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Popolna razkrita telesa v oglasih (Analiza oglasov blagovne znamke Dolce & Gabbana)

V druzbi, v kateri zivimo, je postalo telo osrednjega pomena. Glavni razlog za to so mnozi¢ni
mediji, ki predstavljajo neko idealizirano podobo telesa, po kateri se zgledujejo potrosniki, ki
poskusajo doseci ta ideal. Telo je pravzaprav postalo vsezivljenjski projekt. Z novimi
oblikami prostovoljnega suZenjstva, kot je na primer zumba, Zenske in moski stremijo po
fizi¢ni popolnosti. Telo je tudi eden od glavnih razlogov za nakupovanje. Oglasevalska
industrija je zelo prepri¢ljiva. Oglasi se oblikujejo tako, da se potros$niki identificirajo z
blagom, ki je na trgu. Potrosniki neprestano kupujejo stvari, ki si jih Zelijo, vendar samo zato,
ker mislijo, da jih potrebujejo. Berger pravi, da je semiotika tista veda, ki se ukvarja z
razumevanjem skoraj vsakega vidika Zivljenja. Clovesko telo je znak in s tem uteleSenje
znakov. Mnogi oglaSevalci uporabljajo seksualnost za prodajo izdelkov in storitev. V ta
namen se uporabljajo zapeljiva, razkrita in spolno privlacna telesa, ki jih potrosniska druzba
idealizira.

Kljucne besede: oglasevanje, potrosniska druzba, semiotika, telo, ideal popolnosti.

Perfect Disclosed Bodies in the Advertisements (Advertisements Analysis of Brand Dolce
& Gabbana)

In a society in which we live the body has become a central importance. The main reason for
this is the mass media, which present idealized image of the body that inspires consumers
who are trying to achieve this ideal. The body is actually a lifelong project. With new forms
of voluntary slavery, such as zumba, women and men strive for physical perfection. The body
is also one of the main reasons for shopping. The advertising industry is very convincing.
Advertisements are created in a way that consumers identify with the goods on the market.
Consumers are constantly buying things they want, but just because they think they need it.
Berger says that semiotics is the science that deals with the understanding of almost every
aspect of life. The human body is a symbol and the embodiment of the character. Many
advertisers use sexuality to sell products and services. To this end, seductive, disclosed and
sexually attractive body, idealized by the consumer society, is used.

Key Words: advertising, consumer society, semiotics, the body, the ideal of perfection.
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1 UVOD

Mediji nas vsakodnevno oblegajo z najrazlicnejSimi oglasi. So velik del naSega Zivljenja, saj
nam predstavljajo vir informacij, zabavo, prosti ¢as itd. Ne da se bi zavedali, nas mediji
oblikujejo, nam posredno ali neposredno narekujejo, kaj obleci, da bomo »in«, kaj jesti, da
bomo vitalni in zdravi. Oblikujejo nase zivljenjske stile in na§ nac¢in razmisljanja. Oglasi, ki
nam jih posredujejo razli¢ni mediji, po navadi prikazujejo popolno izoblikovana, privlacna,

vitka in po navadi napol gola telesa. OglaSevalci nam v oglasih predstavljajo popolno telo.

Danes Zivimo v dobi potroSnje. Oglasevalci poskuSajo na razlicne nacine pritegniti SirSe
obcinstvo, da se bi doloCene storitve in izdelki ¢im bolje prodali. Da bi to dosegli, morajo biti
ljudje v oglasih, ki ponujajo te izdelke, kar se da privlacni, zapeljivi, na kratko receno
»popolni«. Modele v oglasih pa velikokrat zamenjajo Sportniki, igralci ter druge znane
osebnost in na neki nacin poleg izdelka prodajajo tudi sebe. PotroSniki Zelijo doseci

popolnost, ki jo prikazujejo mnozi¢ni mediji, zato kupujejo izdelke dolocenega proizvajalca.

Dandanes gola oziroma napol gola telesa v oglasih niso ni¢ nenavadnega. Prav zaradi tega,
ker se v oglasih to vse ve¢ pojavlja, sem se odlocila, da se v svoji diplomski nalogi
osredoto¢im na to, kako so prikazana telesa v posameznih oglasih. Moja analiza bo temeljila

na oglasih blagovne znamke Dolce & Gabbana.

V nalogi sem si postavila tri hipoteze, ki jih bom v zakljuc¢ku potrdila ali ovrgla. Te hipoteze

SO:
e Moska in zenska telesa v oglasih so prikazana na popoln nacin.
e OglaSevalci prikazujejo telesa na zapeljiv nacin.
e Oglasevalci izrabljajo goloto za vecjo prodajo izdelkov, ki jih oglasujejo.

Uporabila bom deskriptivno metodo in analizo dostopnih podatkov. Podatke bom vecinoma
pridobila iz sekundarnih virov, in sicer iz interneta, literature, ki mi je na voljo v knjiznicah in
knjigah, ki so na voljo na spletu. Empiri¢ni del pa bom na koncu povezala tudi s prakti¢cnim

delom.

Naloga sestoji iz dveh delov. V prvem delu bom predstavila, kako oglasevanje deluje ter

osrednjo funkcijo oglaSevanja. Nato se bom posvetila potrosniski kulturi in estetizaciji v



potros$niski druzbi. Po tem bom predstavila vedo o znakih ter nekatere teorije pomembnih
semiotikov. V podpoglavju pa bom nekaj besed namenila tudi semioti¢nemu branju oglasov.
Nato bom pisala o privla¢nih in zapeljivih telesih v oglasih. Na kratko se bom posvetila
zapeljivim Zenskim in moZzatim moskim podobam teles v oglasih. Govorila bom o telesu kot

objektu in telesu kot projektu ter o seksualnosti v oglasevanju.

V drugem, prakti¢nem delu bom s pomocjo semiotike analizirala oglase. Tu se bom sklicevala

na Bergerja. Osredotocila se bom na tiskane oglase.



2 OGLASEVANJE

Oglasevanje je eden od najzanimivejSih, pomembnih in problemati¢nih vplivov na nas
posameznike. (Berger 2011, 187) Proizvodnja blaga je skrita v besedni in vizualni
prepricljivosti. V. monopolnem kapitalizmu je oglasevanje postalo sestavni del teh krogov
proizvodnje in prometa, saj ohranja pretok surovin iz njihove druzbene produkcije k
individualni potro$nji, ki na koncu zagotavlja reprodukcijo posameznika in tudi kapitala. (Hall

2005, 210)

Oglasevanje poskuSa pritegniti pozornost, ustvariti Zeljo ter spodbujati dejanje, ki vodi k
nakupu proizvodov in storitev. Oglasevalci torej poskuSajo ljudi prepricati, motivirati in
dejansko dobiti ljudi, da nekaj storijo. To nekaj pa vkljucuje gibanje od Zelje po dolocenem
izdelku ali produktu k dejanskemu nakupu tega izdelka ali storitve. (Berger 2011, 6-7)
Oglasevanje je oblika preprievanja, ki poskuSa obvestiti, prepricati, okrepiti ter prodati
izdelke in storitve. (Reichert in Lambiase 2008, 13) Na neki nacin je vse prepricevanje samo-
prepricevanje v tem, da je malo verjetno, da bomo prepricani, razen, ¢e premisljujemo o
pomenu prepricljivega sporocila. OglaSevanje daje nov pomen proizvoda, ¢e lahko povzroci
samo-prepri¢evanje s pridobivanjem ciljnega obcinstva, ki si predstavlja uporabo ali uzivanje
tega izdelka. (O’Shaughnessy in O’Shaughnessy 2003, 27) Oglasevanje vzbuja custva in
obcutke z obljubami uzitka, povezanih z nakupom ali posedovanjem izdelka. (Dyer 1982,

100)

Oglasevanje je pogosto neosebna komunikacija, ki se razlikuje od osebne prodaje. Obstaja pa
veliko oglasov, ki predstavljajo iz o¢i v o¢i prodajo. V teh oglasih nastopajo igralci ali slavne
osebe, ki imitirajo prodajalca. Oglasevanje vsebuje stereotipne elemente, ki ga locujejo od

drugih oblik posredovanje komunikacije. (Hackley 2005, 8)

Jean Baudrillard pravi (v Berger 2010, 46—47), da oglasevanje prodaja potroS$njo in je sam
predmet potroSnje. Toliko je oglasevanja, da se sporocila pogosto izni¢ijo med seboj.

Oglasevalske agencije se zato nenehno srecujejo s problemom navlake.



2.1 PREPRICEVALNA RAZSEZNOST OGLASEVANJA

Obkrozeni smo z veliko oglasi, zato se jih je tezko spomniti le nekaj, ki jih vidimo vsak teden.
Oglasevanje je postalo taka znacilnost vsakdanjega zivljenja v razvitih trznih gospodarstvih,

da se nam vcasih zdi, da je skorajda neopazno. (Hackley 2005, 9)

Clani druzbe se z branjem revij, gledanjem oglasov, nakupovanjem in uporabo izdelkov
poistovetijo z materialnim svetom. Lury pravi (v Matheson 2005, 65), da potrosniska kultura
besedil kot na primer revije, idealizira vsakdanje zivljenje, tako da poskusajo ljudje doseci to
lepoto in harmoni¢nost z uzivanjem pravih izdelkov. Potrosniske revije nam ponujajo eno od
najpomembnejsih "strokovnih znanj". V oglasih so izdelki in storitve, predstavljeni tako, da si
lahko potro$nik vizualizira status glamurja ali izpopolnitev, ki jo lahko izdelek prinese. Poleg
tega oglas zagotavlja bolj ali manj dejanske podatke o izdelku in informacije, kje ga je
mogoce dobiti oziroma, kje lahko potroSniki dobijo ve¢ informacij in kje ga lahko narocijo.
(Kress in Leeuwen 2006, 186) Potrosnisko oglasevanje najpogosteje povezuje izdelke s
simboli, ki ponazarjajo vrednosti, obcutek skupnosti, prestiz, status, moc¢, uspeh ali pa samo
navaden hedonisti¢ni uzitek. Ne glede na to s ¢im je doloCen izdelek povezan, to vpliva na
zaznavanje izdelka. To zdruzenje je lahko moc¢no. (O’Shaughnessy in O’Shaughnessy 2003,

57)

Na podrocju trzenja, prepri¢evalno oglasevanje deluje v smeri vzpostavitve zelja/motivacije in
prepricanj/staliS¢, ki pomagajo oblikovati predstavo o blagovni znamki kot celoti, ki bi jo

ljudje v ciljni publiki raje izbrali. (O’Shaughnessy in O’Shaughnessy 2003, 37)

Razlikovati je treba med potrebami in Zeljami. Potrebujemo hrano, stanovanje, zdravstveno
oskrbo, oblacila in ne veliko ve¢ drugih stvari. Nase zelje, po drugi strani pa so neomejene,
neskon¢ne in nenasitne. Naloga oglaSevalcev in trznikov je, da bi naSli nove nacine za
proizvodnjo zelja in prevajanja stvari, ki si jih Zelimo, v stvari, ki mislimo, da jih
potrebujemo. (Berger 2010, 51-52) Osrednja funkcija oglasevanja je ustvariti zelje, ki prej
niso obstajale. Oglasevanje vzbuja interese in Custva v korist blaga in ve¢ blaga, in s tem
dejansko poskusa zadovoljiti zelje, ki jih ustvarja. NaSe Zelje so oblikovane s strani sistema
proizvodnje, ne pa s strani potrebe druzbe ali posameznika. Zato je naloga oglasevalca, da ne
poskusa prepricati, ampak obvestiti. (Dyer 1982, 4) Dyer pravi (v Cronin 2000, 55), da je
oglaSevanje kot »manipulacija druzbenih vrednot in staliS¢«. Skozi oglasevanje se razsirjajo

"lazne" potrebe in zelje, z namenom regeneracije Zelje po potrosnji v vedno vec¢jem obsegu in
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raznolikosti proizvodov. Prvotni namen oglasevanja je, da ljudje kupujejo. Rossiter in Percy
pravita (v Forceville 1996, 67), da je kot sredstvo za »obveS€anje strank o izdelkih in storitvah
ter prepricevanje k nakupu«. Prepri¢evanje ljudi motivira k dejanjem skozi vplivanje na
njihova prepric¢anja in Zelje. (O’Shaughnessy in O’Shaughnessy 2003, 25) Cilj komercialnih
oglasov pa ni le prodaja proizvodov in storitev, ampak je prodaja idej. Oglasevalci poskusajo
torej prepricati bodoCega odjemalca v nakup izdelka, storitve ali ideje. Za ta namen pa ima
oglasevalec omejeno koli¢ino prostora pri tiskanih oglasih in plakatih, in ¢asa v reklamah.

(Forceville 1996, 67—68)

Oglasevanje ne deluje samo takrat, ko ljudje opazijo oglas, ampak predvsem, ko spremenijo
svoje vedenje in zlasti svoje navade v skladu z oglasom. (Matheson 2005, 50) Oglasi nam
poleg proizvodov prodajajo tudi osebne odnose. To pomeni, da nam prodajajo, kaksni bi

lahko bili oziroma kaks$ni naj bi bili, ¢e bi uporabljali te proizvode. (Hall 2005, 211)

Oglasevalci trdijo, da velika koli¢ina in vrsta blaga, proizvedenega v konkuren¢nem
gospodarstvu svobodnega trga zagotavlja potroS$niku "svobodno izbiro" in da je izbira osnovna
clovekova svoboda. (Dyer 1982, 6) Po navadi imamo oglase za samoumevne, ker so tako
razSirjeni, vendar veliko ljudi, tudi oglasevalci sami trdijo, da so eden od najpomembnejsih
vplivov v na$ih zivljenjih. Judith Williamson pravi (v Dyer 1982, 1), da so reklame najbolj

razSirjena oblika, v kateri smo naleteli na komercialno fotografiranje.

V nekaterih pogledih lahko vpliv oglasevanja pripiSemo novejSim tehnoloSkim izboljSavam in
inovacijam v proizvodnji in distribuciji slikovnih ali vizualnih predstavniStev realnosti.
Zivimo v svetu presenetljivih in zanimivih slik. Beseda "slika" se nanasa tudi na ponarejen ali
oblikovan javni vtis oblikovan s pomoc¢jo vizualnih tehnik. Podoba lahko proda milo, toaletni
papir, viski, delniske druzbe, slavne osebe, politika ali politicno stranko. (Dyer 1982, 65-66)
Uporaba seksualne privlacnosti v oglasevanju se je v zadnjih letih dramaticno povecala.
(Reichert in Lambiase 2008, 93) Oglasevalci ne uporabljajo seksualne privlac¢nosti samo,
zato, da bi pritegnili pozornost svojih oglasov, ampak tudi, da svoje blagovne znamke
predstavijo kot seksualne in da se seksualnost lahko pripiSe tudi kupcem teh blagovnih

znamk. (Reichert in Lambiase 2008, 33)



2.2 ESTETIZACIJA POTROSNISKE KULTURE

Recemo lahko, da smo v moderni dobi ziveli v druzbi proizvajalcev, kjer so bili drzavljani v
glavnem proizvajalci — njihova osnovna naloga je bila proizvajati. V postmoderni druzbi pa se
je ta naloga spremenila, saj se ta druzba dojema kot potro$niska. (Svendsen 2006, 107)
Postmoderni potrosnik predvideva idealiziran uzitek ob nakupu vec in ve¢ novih izdelkov, saj
stari in znani izdelki postopoma izgubijo sposobnost ocCaranja. (Svendsen 2006, 114) V
druzbah, kjer je mnozi¢na proizvodnja, je tudi mnozi¢na potroSnja, ker nekdo mora kupiti
stvari, ki so narejene. V potrosniski kulturi se, zahvaljujo¢ oglaSevanju in drugim kulturnim
imperativom, ljudi u¢i in prepricuje, da porabijo veliko vec, kot pa zares potrebujejo. (Berger

2010, 34)

Pri uporabi izraza potrosniska kultura je potrebno poudariti, da sta svet blaga in njegova
nacela strukturiranja kljunega pomena za razumevanje sodobne druzbe. Pri tem gre za
kulturno razseznost gospodarstva, simbolizacijo in uporabo materialnih dobrin kot
"komunikatorjev" ter za gospodarstvo kulturnih dobrin, trznih nacel ponudbe, povprasevanje,
kapitalno akumulacijo, konkurenco in monopolizacijo, ki delujejo v sferi zivljenja, kulturnih

dobrin in blaga. (Featherstone 2007, 82)

Oglasevanje nas uci, da zivimo v svetu potrosniskega blaga. U¢i nas tudi, kaj je v modi. V
bistvu vse kar po¢nemo se, da prebrati kot sporocilo in mi ta sporoc¢ila vedno posiljamo
drugim ljudem, kakor jih tudi drugi poSiljajo nam. Ta sporocila poSiljamo drugim z izbiro
svojega nacina zivljenja, s svojimi telesi, z obrazno mimiko in govorico telesa. (Berger 2011,
32) Potros$nja mora biti razumljena predvsem kot poraba znakov, in ne kot materialno orodje.
Jameson pravi (v Featherstone 2007, 83), da je kultura »dober element potroSniske kulture« in
da »nobena druzba Se ni bila tako nasi¢ena z znaki in podobami, kot je ta«. Televizija
proizvaja izgubo podob in informacij, ki ogrozajo na§ obcutek za realnost. Oznacevanje
kulture vodi k simulacijskemu svetu, v katerem je Sirjenje znakov in podob zabrisalo razliko

med realnim in imaginarnim. (Featherstone 2007, 83)

Nacin zivljenja in potroSnja sta manipulirana izdelka mnozi¢ne druzbe. (Featherstone 2007,
82) Se vedno pa obstaja vpraanje Sustvenih uzitkov potrognje, sanj in Zelja. Vse to je postalo
pomembno v potros$niSki kulturi predstav in posameznih podrocjih potrosnje, ki na razlicne
nacine ustvarjajo neposredno telesno vznemirjenje in estetske uzitke. (Featherstone 2007, 13)

Potrosniska kultura uporablja slike, znake in simbolne dobrine, ki skupaj predstavljajo sanje,
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zelje in fantazije, ki napeljujejo na romanti¢no verodostojnost in Custveno izpolnitev, da
ustreze$ sebi in ne drugim. Sodobna potrosniska kultura se zdi, da razsirja obseg kontekstov

in situacij, v katerih je tak$no vedenje primerno in sprejemljivo. (Featherstone 2007, 27)

Featherstone pravi, da lahko na tri naCine govorimo o estetizaciji vsakdanjega zivljenja, in

sicer:

1. Najprej se lahko sklicuyjemo na umetniSke subkulture dadaizma, zgodovinske
avantgarde in nadrealisti¢na gibanja v prvi svetovni vojni in leta 1920 ter postmoderna
umetnost 60-ih let. Umetniki so v svojih spisih, delu in v nekaterih primerih tudi

zivljenju poskusali zabrisati mejo med umetnostjo in vsakdanjim zivljenjem.

2. »Estetizacija vsakdanjega Zivljenja se lahko nanaSa na projekt spreminjanja zivljenja v
umetniSko delo.« (Featherstone 2007, 65) Ta dvojni poudarek na Zivljenju estetske
potro$nje in potrebe, da se tvori zivljenje v estetsko celoto je treba povezati z razvojem
mnozi¢ne potroSnje in izgradnjo svojevrstnega Zivljenjskega sloga, ki je postal

osrednjega pomena potrosniske kulture.

3. Tretji vidik se nanaSa na hiter pretok znakov in podob, ki oblikujejo strukturo
vsakdanjega zivljenja v sodobni druzbi. Osrednjost komercialne manipulacije podob z
oglasevanjem v medijih, prikazov dogodkov in spektaklov urbanizirane strukture
vsakdanjega Zivljenja pomeni nenehno preoblikovanje Zelja preko slik. (Featherstone

2004, 65-67)

Moda in potros$nistvo imata kljucni vlogi v zivljenju sodobnega posameznika. Mediji in
oglasevanje vzbujajo zeljo po novem in ustvarjajo oglase za izdelke in storitve, ki delujejo kot
obljuba za uresniCitev sanj. (Legan 2004, 87-88) Moda nam pomaga ustvariti obcutek
zadovoljstva s tem, kar ze imamo in Zeljo po novih izdelkih. Na splo$no kupujemo nove
stvari, ker nam mediji sporocajo, da bo to povecalo nase dobro pocutje. Ve€ina od nas ne
potrebuje pol stvari, ki jih kupujemo, vendar si neprestano zelimo nove stvari, ker ¢utimo, da

stvari, ki jih imamo, niso ve¢ v modi. (Berger 2010, 52)
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3 SEMIOTIKA OGLASEVANJA

Za zaletnika strukturalizma velja Ferdinand de Saussure, ki trdi, da je jezik sistem znakov. Po
njegovem modelom je znak sestavljen iz oznaCevalca in oznaenca. (Stankovic 2002, 29)
Oznacevalec je podoba znaka (npr. znamenje, zvok), oznaCenec pa je koncept, miselna
predstava. Tu velja omeniti, da so oznacevalci in oznacenci proizvod kulture. Tako kot se
besede razlikujejo od jezika do jezika, se razlikujejo tudi oznacevalci (oznacevalci niso
univerzalni). (Fiske 2005, 57-58) Vez med oznaCevalcem in oznacencem je arbitrarna, to pa
pomeni, da se »lahko nacelno kateri koli oznacevalec (beseda ali glas) nanasSa na kateri koli
oznacenec. /.../ De Saussure odgovarja (v Stankovic¢ 2002, 29), da znaki dobijo svoj pomen v
relacijah diference, kar pomeni, da je za pomen neke besede bistvena njena razlika od neke

druge besede«.

Semiotika je veja strukturalizma in je veda o znakih. Pomaga nam pri analiziranju verbalne in
vizualne komunikacije. (Chandler 2007, 1-2) Umberto Eco v svoji knjigi A Theory of
Semiotics pocCasi pretvarja teorijo kod, ki je povezana s strukturalizmom, v teorijo

interpretacije, kjer prevladujejo Charlesa S. Peirca. (Bianchi in Gieri v Bondanella 2009, 17)

Peirce in tudi Ogden in Richards so razvili teorijo o tem, kako naj bi znaki sporocali. Na znak,
nanasanca in uporabnike znaka gledajo kot na te tri elemente kot na tri kote trikotnika. Med
seboj so tesno povezani in enega ne moremo razumeti brez drugih dveh. Za preucevanje
pomena moramo upostevati odnos med znakom, uporabnikom in zunanjo stvarnostjo. (Fiske

2005, 54-55)

»Znak je nekaj, kar v dolo¢enem pogledu ali poloZzaju pomeni nekaj za nekoga. Obraca se na
nekoga, kar pomeni, da v mislih tega ¢loveka ustvari enakovreden znak ali morda bolj razvit
znak. Znak, ki ga ustvari, imenujem interpretant prvega znaka. Znak pomeni nekaj, njegov

predmet.« (Zeman v Fiske 2005, 55)
Peirce je razdelil znake v tri kategorije: ikona, indeks in simbol.

e Ikona je znak, ki je podoben svojemu predmetu. Znaki so lahko vizualni (fotografija,
zemljevid, znaki, ki oznacujejo moska in Zenska straniSa) ali verbalni
(onomatopoija). (Fiske 2005, 61) »Je znak, ki se nanasSa na objekt in mu je podobna v
znacilnostih. Deluje na denotativni ravni, vsaka stvar je ikona necesa, dokler je

podobna tej stvari in jo uporabljamo kot njen znak.« (Peirce v Mejak 2009)
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Indeks je znak, ki je fizicno neposredno povezan s svojim predmetom. Dim je znak za
pozar, kihanje je znak za prehlad ... (Fiske 2005, 61) »Ko indeks vpliva na objekt,
katerega oznacuje, si delita neko skupno lastnost, neko kvaliteto, s katero sta
povezana. Prav zaradi te povezave tak znak vkljuCuje ikono posebne vrste, ki ni le
podobnost s svojim objektom, temve¢ modifikacija objekta.« (Peirce v Mejak 2009)

Simbol je znak, ki je povezan s svojim predmetom prek konvencije, sporazuma,
pravila. Da prepoznavamo simbole, moramo poznati pravila, ki se jih je treba nauciti.
Besede in stevilke so simboli. (Fiske 2005, 61) Simbol je ideja, ki je v mislih osebe
izzvana z znakom. Asociacija ali osebna izku$nja lahko prispeva k interpretaciji znaka

in njegovega predmeta. (Smith in drugi 2005, 228-229)

Temeljni avtor semiotike je tudi Roland Barthes, ki je izhajal iz teorije Ferdinanda de

Saussurea. Po Barthesu lahko elemente semiologije razdelimo na §tiri dele, in sicer jezik in

govor, oznacenec in oznacevalec, sintagma in paradigma, denotacija in konotacija. (Barthes

1990, 140)

Jezik in govor: Koncept jezika in govora je predstavil Ze Saussure v knjigi Predavanja
iz splosnega jezikoslovja (Saussure 1997, 25) Jezik je mnozica pravil, ki je nujna za
komunikacijo. Govor pa je tisti del jezika, ki pokriva realizacijo te mnozice pravil.
Lahko recemo, da je jezik govorica brez govora. Je druzbena institucija (posameznik
ga ne more sam ustvarjati in spreminjati) in sistem vrednosti. Za razliko od jezika pa
je govor dejanje, ki je prepusceno individualni izbiri. Posameznik lahko ustvarja
kombinacije, s katerimi potem izrazi svoje misli. (Barthes 1990, 142—143)

Oznacenec in oznaevalec: Saussure pravi, da je znak zveza med oznacevalcem in

oznacencem oziroma zveza med slusno podobo in konceptom. Veliko se je
razpravljalo o naravi oznacenca, vendar pa »... vsi enotno poudarjajo, da oznacenec ni
»stvarg, pa€ pa psihi¢na reprezentacija, predstava »stvari« ...« (Barthes 1990, 163) V
primerjavi z oznafencem, je oznaCevalec posrednik in nujno potrebuje predmet.

(Barthes 1990, 160-167)

Sintagma in paradigma: Znak lahko z drugimi znaki vzpostavi odnos. Saussure je

opisal dve vrsti odnosa: sintagmatski odnos in paradigmatski odnos. Sintagma je
kombinacija enot oziroma znakov. Je horizontalna os in je os kombinacije. (Barthes
1990, 176) Pri tem odnosu so pomembna pravila, po katerih je kombinacija znakov

narejena. V jeziku je to slovnica, v glasbi je to melodija. (Fiske 2005, 71-72)
13



Paradigma pa je os asociacij, os povezav, os izbora. Danes ne govorimo vec o sistemu,
ampak o paradigmi. (Barthes 1990, 176—177) Paradigma je zbirka enot oziroma
znakov. Vsi znaki v doloceni paradigmi imajo oziroma morajo imeti nekaj enotnega.
Pa tudi vsak znak mora biti lo¢en od vseh ostalih znakov v paradigmi. Obliko
paradigme si izberemo vsaki¢, ko komuniciramo. Crke abecede so paradigma, vrsta
avtomobila, ki ga vozimo je paradigma. (Fiske 2005, 71)

e Denotacija in konotacija: Barthes je v svoji analizi ugotovil, da lahko oznacenci in

oznacevalci tvorijo znake, ki na bolj abstraktni ravni pomenov, predstavljajo nov
pomen. Denotacija se nanasa na dobeseden pomen znaka. Kot primer lahko vzamemo
besedo »jeans«. Ta beseda je oznaCevalec in se nanaSa na posebno vrsto blaga
(posebna vrsta blaga je oznacenec), ki se uporablja za izdelavo oblacil. Konotacija pa
je »raven, kjer se oznaCevalec nanasa na SirSo raven pomenov v doloceni kulturi, na
vrednote, verovanja, staliS¢a, ideologije in podobno«. (Barthes v Stankovi¢ 2002, 34)
Kot primer lahko nadaljujemo pri besedi »jeans«. Na ravni konotacije pa ta beseda

predstavlja oznacevalec za sproscenost. (Stankovi¢ 2002, 34)

Stuart Hall v ¢lanku »Zakodiranje in odkodiranje televizijskega diskurza« objavljenem leta
1973 pravi, da ni nujno, da poslano sporocilo tudi prispelo. (Turner v Stankovi¢ 2005, 36)
Vsako sporocilo je zakodirano (sestavljanje sporocila). Ljudje smo si razli¢ni, zato ne more
vsak enako odkodirati (branje in razumevanje sporocila) sporocila, ki je bilo poslano. Ljudje
smo kreativna bitja, ki razliéno beremo tekste. To pa pomeni, da je druzba, sestavljena iz
razliénih skupin, ki imajo razlicne vrednote in interese, zato na televizijsko obcinstvo ne

moremo gledati kot na eno samo enoto. »Produkcijo in potrosnjo tako dolocajo na primer

- diskurzi medija, ki je uporabljen (na primer slika na televiziji);
- diskurzivni kontekst (na primer vizualne konvencije na TV novicah)
in
- tehnologije, ki nosijo sporocilo (na primer vnaprej posnet prispevek ali poro¢anje v

7ivo).« (Stankovic 2005, 37)

3.1 SEMIOTICNO BRANJE OGLASOV

Nekateri semiotiki poudarjajo, da se vse lahko pojasni s semiotiko. Semiotiko vidijo kot kljuc,

ki odklene pomene vseh stvari. (Berger 2005, 5) Semiotiki nenehno pojasnjujejo, da je
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semiotika znanost, ki se lahko uporabi za razumevanje skoraj vsakega vidika Zivljenja.
Semiotika se ukvarja s tem, kako je pomen posredovan, zato ima nedvomno klju¢no vlogo pri
trzenju. (Berger 2010, 69—71) Vsaka kultura ima sisteme pomenov kodirane v materialih in
proizvodnih sredstvih. (Kress in Leeuwen 2006, 216-217) Vsak vizualni znak v oglasevanju
sugerira kakovost, situacijo, vrednost. Vse to je prisotno kot implikacija ali implicitni pomen.

(Hall 2005, 123)

Vecina semioti¢nih uc¢enjakov dekodira sliko z interpretacijo namigov, da dobijo predvidene
in nenamerne pomene. Semioti¢ni znanstveniki najdejo te namige z uporabo analiti¢nih orodij
bodisi Saussurea (slika je oznacevalec, pomen je znak) ali Peirca (slika je oznacevalec, objekt
je oznacenec, misel je interpretant). Oni poskusajo preseci obicajne in o¢itne pomene znakov,
da bi interpretirali vcasih skrite pomene v svojih strokovnih obravnavah kompleksnih
sporocil. Vecine slik so polne namigov, torej znakov, ki se jih da interpretirati na razlicne
nacine. Semioti¢na tehnika, ki vodi k temeljitejSi analizi zapletenejSih podob, je, da

analiziramo vrste razmerij med znaki in njihovimi oznacenci. (Smith in drugi 2005, 244-245)

Koncept zaznave je bistvenega pomena v vizualni komunikaciji. Optika lahko predstavlja
ljudi, kraje in stvari, kot da so resni¢ni, kot ¢e bi dejansko obstajali ali kot, ¢e bi obstajali le
realno v druzbeni skupini, za katero je predstavitev prvotno namenjena. (Kress in Leeuwen
2006, 156) Vsaka podoba uteleSa nacin gledanja, tudi fotografija. Vsakic¢, ko gledamo neko
fotografijo, se nekako zavedamo, zakaj je fotograf izbral ravno ta prizor izmed mnoZzice
ostalih prizorov. Fotografov nain gledanja se odraza v njegovem izboru predmeta. Vsaka
podoba torej uteleSa nacin gledanja, vendar tudi naSe dojemanje je odvisno od nasega nacina

gledanja. (Berger 1972, 10)

Poleg tega, da oglasi prodajajo blago, tudi ustvarjajo strukture pomenov. Judith Williamson
analizira, kako oglasi oblikujejo nacine, kako se identificiramo z blagom, ki ga prodajajo za
nas. Oglasevalska industrija je zelo prepricljiva v razvitih kapitalisti¢nih druzbah. Prav tudi,
da oglasi predpostavljajo, da imamo vsi enak dostop do bogastva in razkosja, vendar si ne
more kar vsakdo privosciti Versace obleko. Oglasi in oglaSevalci ne upoStevajo zadosti

razli¢nih potreb in izdatkov potrosnikov. (Williamson v Laughey 2007, 67)

Moda temelji na kompleksni paleti znakov in simbolov. (Tungate 2005, 227-228) Sodobni
ljudje so seznanjeni z idejo, da imajo oblacila, ki jih nosijo, dolo¢ene pomene. Oblacila se
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kupujejo in nosijo glede na pomen, ki ga imajo ta oblacila za nas in glede na sporocila, ki jih s
temi oblacili sporo¢amo. (Barnard v Scapp in Seitz 2010, 23) Ljudje govorijo ves Cas, tudi ko
ne izgovorijo nobene besede. Priceske, o€ala, oblac¢ila, mimika obraza in veliko drugih stvari
komunicira s tistimi, so pozorni na oznacence in oznacevalce. (Berger 2005, 15)
Komunikacija je pogajanje o pomenu, je rezultat oziroma produkt interakcije med kulturnimi
vrednotami in vizualnim. Torej se pomen predmetov mode proizvaja skozi interakcijo med
kulturnimi vrednotami in idejami ter med vizualnim videzom posameznih delov mode.

(Barnard v Scapp in Seitz 2010, 31)

Potro$nja pomeni aktivna manipulacija znakov. To je postalo osrednjega pomena do pozne
kapitalisticne druzbe, kjer znak in blago prideta skupaj za proizvodnjo "blago-znak".
Manipulacija znakov v medijih in oglaSevanju pomeni, da znaki lahko preprosto izhajajo iz
objektov in so na voljo za uporabo v mnogoterih asociativnih odnosih. (Featherstone 2007,
15) Roland Barthes pravi (v Forceville 1996, 68), da je oznaCevanje podob v oglasevanju
gotovo namerno. Nekatere lastnosti proizvoda oblikujejo oznacevalce v oglasnem sporocilu in
te ozna¢evalce je treba poslati ¢im bolj jasno. Ce slika vsebuje znake, smo lahko prepriani,
da so ti oblikovani z namenom, da jih ni teZko prebrati. Podobe v vsakem oglasu vsebujejo
skrite pomene. Oglasi torej dobijo svoj pomen skozi igro o pomenu oznaevalcev, ne pa z
oitnim pomenom izdelka. Oglasi za parfume so dober primer tega, saj ne morejo dati
"pravega" pomena ali informacije o izdelku, ki se prodaja. Parfume zato prodajajo kot
edinstveni potroSniski material z manj o€itnimi oznacevalci — podobe, ki so pritrjene na te
izdelke. Parfum nato postane povezan s posebnim slogom oziroma videzom, ne pa s posebnim
vonjem. Williamsonova pravi (v Laughey 2007, 68), da so ti oznacevalci sestavljeni iz
sistema nanasalcev. Ti sistemi se povezujejo s podobami, ki so pomozni podobam izdelka, ki
se prodaja. V resnici gre samo za povrsinske razlike med enim in drugim parfumom. Ampak
ti sistemi so dovol;j sofisticirani za izlo€itev in izdelavo razlikovanja. Tako sistemi nanaSalcev

predstavljajo ideoloSko razseznost oglasov.
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4 PODOBE PRIVLACNIH TELES V OGLASIH

Zaradi medijev je v vsakdanjem zivljenju vedno bolj prisotno popolno idealizirano telo.
(Kuhar 2004, 12) »Oglasevanje je izkoristilo izrazno mo¢ telesa in njegov simbolni pomen in
nenehno uporablja podobe privlaénih teles, ki oznacujejo lepoto, mladost, spolnost, zdravje.«
(Kuhar 2004, 102) V zadnjih desetletjih so ljudje postali vse bolj preobremenjeni s svojim
videzom. Potrosniska kultura idealizira mlada in seksualizirana telesa in namiguje na to, da so

dejansko na voljo za vse nas. (Shilling 2003, 182)

Goffman pravi (v Shilling 2003, 71), da imajo ¢loveska telesa dvojno funkcijo. Telesa so v
lasti posameznikov, vendar so opredeljena kot pomembna in smiselna za druzbo. Ta
formulacija je jedro tretje glavne znacilnosti Goffmanovega pristopa k telesu. Po Goffmanu
ima telo pomembno vlogo pri posredovanju v razmerju med ¢lovekovo lastno identiteto in

socialno identiteto.

»Mediji nenehno prikazujejo privlacna telesa.« (Kuhar 2004, 95) Tako smo navajeni ocitnih
spolnih podob, da se morajo oglasevalci nenehno truditi, da pritegnejo naso pozornost in se

prebijejo skozi ves ta kup navlake. (Reichert in Lambiase 2008, 180)

Pogosta kritika oglaSevalske industrije je izkoriScanje Zenskega in moSkega telesa v
oglasevanju. Zenske in moski so spremenjeni v seksualne objekte in jih uporabljajo za
prodajo izdelkov, vse od avtomobilov pa do zobne kreme. (Berger 2011, 89) Oglasi vsebujejo
podobe privlacnih ljudi, ki so obleceni, hkrati pa razkrivajo doloc¢ene dele telesa. Vsebujejo
lahko tudi besede in besedne zveze, ki nakazujejo na spolnost. Pogosto sta oba elementa
povezana, tako da se ustvari spolni pomen v oglasih. (Reichert in Lambiase 2008, 13)
Nekateri oglasi vsebujejo slike, na katerih je prikazana ocitna golota. Po drugi strani pa
nekateri oglasi vsebujejo le prefinjen namig spolnosti. (Reichert in Lambiase 2008, 13)
Seksualne podobe v oglasevanju definirajo, kaj je spolno privlac¢no in Se pomembnejse, kdo je

spolno privlacen. (Reichert in Lambiase 2008, 174)

Giddens in Turner pravita (v Shilling 2004, 2-5), da je bilo telo vedno bolj “na ogled” kot
vozilo potrosnje in da je bil socialni status povezan z vidno zunanjostjo fizicnega jaza. Telo je
bil povrSinski pojav, ki je za teoretike potroSniSke kulture postal oznacevalec komercialne

vrednosti za nepredvidljivost mode.
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Joanne Entwistle pravi, da so bistvo mode telesa, in sicer "izdelana" telesa. Barnard "izdelana"
telesa razume kot proizvajana in kultivirana telesa, saj je eden od pomenov mode nekaj
narediti oziroma nekaj proizvesti. "[zdelano" telo je torej narejeno ali proizvedeno telo. Telo
je vedno izdelano in smiselno, je kultivirano ali kulturno telo, saj razli¢na kulturna telesa
nosijo razlicno modo. Moda je kulturni fenomen. Bistvo kulture so skupni pomeni,
komunikacija in razumevanje teh pomenov. Kulturna telesa torej posredujejo razlicne pomene
s pomoc¢jo razliénih oblacil, ki jih imajo na sebi. (Barnard v Scapp in Seitz 2010, 25)
Obleceno telo izraza nacin, v katerem subjekt je in svet skozi njen/njegov estetski in fizicni

videz, njen/njegov odnos z drugimi telesi. (Calefato 2004, 2)

»Seksualizacija, dominacija, objektivizacija so pojmi, ki v teoriji oznacujejo (sodobno)
zensko, saj se negovano, lepo in zapeljivo zensko telo v druzbi aplicira na spolnost
(seksualizacija). Hkrati pa se mu pripisuje le neka pasivnost in tako postane (seksualni) objekt

(objektivizacija).« (Prijon 2013, 139)

4.1 TELO POTROSNJE

Za popolno razumevanje ucinkov seksualnih informacij v oglasih je treba upostevati vrste
seksualnih vsebin v oglasevanju. Reichart in Lambiasova sta v knjigi Sex in Adverstising:
Perspective on the Erotic Appeal navedla pet tipov seksualnih informacij v oglasevanju, in

sicer:
1. golota

Izraz golota ne pomeni, da so modeli popolnoma goli. Pojem se po navadi nanaSa na koli¢ino
in stil oblacil, ki jih imajo modeli na sebi. Sem spadajo razli¢ne oblike razkrivajocega telesa,
od tesno prilegajoce obleke, do spodnjega perila, pa tudi popolna golota. Razkrivajoci prikazi

telesa so sestavni del seksualnega interesa in seksualne privla¢nosti.
2. seksualno vedenje

V prevladujocem oglasevanju najdemo veliko seksualno provokativnih vedenjskih prizorov.
Modeli so snemani in fotografirani v zapeljivih pozah. Seksualno vedenje se v oglasih kaZze na
dva nacina kot obnaSanje posameznika (ocesni stik z gledalcem, spogledovanje in
provokativno premikanje) in ali kot medosebna interakcija med dvema modeloma ali vec

modeli (objemanje, poljubljanje, voajerizem in intimnejSe oblike seksualnega vedenja).
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3. fizi¢na privlacnost

Fizi¢na privlacnost pogosto vkljucuje lepoto obraza, polt, lase in postavo. Raziskovalci v
oglasevanju se strinjajo, da privlacni modeli pritegnejo pozornost na oglase. Ucinek telesne
privlacnosti je lahko vecji za nakupe z nizkim tveganjem. Fizi¢na privlacnost je sestavni del

medosebne privlacnosti in je pomembna sestavina v predstavniStvih spola v oglaSevanju.
4. namigovanje na spolnost

Slike in besede, ki se nanasajo na spol ali, ki sproZijo seksualne misli, se tudi lahko Stejejo kot
primer seksualnosti v oglaSevanju. Seksualne referente lahko opredelimo kot oglasne
elemente, ki sluzijo za razvijanje seksualnih misli. Seksualna vsebina dobi obliko v mislih
gledalca in ne v oglasu. Seksualni referenti so torej odvisni sprejemnika, ki naj bi interpretiral

sporoc¢ilo na predviden nacin.
5. nezavedni spolni namigi

Vsebina je interpretirana kot spolna na nezavedni ravni. Sem spadajo beseda seks, predmeti,
ki so postavljeni kot spolni organi in seksualna dejanja, skrite slike golih ljudi in delov telesa.
Seksualni namigi so v oglasih vkljuceni v podobe in naj bi ostali neopazeni s strani tistih, ki
vidijo tak oglas. Ena vrsta seksualnih namigov se nanasa na spolno simboliko, ki vkljucuje
predstavitev predmetov, ki sugerirajo spolne organe ali seksualna dejanja. Drugo vrsto
seksualnih namigov pogosto zaznamujejo skrite seksualne podobe in besede. Razlika med
obema vrstama namigov je, da prvi sestojijo iz zlahka zaznavnih podob neseksualnih
predmetov, medtem ko drugi sestojijo iz neopaznih seksualnih besed in podob. (Reichert in

Lambiase 2008, 13-26)

To, da se seks prodaja, je sploSno znana resnica. (Reichert in Lambiase 2008, 140) Mnogi
oglasevalci uporabljajo seksualnost kot marketinski pripomocek. Oglasi vsebujejo elemente
izkori§€anja, kot na primer gole moske prsi, seksualno sugestivne dele telesa ali pa telo brez
glave. Na sploSno je znano, da oglasevalci na ta nain prodajajo izdelke. Dandanes je
potrebno nekoliko ve¢ kot pa le golo telo, da oglasevalci poskusijo pridobiti pozornost
potrosnikov. (Elliott in Elliott 2005, 11) Avstralska znanstvenica Ruth Barcan pravi (v
Matejci¢ 2010), da golo telo nikoli ni golo, ¢e golo pomeni izgubo smisla, vrednot in politicne
vsebine. Oglasevalska industrija pa Zeli, da bodo potros$niki nezavedno povezali golo telo z

uzitkom, erotiko, Zeljami in podobnim.
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4.2 TELO KOT OBJEKT

Danes je v srediS¢u zanimanja materialnost, telesnost in telesna narava znakov. Telesna
narava ni ocitna le v neverbalni komunikaciji, kjer je ¢lovesko telo znak in s tem uteleSenje
znakov, ampak tudi v procesu kognitivne in nevtralne obdelave akusti¢nih, vizualnih in

drugih znakov, kjer so telesa prevajalci znakov. (N6th 2006, 8)

Judith Williamson pravi (v Dyer 1982, 100), da »izdelek in slika/Custva postanejo povezani v
glavi v ¢asu, ko je postopek tega povezovanja nezaveden«. To povezovanje misli, Custev in
obCutkov z ne¢im "objektivnim" in zunanjim je osnova mnogih umetnosti in veliko mitov ter

ritualov.

Skoraj nemogoce si je predstavljati, kako bi naSa popularna kultura bila videti, ¢e Zenska
telesa ne bi bila objektivizirana. Tako smo navajeni tega, da je tezko verjeti, da ni bilo vedno
tako. Erotizirana podoba Zensk je v splosni kulturi prisotna zadnjih petdeset let. Res je, da so
v umetnosti eroticne podobe Zensk prisotne ze stoletja, vendar je mnozi¢na tehnologija
omogocila, da nas te podobe nenehno obdajajo. Bistvo oglasevanja je, da ne vzbudi zelje po
zenski, ampak da vzbudi Zeljo po izdelku. (Reichert in Lambiase 2008, 173) »Potrosniski
kapitalizem postavlja tudi moske v klasi¢no Zensko vlogo — da gledajo na svoje telo kot na
objekt.« (Kuhar 2004, 65) »Okolje je naravnano tako, da spodbuja Zenske, da nase gledajo kot
na estetski objekt in pretirano ponotranjijo odzive drugih na njihovo fizi¢no podobo.« (Prijon

2013, 126-127)

Sandra Bartky pravi (v Papadaki 2011), da objektivizacija izhaja iz preobremenjenosti zensk s
svojim videzom. Pravi, da se zenske naucijo sebe gledati in obravnavati kot objekti, ki jih je
treba okrasti. Naudijo se gledati nase od zunaj. Zenska telesa se ne uporabljajo samo za
privabljanje pozornosti proizvoda v vse bolj absurdne nacine, temve¢ vedno bolj, da se Zensko
telo preobrazi v izdelek. Ta objektivizacija je povezana z zasvojenostjo in zlorabo razli¢nih
snovi. (Reichert in Lambiase 2008, 173) Vse bolj postaja jasno, da ima ta objektivizacija
posledice, med katerimi je tudi ucinek, ki ga ima na spolnost in Zelje. Seks v oglasevanju in
mediji so velikokrat kritizirani, ¢e§ da je seksa v medijih preve¢ in da ima to negativne

posledice za otroke. (Reichert in Lambiase 2008, 173—174)

Laura Mulvey se pri svoji teoriji "moskega pogleda" (»male gaze«) opira na Freudovo

psihoanalizo in strukturalizem. (Laughey 2007, 103) Pravi, da so Zenske predstavljene kot
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pasivni objekti moskega spolnega pozelenja. Mulveyeva teorija "moskega pogleda" pravi, da
so moski nosilci tega pogleda in ta pogled je namenjen fizi¢no zaZzelenim in spolno podloznim
zenskam. (Laughey 2007, 102-103) Feministke pogosto kategorizirajo oglase kot nosilce
podob, ki zalijo Zenske, s tem, ko jih predstavljajo, kot pasivne objekte "moskega pogleda".
Tu so Zenske prikazane kot pasivni objekti pozelenja. Nedavno pa je bil uveden tudi koncept
"zenskega pogleda", ki razlaga, da so tudi moski pogosto upodobljeni kot predmeti pozelenja.
(Reichert in Lambiase 2008, 216) Okrog leta 1980 se je zacel uveljavljati pojem "novega
moskega". Predstavlja seksualno objektivizacijo mosSkega telesa. Ta moski je predmet
"Zenskega pogleda". Znacilnosti "novega moskega" opazimo na moskih modelih v modnih
revijah. Predstavljajo meSanico deske mehkobe in nepopustljive moskosti. (Laughey 2007,
118-119) »Govorimo o Zenskem telesu, kot objektu moskega pogleda, s ¢imer osnovno
izhodiS¢e postane relacija: aktiven/moski pogled (s tem subjekt) — pasiven/zenski objekt;

zenska kot eroti¢ni objekt, feti§ moske Zelje skozi pogled.« (Hromadzi¢ 2003, 140)
Dojemanje Zenskega telesa, kot objekta moske Zelje zajema

zelo Sirok spekter razlicnih, vendar tudi med seboj prepletenih pristopov, na primer
razumevanje zZensk kot “pasivnih znakov moske zelje” ali tistega, kar Laura Mulvey
imenovala skopofilicni nagon: uzitek ob gledanju druge osebe (Zenske) kot eroticnega
objekta. Skrajno obliko skopofilije Mulvey vidi kot izprijenost, ki osebo spremeni v
obsesivnega voajerja, ki svojo spolno zadovoljitev najde v aktivnem in nadmocnem

pogledu na objektiviziranega drugega oziroma drugo. (Hromadzi¢ 2003, 139)

4.2.1 ZAPELJIVO ZENSKO TELO V OGLASIH

V oglaSevanju uporabljajo privlaéna zenska telesa. (Myers in Biocca 1992, 119) V casopisih
in revijah naletimo na oglase, ki prikazujejo telesa mladih deklet v zapeljujo¢ih pozah. »/.../
dekleta govorijo s svojim telesom oziroma z deli svojega telesa.« (Hromadzi¢ 2003, 141)
Seksualnost, spolna Zelja, spolno poZelenje in celo imitacija spolnega odnosa so v sodobnem
oglasevanju povsod. Lepe Zenske se uporabljajo za prodajo vsega, od avtomobilov pa do
novih tehnoloskih izumov. Eden od problemov seksualnega prikaza Zenskega telesa je
obcutek nezadostnosti s strani Stevilnih Zensk, ki nimajo takih teles kot supermodeli. (Berger
2011, 94-96) »Lepo telo velja za spolno zaZeleno. Imeti privlacno telo je zato za vec€ino Zensk

klju¢nega pomena, da se pocutijo zazelene in pozeljive.« (Kuhar 2004, 50)
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Zenske pogosteje izkorii¢ajo za njihovo seksualnost kot pa moske. Pogled na lepo Zensko, ki
ima nekoliko razkrite doloCene dele telesa v tiskanem oglasu ali v oglasu na televiziji
vznemirja moske in Zenske, ki so izpostavljeni tej sliki. Veliko modelov v modnih oglasih je
prikazanih kot nedostopnih z obcutkom locenosti in odtujenosti od navadnih skrbi in
vsakdanjega Zivljenja. Modno oglasevanje ustvarja stereotipe o tem, kako naj bi Zenske
izgledale in kako naj delujejo. Ucinki teh stereotipov so lahko zelo Skodljivi. MeSanica seksa
in socioloskih ter kulturnih zadev pomeni, da gre pri spolno razburljivem in eroticno

stimulativnem oglaSevanju za veliko vec¢, kot pa si mi predstavljamo. (Berger 2011, 92-93)

»Zensko telo kot oglasevalski objekt je s prevladujogo reprezentacijo — telo — torej znacilno za
oglase, ki oglasujejo spodnje perilo in kopalke, diSave in kozmeticne izdelke za nego telesa.«
(Legan 2005, 482—483) Zenska je v oglasih pogosto zastopana z deli svojega telesa (boki, o¢i,
glava, roke in noge), ki oznacujejo njeno celoto. Oznacujejo lahko tudi blago (Sminka,
mejkap, lak za nohte, nogavice, itd.), to pa kaze, da so Zenske tudi blago. (Dyer 1982, 99) V
oglasih ni Zenska ni¢ vec¢ kot blago, ki ga nosi, torej Sminka, pajkice, obleke, itn. Vse, kar ima
zenska na sebi, je Zenstveno. Torej se ne prodaja le samo blago, ampak predvsem obcutki, ki
naj bi izhajali iz samega noSenja tega blaga. V oglasih je vrisan tudi polozaj Zenske, ki ga naj
bi imela v posameznem oglasu, na primer mati, gospodinja, privlacna Zenska in tako napre;.
(Hall 2005, 211) »Glede na to, da je "zenski videz subjekt ve¢je druzbene pozornosti", njeno
telo postane izredno dragocena oglasevalska dobrina na kapitalisticnem trgu ponudbe in

povpraSevanja.« (Hromadzi¢ 2003, 144)

Da bi razumeli podobo Zenske v oglasu, je pomembno, da se ugotovi, kako je oznacena in
namescena v oglasu kot Zenska oseba. Vsaka predstavitev pa je deloma dolocena glede na
materialni polozaj Zenske "zunaj" oglasa, v okviru njihovega gospodarskega, politi€nega in

ideoloskega polozaja v druzbi. (Dyer 1982, 93)

Ideologija spolnosti v okviru oglasa priznava pasivno, devisko in nedolzno spolnost ter
aktivno izku$njo spolnosti. Vendar pa aktivna izkusnja spolnosti poteka le v freudovskem
smislu fetisa. (Hall 2005, 212-213) Podobe zensk v oglasih in reklamah so »objekti poskusa
zadovoljitve ali bolj natan¢no, izpolnitve spolnega hotenja, potrebe, spolne Zelje. Pri tem feti§
deluje kot spoznavanje simboli¢ne figuracije in moci zenske pojavnosti v kontekstu spolne

zadovoljitve. Zaznavanje celotnega procesa je potisnjeno v nezavedno. Sele prek premestitve
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procesa spoznavanja njenega vpliva v sfero nezavednega so ustvarjeni pogoji za resni¢no

fetiSizacijo.« (Hromadzi¢ 2003, 142)

4.2.2 MOZATO MOSKO TELO V OGLASIH

Enkrat okrog leta 1980 so se tudi moska telesa zacela vse pogosteje pojavljati v oglaSevanju.
Veliko stevilo oglasov je prikazovalo moske kot seksualne objekte, v katerih oglaSujejo vse
od avtov do spodnjega perila in pri tem uporabljajo svoja popolna telesa z izrazitimi miSicami.
(Elliott in Elliott 2005, 4) »Tudi mainstreamovski mediji so zaceli objavljati podobe lepih
moskih teles, ki so tako postala predmet razkazovanja ter pozelenja in Cutne naslade Zensk.«
(Kuhar 2004, 79) V zadnjih desetletjih se vse pogosteje tudi mosko telo izkorisca kot objekt
pozelenja za zenske, metroseksualne in skupine z drugimi spolnimi usmeritvami. To

predstavlja veliko preobrazbo v spolni zavesti ljudi v sodobnih druzbah. (Berger 2011, 102)

Mozati moski je povezan s kulturnim pogledom moskosti, ki narekuje, kakSen mora biti tak
moski. Moski mora biti moc¢an, ucinkovit, proporcionalno grajen, imeti mora dobro razvit
prsni kos, izkazovati mora visoko raven energije, mora imeti privlacen obraz, zagorelo kozo,
zdrave lase, itn. (Reichert in Lambiase 2008, 222) Clovestvo iie popolnost skozi lepoto, zato
se je fizi¢ni videz sprejel kot znak intelektualne in moralne vrednosti. Moski ideal obrazne in
telesne lepote je pomenila superiornost in harmonijo. (Reichert in Lambiase 2008, 220)
»wZaradi potroSniSkega pritiska in pogostejSega prikazovanja idealiziranih moskih teles so
moski zaceli vedno bolj stremeti po fizicni popolnosti.« (Kuhar 2004, 37) Moski so
zaskrbljeni zaradi svojega videza. Vloga telesne podobe v zivljenju moskih je privedlo do
precejSnega prometa v trzenju. Trzniki razvijajo in oglaSujejo izdelke, ki bi zapolnile luknje
med dejanskim in idealnim. Tudi obrazna in telesna kirurgija za moske je postala sprejeta kot
nacin preoblikovanja njihove dejanske samopodobe v idealno podobo. Bordo (v Reichert in
Lambiase 2008, 223) vidi mosko nezadovoljstvo s telesno samopodobo, kot »zlati rudnik za

potrosnistvo«.

V oglasih in reklamah se vse pogosteje pojavljajo moski, upodobljeni kot kavboji, uspesni
poslovnezi, gradbeni delavci, v smokingih, miSicasti moski, itd. (Nakayama 2011) Eden
najbolj priljubljenih moskih stereotipov je super junak, demon ali unicevalec, ki izhaja iz
gr$ke tragedije in obsega najaktivnejSo in najagresivnejSo kategorijo moskih, ki napadajo in

prevladujejo. V tej skupini so Sportniki, vojaki, super junaki in celo morilci. Priljubljen
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stereotip, ki izhaja iz zanrov, kot so vesterni in znanstvena fantastika, razkriva "maco
moskega". TakSnemu moskemu po navadi uspe prezreti Custveno obcutljivost in zivi aktiven
in primitiven nacin Zivljenja, v katerem se prepletata ljubezen in smrt. Nevarnost in smrt
legitimirata moSko druZenje, zato je tem moSkim v nevarnih situacijah dovoljeno pokazati
globoke obcutke do drugih moskih. Veliko stereotipov zdaj soobstaja, se spreminja in se
povezuje, kar pa je privedlo do ponovne preucitve, kaksno naj bi bilo popolno mosko telo.

(Reichert in Lambiase 2008, 221-222)

4.3 TELO KOT PROJEKT

Zacetki idealnih podob lezijo v tradicionalnem razlikovanju moskih in Zenskih teles v skladu
z bioloskimi funkcijami in fizi¢nim videzom. (Reichert in Lambiase 2008, 219) »Zivimo v
druzbi, ki nenehno zahteva popolnost in disciplino v vseh sferah. Tako je tudi na podrocju

telesa.« (Prijon 2013, 129)

VpraSamo se lahko, kaj je ideal lepote, ki prevladuje v dvajsetem stoletju. (Eco 2004, 413)
Ljudje nosijo oblacila, imajo svoje lase in mejkap, urejene po modelu lepote, ki ga ponujajo
revija, kinematografija ali televizija — z drugimi besedami mnozi¢ni mediji. (Eco 2004, 418)
Mnozi¢ni mediji pa ne predstavljajo ve¢ vsak enoten model, vsak enotni ideal lepote.
Prikli¢ejo lahko, tudi za oglasevalsko kampanjo, namenjeno, da traja le teden dni, vse
eksperimentalno delo avantgarde, in hkrati ponujajo modele iz leta 1920, 1930, 1940, 1950.
Mnozi¢ni mediji Se naprej ponujajo ve¢ razli¢ic ikonografije devetnajstega stoletja in tudi
anoreksi¢ne Care najnovejSih modelov. (Eco 2004, 426-427) Vprasati se je treba, zakaj
druzbeni red Cuti potrebo, da se izmika dejstvu resnicnih Zensk, njihovih obrazov in teles ter
zmanjSuje pomen teh Zensk in raje neskon¢no reproducira "lepe" podobe. (Wolf 2002, 18)
Absolutna in vecna lepota ne obstaja, oziroma je samo abstrakcija, posneta iz sploSne
povrsine razli¢nih lepot. (Lehmann 2000, 26) Tako kot vsako gospodarstvo je dolocena s
strani politike. Ta lepotni mit v bistvu pripoveduje neko zgodbo. Zenske naj bi poosebljale to
lepoto in moski si naj bi zeleli imeti Zenske, ki jo uteleSajo. Lepotni mit je v resnici sestavljen
iz Custvene razdalje, politike, financ in spolne represije. Gre za institucijo moskih in

institucionalno moc¢. (Wolf 2002, 12—-13)

Gallagher pravi (v Myers in Biocca 1992, 108-109), da je dojemanje mlade Zenske glede

svojega telesa psiholoski konstrukt. Njena telesna podoba je elasti¢na in se lahko spreminja
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kot odziv na medijske vsebine, ki se osredotocajo na predstavitev idealne oblike telesa. To
predstavlja socialno formacijo idealnega telesa. Mlade Zenske si postavijo cilj preoblikovati
svoje telo, da se bo ta podoba ujemala s ponotranjenim idealnim telesom. Obstajajo meje,
koliko se lahko telo spremeni s pomocjo kozmetike, s pri¢esko in treniranjem. Vse ve¢ ljudi
pa "popravlja" svoje telo neposredno z lepotno operacijo. To pa ne velja samo za zenske,
ampak vedno bolj tudi za moske. Dandanes je tudi zunanji videz moskega klju¢nega pomena,
zato vse ve¢ moskih posega po plasti¢nih operacijah, z namenom, da bi izboljsali svoj videz.

Zelijo reformirati svoje telo, tako da bi ustrezalo dolo¢enemu idealu. (Svendsen 2006, 81-82)

Oblikovanje lastne identitete v postmoderni dobi je v bistvu dojemanje telesa kot projekt.
Telo je namre¢ postalo prvinsko za razumevanje lastne identitete. To se pa vidi tudi v zvezi s
praksami (npr. dieta), ki se nanaSajo zlasti na oblikovanje telesa. (Svendsen 2006, 75)
Spoznanje, da je telo postalo projekt mnogih sodobnih oseb prinaSa sprejemanje, da so videz,
velikost, oblika in celo njegova vsebina potencialno odprti za obnovo v skladu z zasnovo
svojega lastnika. Telesa so torej postala voljne entitete, ki se jih lahko oblikuje s trdim delom
njihovih lastnikov. (Shilling 2003, 4-5) Bartky pravi (v Papadaki 2011), da cilj dolocenih
praks pripraviti telo dolocene velikosti in oblike — Zenske morajo ustrezati telesnemu idealu
svojega ¢asa in to je vitko telo z velikimi prsmi. Zenske se podredijo svojim telesom in so
nenehno na posebni dieti ter se ukvarjajo s telesno vadbo. Susan Bordo poudarja, da so zenske
veliko bolj obsedene z dieto kot moski. Poleg tega ima veliko Zensk plasti¢cno operacijo,
najpogosteje liposukcijo in povecanje prsi, da bi bila njihova telesa v skladu z njihovo idealno
podobo telesa. (Bordo v Papadaki 2011) Telo je postalo privilegiran modni projekt. Re¢emo
lahko, da vedno skuSamo podrediti in spremeniti, da ustrezamo novim normam, ko se
pojavijo. (Svendsen 2006, 76) Televizijska sporocila, ki predstavljajo idealno zensko telo,
imajo velik vpliv na Zenske in njihovo samopodobo oziroma na dojemanje njihovega telesa.
(Myers in Biocca 1992, 126) Baudriallard pravi (v Svendsen 2006, 83), da je tek »nova oblika
prostovoljnega suZenjstva« kot tudi dieta, body-building in podobne zadeve. Casopisi, revije
in televizije so polne elementov telesne samopodobe, plasti¢ne kirurgije in kako ohranjati
telo, da je videti spolno privlacno in lepo. (Shilling 2003, 1) Na vse vec ljudi se vpliva preko
medijev, ki nam predstavljajo idealno fizicno podobo. Ta ideal pa se nenehno spreminja, tako
da se zgodi, da ravno, ko neka oseba doseze trenutno idealno podobo, mediji Ze predstavijo
naslednjo. (Svendsen 2006, 83) Ne predstavljamo oblacil, ampak predstavljamo podobo, v

kateri je telo modela nosilec simbolne vrednosti. (Svendsen 2006, 78)
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S ANALIZA OGLASOV BLAGOVNE ZNAMKE DOLCE &
GABBANA

Iz semioti¢nega vidika so blagovne znamke oznacevalci, ki jih podjetja uporabljajo za
vzpostavitev svojih identitet. Blagovne znamke ustvarjajo ideje in pomene, ki nam neprestano
zagotavljajo oglasevanje. So Cista konotacija, ki temelji na zaznavnih in prepoznavnih

lastnostih, ki jih neki izdelek ima. (Berger 2010, 78)

Proizvodi najpogosteje dobijo svojo identiteto iz oglasevanja. V nekaterih primerih slavna ali
pomembna oseba nosi izdelek, ki postane popularen. I1zdelki blagovnih znamk so pomembni,

ker pomagajo oblikovati identiteto tistih, ki uporabljajo te izdelke. (Berger 2010, 79)

Zenske uporabljajo parfume Ze tisoGe let, vendar $ele v zadnjih petdesetih ali Sestdesetih letih
se izraz "diSava" uporablja za parfume za Zenske in izdelke za moske. Ustvarjalec parfumov
parfum mo¢, da vpliva na nas. Njegova funkcija je spolno vzburjenje in strast. (Berger 2010,
97) Ljudje, ki nosijo diSavo blagovne znamke, se bolj identificirajo z blagovno znamko kot pa
z imenom proizvoda. Mnogi ljudje so pri izbiri parfumov in drugih modnih izdelkov previdni

— vsak ima svoj stil. (Berger 2010, 98)

Modni oblikovalec Stefano Gabbana je dejal, da v njegovi modni hiSi vidijo mejkap kot
obleko — pac Se ena stvar za zenske. Pri njih delajo na mejkap liniji kot na zbirki oblacil.
Pravi, da lahko mejkap zamenjamo, tako kot se lahko zamenja oblacilo ali pa razpolozenje.

(Daily Mail Reporter 2009)
Metoda moje raziskave je semiotika. Tu se sklicujem na Bergerja.

V svoji analizi se bom osredotocila na oglase v tisku. Posvetila se bom analizi Stirih oglasov
blagovne znamke Dolce & Gabbana. Za analizo sem si izbrala oglase, v katerih so modeli

moski in zenske.
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Slika 5.1: Matthew McConaughey — Dolce & Gabbana The One

Vir: Celebrity Endorsements Ads (2007).

Matthew McConaughey je obraz moske diSave Dolce & Gabbana od leta 2007. Gabbana je
povedal: »Zeleli smo najbolj spolno privlaénega moskega na planetu.« (Tina 2007) Poleg tega
je rekel, da Zeli, da ta diSava postane »klasi¢na moska diSava, ki bi trajala ve¢ let in bi bila tip

vonja, ki ga zenske oboZujejo.« (Robin 2007)

Oglas prikazuje moskega, v tem primeru znanega igralca Matthewa McConaugheyja, ki
sprosc¢eno in udobno lezi na kavcu v hotelski sobi ponoc¢i. ObleCene ima elegantne ¢rne hlace,
¢rn pas in razpeto belo srajco. Lase ima pocesane nazaj. Oglas reprezentira elegantnost,
klasi¢nost in brez€asnost — to nakazujejo tudi odtenki rjave, ¢rne in bele kot najbolj klasi¢nih
barv. Desno spodaj sta na vidnem mestu prikazana diSava in napis. Parfum dobi v kombinaciji
s privla¢nim telesom poseben pomen. V oglasu se ne da predstaviti, kako dolo¢en parfum disi,
zato ti oglasi obljubljajo neki uzitek oziroma obljubljajo, kako se bo oseba ob uporabi tega
parfuma pocutila. V tem primeru se obljublja obcutek moskosti, elegantnosti in samozavesti.
Pomen imena parfuma je, da moski ne potrebuje nobene druge diSave, edina prava diSava zanj

je ta.
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Barva diSave spominja na barvo koze. Sama diSava oznacuje drugo kozo. To pomeni, da ob
uporabi te diSave, ni treba imeti srajce zapeto do vratu, ampak jo lahko nekoliko odpnemo in

pokazemo svojo drugo kozo, ki jo imamo na sebi.

Slika 5.2: Scarlett Johannson — Dolce & Gabbana Lipstick

© Dolce & Gabbana

Vir: Chic Profile (2010).

Oblikovalec Stefano Gabbana je za obraz italijanske modne hiSe dejal: »Scarlett je prepri¢ana
o sebi. Je ¢udovito dekle, vendar zares lahkotna. Ona je zelo Dolce & Gabbana.« (Daily Mail

Reporter 2009)

Oglas za Dolce & Gabbana Lipstick prikazuje zenski model, v tem primeru znano in uspesno
igralko Scarlett Johannso. Scarlett leZi na svileni podlagi s tigrastim vzorcem. Oblecena pa je
v beli korzet. Nedvomno spominja na ikono Marilyn Monroe. Ima svetlo polt, krajSe svetle in

skodrane lase, poudarjene obrvi in o€i ter nezno odprta usta rdece barve. RdeCa barva
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predstavlja strast pa tudi njena odprta usta nakazujejo strast in seksualno vznemirjenje. V
oglasu je predstavljena v zapeljivi pozi, kjer si z desno roko dotika svojih ust. Lak na njenih
nohtih se ujema z barvo njenih ustnic. Levo spodaj je prikazana rdeca Sminka. Oglas kaZe
provokativno, samozavestno in hkrati glamurozno Zensko. Ciljna publika tega oglasa so
zenske. Oglas sporoCa, da se bodo Zenske ob uporabi te Sminke pocutile glamurozno,
samozavestno in cutno. Tigrasta podlaga in njene o¢i spominjajo na zival, in sicer tigrico. To

pa oznacuje samozavestno Zensko, ki ve, kaj hoce.

Oznacevalec je tudi Scarlett, ki oznacuje lepoto, glamur, samozavest. Oglasevana Sminka je
prikazana kot sredstvo za doseganje privlacnosti in videza, kot ga pooseblja Scarlett.
Prikazana je kot objekt pozelenja. Poleg tega je pomanjkljivo oble€ena in fizicno privlacna.
Sminka postane oznadevalec za samozavest, poZelenje, glamur. Zenske hrepenijo po tem, da
bi bile privlaéne, pozeljive in zapeljive. Sminka postane sredstvo za izpolnitev tega

hrepenenja.

Slika 5.3: Dolce & Gabbana Light Blue Fragrance

”

N 9

3|
‘M C

y

Vir: FabFashionFix — Fabulous Fashion Fix (2013).
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Italijanska modna hisa Dolce & Gabbana je predstavila svojo kampanjo za disavo Dolce &
Gabbana Light Blue, kjer sta nova obraza te diSave modela Bianca Balti in David Gandy.
Dinami¢ni duo Domenico Dolce in Stefano Gabbana sta komentirala tako: »Bianca Balti se je
pojavila v Stevilnih Dolce & Gabbana kampanjah, vendar videti jo z Davidom prinasa
parfumu Light Blue prenovljeno, spros¢eno energijo. Njune oc¢i ujemajo z barvo vode in ta
lepa neskon¢na modra je morje, ki obdaja Capri. Gledati to, je sanjati, da sko€i§ v osvezujoce
morje, obcutiti sonce na kozi in se pocutiti popolnoma svobodno, spro§¢eno in pomirjeno.«

(FabFashionFix — Fabulous Fashion Fix 2013)

Oglas prikazuje moSkega in Zensko, ki spros€eno uzivata na ladji. Oba sta oblecena v kopalke
bele barve. V ozadju vidimo morje, ki je zelo izrazite modre barve. Zenski model ima spete
lase, moski pa ima lase po¢esane nazaj. Barva njunih oc¢i se ujema z barvo morja. Njuna poza
je spros¢ena in zapeljiva. Oba sta urejena. Dotikata se z rokami. Zenski model ima svoj obraz
nezno naslonjen obraz in ramo moskega modela. Zenska je torej v podrejenem poloZaju in je
predstavljena kot pasivna. Moski prikazuje samozavestnega in uspeSnega moskega na
dopustu, ki ima ob sebi lepo in zapeljivo zensko. V oglasu ne mores pokazati, kakSen naj bi
bil vonj neke dolocene diSave, zato je treba na najbolj$i nacin prikazati, kako se naj bi oseba
pocutila, ¢e bi kupila diSavo in jo uporabljala. Oglas Zeli prikazati Custva in neko obljubo

uzitka.

Razvidno je, da se moski in Zenska privlacita. V tem oglasu sta dve steklenicki diSave, in sicer
za moskega in zensko. Moski in Zenska sta oznacevalca ljubezni in privla¢nosti. Skupaj
oznacujeta celoto, reCem lahko tudi, da sta drug v drugem nasla svojo sorodno duso. Ciljna
publika tega oglasa so moski in Zenske. Moski se naj bi ob pogledu na ta oglas odlocili za
nakup disave, ker bi Zeleli biti kot privla¢en moski v oglasu, z zapeljivo Zensko. Zenske pa se
bi odlocile za nakup zapeljivega in privlacnega moskega in obcutka, ki ga naj bi diSava
prinasala. Vsak romantik i§¢e svojo sorodno duso. Tako parfum postane sredstvo za dosego
tega. Daje obljubo, da bo oseba ob uporabi te diSave spoznala svojo pravo ljubezen, ki bo tudi
uporabljala parfum Light Blue. Modela sta obleena lahkotno in v belo barvo, obdaja pa ju
modro morje. Ime parfuma (Light Blue) se torej sklada s celotno fotografijo. Oznacuje

lahkotnost in svobodo. Bela barva njunih kopalk reprezentira poletje, sonce in morje.

Fotografija prikazuje mlad par. Oba imata lepo oblikovano telo, sta zapeljiva in fizi¢no

privlacna.
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Slika 5.4: Dolce & Gabbana — Men Fashion

Vir: Wallpaperslot (2013).

Oglas prikazuje Sest modelov, od tega je pet moskih in ena Zenska. Modeli predstavljajo
kolekcijo obladil za moske. Nosijo oblacila lahkotnih in svetlih barv. V osredju je moski, ki
lezi ob bazenu. Po moskem leze kaca. Kaca je oznacevalec za nevarnost, smrt. Oblacila torej
pomenijo sredstvo za odvrnitev nevarnosti. Oblacila so oznafevalec za moskost, pogum,
nepremagljivost. Kaca pa je tudi simbol za moski spolni ud. Eden od moskih modelov ima na
sebi bele kopalke, na ramenih ima suknji¢, v levi roki pa drzi kozarec. Njegovo telo se
lesketa, torej so ta oblaila namenjena tudi za dopustovanje. Oblacila so oznacevalec za
lezernost. Ta model prikazuje samo telo brez glave. Jasno razvidno je, da je to primer prikaza
telesa kot objekta. To nakazuje, da je ta moski prikazan kot pasivni objekt poZelenja. Eden od
modelov je oblecen v mosko poslovno obleko. V tem primeru oblacila oznacujejo poslovnost,
urejenost, elegantnost. V oglasu je prikazan tudi model, ki je oblecen bolj Sportno, v roki drzi
brisaco. Poleg njega je model, ki je oblecen Sportno-elegantno. Fotografija prikazuje, da so
oblacila iz te kolekcije primerna za razli¢ne priloznosti. So oznacevalec za stil, elegantnost,
moskost. Ciljna publika oglasa so moski. Vsak moski v oglasu gleda v svojo smer, s tem

hocejo poudariti, da je vsak moski entiteta zase, ter da lahko z Dolce & Gabbana oblacili
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ustvarijo svoj prepoznaven in oseben stil, ki jih diferencira od drugih. Poleg pet moskih
modelov lahko opazimo tudi zenski model. Prikazane so samo njene dolge noge ter njena
zapestja. Obute ima Cevlje z visokimi petami, na njeni desni roki pa opazimo zapestnice.
Zenski model je v tem oglasu, prikazan kot objekt, ki ga je treba okrasiti in ki v bistvu
predstavlja okrasek. Objektivizacija zenske pa nakazuje na prepri¢anje, da lahko del njenega

telesa reprezentira Zensko kot celoto.

Fotografija prikazuje mlade in fizi¢no privlatne osebe. Na moskih lahko opazimo lepo

izoblikovane miSice.

32



6 ZAKLJUCEK

Oglasevalci poskusajo z oglasi pritegniti pozornost potroS$nikov, ustvariti nove Zelje, ki bi
vodile k nakupu izdelka ali storitve. Zelje posameznikov so neskonéne in neomejene.
Potrosniki neprestano kupujejo stvari, ki si jih zelijo, vendar samo zato, ker mislijo, da jih
potrebujejo. Oglasi nam poleg izdelka prodajajo tudi neki status in glamur. Prodajajo nam
lazno predstavo o tem, kako naj bi se pocutili oziroma bili videti, ¢e bi kupili in uporabljali
doloceno stvar. Potro$niki so mnenja, da je njihova izbira pri nakupovanju svobodna. Vendar
temu ni tako. Ljudje najve¢ kupujejo tisto, ki ima najprivlacnej$i, najzanimivejsi in

najizvirnejsi oglas.

Danes zivimo v potros$niski druzbi. Zaradi mnozi¢ne proizvodnje nas oglasi v mnozi¢nih
medijih ucijo in prepricujejo, da kupimo in porabimo veliko ve¢, kot dejansko potrebujemo.
Danasnjo druzbo lahko razumemo kot potrosnjo znakov. Televizija, asopis, revije in drugi

mediji so nasiceni z znaki, ki predstavljajo Zelje, fantazije, sanje in navidezne potrebe.

Podobe v oglasih vsebujejo skrite pomene in namige, ki jih vsak posameznik lahko
interpretira na razli¢éne nacine. Po navadi so pomeni skriti tako, da jih ni tezko prebrati. Na
vseh sferah naSega zivljenja se sreCujemo z znaki in pomeni, tudi na podro¢ju mode. Vsa
oblacila in dodatki, s katerimi okraSujemo svoje telo, nosijo pomene. S tem si gradimo lastno

in socialno identiteto.

Oznacevanje v oglasih zagotovo ni ni¢ nenavadnega. Podobe, ki jih videvamo, vsebujejo
pomene. Izdelki v oglasih pa Sele z oznacevalci dobijo kon¢ni pomen. Oglasevanje neke
diSave mora biti zelo premisljeno, saj morajo potroSniki dobiti informacijo o tem, kako ta
diSava disi, brez da bi jo dejansko vonjali. Ravno zato v oglasih za diSave in tudi za druge
kozmeticne izdelke skoraj vedno zasledimo podobe zapeljivih, razkritih in spolno privlaénih

podob teles, ki pritegnejo pozornost potroSnikov in jih prepric¢ajo o nakupu.

Dandanes je vse estetizirano, tudi oglasi in spolno privlacna telesa v oglasih. To pa seveda
vpliva na nasa vsakdanja zivljenja. Vsakdo ¢uti ugodje in privlia¢nost ob pogledu na lep model
v oglasu. Mediji nam namre¢ posredujejo privlacna, vitka, razgaljena in zapeljiva telesa, zato
so ljudje zadnje Case postali preve¢ obremenjeni s svojim videzom. V bistvu nam posredujejo
neki ideal popolnosti in lepote, ki pa je v resnici nedosegljiv. Modeli v oglasih so spremenjeni

v seksualne objekte ter so prikazani z razkritimi deli telesa in v razli¢nih pozah, ki so kar se da
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nenavadne. Mnozi¢ni mediji se nemalokrat izmikajo objavljanju podob resni¢nih Zensk.
Namesto tega raje prikazujejo vitka in zapeljiva telesa, ki pa predstavljajo neki ideal. Ravno iz
tega razloga se vedno vec¢ govori o telesni vadbi, shujSevalnih kurah in drugi vecjih ali
manjSih posegih za preoblikovanje telesa. Recem lahko, da je telo postalo vsezivljenjski
projekt. S svojim videzom pa so poleg zensk vse bolj obremenjeni tudi moski, ki na razli¢ne

nacine poskusajo doseci popolnost ali pa vsaj priblizek popolnosti.

V nalogi sem si postavila tri hipoteze. Prvo hipotezo, ki pravi, da so moska in zenska telesa v
oglasih, prikazana na popoln na¢in sem potrdila. To je tudi razvidno v Stirih oglasih, ki sem
jih analizirala v nalogi. Podobe teles v teh oglasih so prikazane brez dlacic na telesu, brez gub
in kakrs$nih koli napak na kozi. Ob podrobnejSem pogledu posameznega oglasa pa se vidi tudi,
da so bile podobe grafi¢no obdelane. Drugo hipotezo, ki pravi, da oglasevalci prikazujejo
telesa na zapeljiv nacin, sem potrdila. Tudi to je razvidno v oglasih, ki sem jih analizirala. Vse
podobe teles v oglasih so prikazana v zapeljivih, sproscenih in spolno privlacnih pozah, ki
pritegnejo marsikaterega potroSnika. Tretje hipoteze, ki pravi, da oglasevalci izrabljajo goloto
za vecjo prodajo izdelkov, ki jih oglasujejo, pa na podlagi svoje analize ne morem potrditi, saj
v teh oglasih ni prikazane golote. Tu lahko recem le, da so modeli prikazani z razkritimi

dolo¢enimi deli telesa.
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