama osamljena Zenska podoba v
prikazanih oglasih se ni veliko spremenila. Zagotovo pa se je spremenila predstavitev
skupinske seksualnosti, ki prej ni bila izpostavljena javnosti. Odprtost druzbe in pomikanje
mej dopustljivega se je precej spremenilo. Skozi analizo lahko opazimo, da je telo vedno
izrazno sredstvo, katero pripomore k ciljnemu razumevanju sporo¢il podob v modnem

oglasevanju.
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8 ZAKLJUCEK

Na koncu zelim poudariti, da so Studije semioti¢ne analize oglasov zanimive in koristne. V
okviru te naloge je postalo jasno, da je oglasevanje izdelkov veliko bolj premisljeno in da je v
izdelavo oglasov vlozenega veliko truda. Oglasi vsebujejo veliko sporo€il, tako o€itnih in tudi
prikritih, zaradi Cesar je njihova analiza tako zapletena in vcasih presenetljiva. Skozi nalogo
smo zdruzili teoreti¢ni in analitski del s prikazanimi oglasi. Jasno je, oglasi veliko vec kot le
prodajajo proizvode, »imajo Se funkcijo, da ustvarjajo strukture pomena« (Williamson 1978,
11-12). Ne sluzijo samo temu, da bi pritegnili pozornost k nakupu izdelkov, zahtevajo tudi,
da bralec »sodeluje v ideoloskih nac¢inih dojemanja sebe in sveta« (Bignall 1997, 33). Oglasi
»povezujejo Custva in obcutke skozi obljube uzitka z nakupom izdelka« (Dyer 1982, 126).

Na eni strani je pri analizi pomenov treba upoStevati subjektivni teoreticni pristop, ki je
odvisen od opazovalca. Po drugi strani pa ena interpretacija lahko vedno sledi drugi, kar lahko
imenujemo »krog pomena« (Derrida 1981, 42), ki nenehno proizvaja in reproducira, saj je
odvisen od kulturnega okolja, dolo¢enega Casa in mesta (Pajnik in Lesjak-Tusek 2002, 296).
Oglasevalske kampanje modnega imperija CK so bile in so Se pogosto kontroverzne, najbrz
prav zato tudi izjemno uspeSne. Slavni, mladi, lepi in predvsem seksi zvezdniki posodijo
obraz in telo omenjeni znamki zato, ker so to, kar nasim percepcijam predstavlja ideale.
Ceprav se agencijam za nadzor oglasevanja postavlja vprasanje etike, saj gre za prikazovanje
zenske kot seks ikone v poniZujocih vlogah. Oglasi predstavljajo spolne stereotipe, ki delujejo
v ravno obratni smeri kot ze dolgo Zelena enakovrednost med spoloma (Lavrenci¢ 2002, 12).
Tukaj gre torej tudi za obliko diskriminacije, ki temelji na spolni pripadnosti, seksizmu.
Seksizem je tudi niz druzbeno sprejetih staliSC in praks, ki enemu spolu zanikajo moZnosti,
svobodo in koristi, ki so dostopne drugemu spolu (Nijole, Feagin 1995 v VerSa 1996).
Seksizem v resnici ni izginil, le spremenil je pojavne oblike in postal bolj subtilen. Prehaja
torej iz formalnih in eksplicitnih oblik v neformalne in latentne. Ohranjevanje spolnega
razlikovanja in vrednotenja Zenskih in moskih vlog postaja vse bolj naloga dejavnikov, ki
oblikujejo staliS¢a in vrednote (VerSa 1996, 11).

Na podlagi celotne naloge lahko torej zaklju¢imo, da so Zenske tiste, ki so najpogosteje
prikazane zgolj kot seksualni objekt. Seksualni namig ali celo akt bo sicer ostal neizpolnjena
obljuba, izdelek pa bo le Sel v promet. V oglasevanju so Zenske Se vedno neposredno
upodobljene kot spolni objekti. Ne pozabimo pa Se omeniti, da oglasi Ze tako po svojem
pomenu in vplivu presegajo oglasevalsko funkcijo in postajajo dejavnik oblikovanja

druzbenih odnosov in zivljenjskega stila (Versa 1996, 35).
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