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Reprezentacija Zensk v modnem svetu: primer Victoria’s Secret

Oglasevanje je med svojim razvojem izoblikovalo nacine, s katerimi uspe$no vpliva na potro$nike.
Ena izmed najbolj razsirjenih metod oglaSevanja je prikazovanje Zensk in Zenskega telesa v namen
prodaje izdelkov. Oglasevalci pri tem velikokrat uporabljajo konvencije doloCene druzbe v nekem
¢asovnem obdobju, pri tem pa ustvarjajo ideal, ki si ga druzba Zeli doseci. Druzba se konvencijam
pri svojem delovanju podreja in jim sledi, oglaSevalci pa v namen prodaje redno ustvarjajo nove.
Diplomsko delo se ukvarja s predstavitvijo Zenskih teles in Zensk nasploh v modnem svetu, pri
¢emer se osredotoCa na podjetje spodnjega perila Victoria’s Secret, ter preverja, ali so zenske v
objavah podjetja na socialnth omrezjih predstavljene stereotipno, torej znaCilno za zahodno druzbo,
in seksualizirano. Diplomsko delo se najprej teoretiéno ukvarja z opredelitvami konvencij in
pricakovanj zahodne druzbe, v empiricnem delu pa se s pomocjo semioticne analize ukvarja z
izbranimi primeri objav.

Klju¢ne besede: semiotika, oglaSevanje, reprezentacija zensk, Victoria’s Secret, objektifikacija,
seksualizacija.

Representation of women in the fashion world: Victoria’s Secret

During the time advertisement has developed several ways how to successfully influence
consumers. One of the most common advertising methods is showing women and female bodies in
purpose of selling products. Advertisers often use particular social conventions of a certain time
period, creating an ideal that the society wants to achieve. Society follows conventions and at the
same time advertisers are creating new ideals to reach. This thesis reveals the representation of
female bodies and women in general in the fashion industry, whereas the main focus lies on the
company famous for its underwear, Victioria's Secret. This research answers the question, whether
women published in social network posts of the company are presented rather stereotypically and
are sexualized, which is typical for Western culture. In its theoretical part the thesis brings the
definitions of conventions and expectations of Western culture and in the empirical part focuses on
chosen examples of published posts, analysing them semiotically.

Key words: semiotics, advertising, representation of women, Victoria’s Secret, objectification,
sexualization.
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1 Uvod

Z razvojem medijev i potroSne druzbe se je mocno razsirilo tudi oglasevanje. S pojavom socialnih
omrezij se je poleg obiCajnega oglaSevanja pojavilo tudi oglaSevanje oziroma objavljanje na socialnih
omrezjih, kar morda ni videti kot obiCajno oglasevanje, vendar je namen objav podjetij vseeno
promoviranje izdelkov. Glede na oglasevani izdelek si podjetja izberejo razliéne nacine oglaSevanja
mn predstavljanja, njihov cij pa je vedno enak — pritegniti pozornost kupca i prodati izdelek.
Psihologija kupca proizvajalcem narekuje, da svoj izdelek oglasujejo tako, da pri potro$niku
ustvarjajo zelie (Dyer 1996, 2—6). Ustvariti morajo ideologijo, ki jo potrosnik Zeli doseci in zaradi
katere izdelek kupi (Williamson 1978, 13).

V diplomskem delu bom analizirala objave na socialnih omrezjih podjetja Victoria’s Secret, ki se
ukvarja s spodnjim perilom. Zanimalo me bo, na kakSen nacin prikazujejo svoje izdelke oziroma na
kaj cijajo z objavami, kinaj bi pritegnile kupce. V ta namen bom naredila semioti¢no analizo osmih
slikovnih objav na socialnih omrezjih omenjenega podjetja: Facebooku, Twitterju in Instagramu. Pri
analizi izbranih objav bom spremljala, na kakSen nacin podjetje prikazuje Zenske v povezavi s svojimi

proizvodi, pri cemer sem si postavila dve raziskovalni vprasanji:

1. Na kaksen nacin je v objavah podjetja spodnjega perila Victoria’s Secret predstavljena

zenska?
2. Al v objavah znamke Victoria’s Secret prihaja do objektifikacije in seksualizacije Zensk?

Diplomsko delo je sestavljeno iz teoreticnega dela, v katerem se osredotoCam semiotiko in teorijo
oglaSevanja s poudarkom na predstavljanju Zensk v oglaSevanju ter dojemanju Zenskega telesa v
potro$ni druzbi. Predvsem me zanimata dojemanje Zenskega telesa v zahodni druzbi, ki je
osredotoCeno na njegovo seksualizacijo i objektifikacijo, in uCinek na potrosnikka v tovrstnih

predstavitvah.

V empiriCnem delu bom s semioticno analizo objav iz izbranega meseca, decembra 2016, pridobila
slikovno gradivo in pripadajoce besedilo s socialnih omrezj Victoria’s Secret ter ju na podlagi

teoreticnega dela analizirala.
V sklepu bom odgovorila na raziskovalni vpraSanji glede na izvedeno analizo, poleg tega pa
poizkusala poiskati skupne imenovalce pri objavah, ki jth bom analizirala, in jih povezati s

teoretiCnim delom.



2 Semiotika

Semiotika je v najpreprostej$i in osnovni definiciji, kot pravi Chandler (2007, 1), veda o znakih. Eco
(v Chandler 2007, 2) razlaga, da je semiotika povezana z vsem, Kar je lahko povezano z dobesednim
znakom, in da je vse, kar lahko stoji za nekaj drugega. Znaki prevzamejo formo besed, slik, zvokov,
gest in objektov. Ukvarja se z analizami kateregakoli medija, poleg tega pauporablja Se veliko drugih
disciplin, kot so: estetika, film, informacije, retorika, komunikologija, umetnostna zgodovina,
filozofija, antropologija, jezikoslovie ... (Skerlep 1996, 267). Preuduje, kako so ustvarjeni pomeni in
kako je predstavijena realnost (Eco v Chandler 2007, 2).

Semiotika se pri svoji analizi ukvarja s tremi podro¢ji, in sicer s semantiko, ki je odnos znakov in kar
ta odnos predstavlja, s sintakso oziroma skladnjo, ki se ukvarja s formalnimi ali strukturnimi odnosi
med razliénimi znaki, in s pragmatiko, ki preucuje odnos med znakom in interpretom (Morris v N 6th

1990, 50),

Znak predstavlja koncepte in odnose med njimi. Tako ustvarjajo v nasi kulturi pomene. Znak je lahko
podoba, beseda ali zvok. Vsi znaki so organizirani v jezik (pisane, govorjene in tudi vizualne podobe),
kar nam omogoca, da vse, kar mislimo, lahko pretvorimo v besede, zvoke ali podobe (Hall 1996, 38—
39). Saussure razdeli znak na formo, ki je dejanska oblika, na primer dejanska beseda, podoba ali

fotografija, in na idejo, ki se nanasa na koncept, proizveden v nasih mislih (Hall 1996, 51).

Znak je sestavljen iz dveh komponent, in sicer iz oznaCevalca in oznacenca. Oznacevalec je forma,
ki jo zavzame znak. NajveCkrat je materialna oziroma fizi€na mn se je lahko dotaknemo, jo shiSimo,
okuSamo ali vidimo. Oznacenec je koncept, na katerega se znak nanaSa. Ne moremo ga videti, vendar
pa vemo, kaj predstavlja (Chandler 2007, 14-15). Eco (v Chandler 2007, 16) pravi, da je to neka
mentalna slika oziroma koncept, ki je v psiholoski realnosti. Oznacevalec in oznacenec (forma in
ideja) skupaj tvorita znak (Chandler 2007, 15). Znak ni utrjen in ni vedno enak, saj se v Casu in

prostoru spreminja, prav tako ne obstaja zgolj en, univerzalen pomen znaka (Hall 1996, 52).
Oznacevalec in oznaCenec znaka sta lahko v treh povezavah, in sicer kot:

1. simbol: v tem primeru oznadevalec nima nobene povezave z oznadencem. Ce Zelimo vedeti
in povezati pomen, se ga moramo nauciti. Tukaj lahko omenimo na primer jezik, ki nikoli ni
v kakr$nikoli povezavi z nekim predmetom, ki ga opazuje. Jezika se nauimo in nato poznamo

pomen besede,

2. ikona: oznaevalec v tem primeru je v povezavi z oznaCencem, ga imitira. Lahko je videti,

zveni, je istega okusa ali vonja kot stvar,



3. indeks: vtem primeru je oznacevalec neposredno povezan z oznacencem. Primer so denimo
naravni znaki, kot so dim, ki je vedno povezan z ognjem, in bolezenski simptomi, kot so
bolec¢ine (Chandler 2007, 36-37).

Vsak znak ima denotativno in konotativno raven. Ravni oznalujeta povezavo med oznacevalcem in
njegovim oznacencem pa tudi med dvema vrstama oznaCenca — denotativnim in konotativnim

(Chandler 2007, 137).

Dobesedno in preneseno deluje na oznacevalcu, ta pana denotaciji in konotaciji deluyje na oznacencu.
Denotacija je v definiciji tisto, kar je dobesedno, oCitno pri znaku. Pri slkah je to, kar lahko vsi
gledalci iz vseh kultur prepoznajo. Konotacija pa je vse tisto, kar je kulturno in osebnostno specifi¢ no
— vse to, kar vsak lahko iz denimo slke dojema in prebere drugace (Chandler 2007, 137-139).

Hjelmslev (v Chandler 2007, 140) razdeli denotacijo in konotacijo v stopnje, Ki tvorijo pomen. Prva
stopnja oziroma raven pomena je denotacija. Na tej stopnji se oznaCevalci in oznacenci zdruzijo ter
tvorijo znak, ki ima denotativen pomen (Hall 1996, 60). Druga stopnja pomena je konotacija, Ki
uporablja denotativne znake kot oznacence in jim pripiSe dodatne oznacence. Konotacjja je torej znak,
ki je izpeljan iz denotacijskih znakov (Chandler 2007, 140). Na drugi ravni bralec poveze denotacijo

s SirSim znanjem in ga tako poveze v bolj ideoloski, zapleten pomen. Druga raven se imenuje raven
mita (Hall 1996, 60).

Kodi so skupina dejavnosti, so skupni uporabnikom nekega medija in so isti v nekem SirSem
druzbenem kontekstu. So sistemi povezanih konvencij, ki delujejo v doloeni domeni. Druzba deluje
po sistemu kodov (Chandler 2007, 148). Poznamo socialne kode, ki so govorjen jezik, telesni kodi,
proizvodni kodi (recimo moda, obleke, avtomobili) in kodi obnaSanja. Druga skupina so tekstualni
kodi, pod katere Stejemo znanstvene kode, estetske kode, stilske in retoriéne kode ter kode mnozc¢nih
medijev. Poleg omenjenih so tu kot tretji e interpretativni kodi, ki se nanasajo na zaznavne kode in
ideologke kode. Ce Zelimo kode pravilno desiffirati, potrebujemo tri znanja, in sicer znanje o svetu,
torej neko socialno znanje, znanje medijev oziroma neko tekstualno znanje, poznati pa moramo tudi
odnos med tema dvema (Chandler 2007, 149—150). Kodi so tisti, ki utrdjo odnose med koncepti ter
znaki, in kadar beremo neke znake, nam povejo, na katere koncepte se moramo nanasati (Hall 1996,
42). V socializacijskem procesu se nau¢imo kulturnih norm, pomenov in dommnantnih kodov.
Dominantni kodi nam pomagajo osmisliti svet in dolo€iti tudi najbolj primerne oznacevalce za
oznacence. NauCimo se, da naravno, brez razmiSljanja, povezujemo doloCene oznalevalce z

oznacenci (Mortelmans 1998, 182).



Lévi-Strauss (v Chandler 2007, 117) omeni tudi mit, ki ga vidi kot relacijo med naravo ter kulturo, in
ga opiSe kot eno glavnih struktur. Miti judem pomagajo, da osmislijjo svet, v katerem Zivijo. To so

sporocila nasih prednikov, o ¢loveku in tem, kako se lo¢imo od druge narave.

2.1 Semiotika in fotografija

Fotografijjo tako kot ostale tekste Stejemo med sporoCila (Barthes 1978, 15). Pri sliki je pomembno,
da smo pozorni tako na podobo, ki predstavlja doloceno sporocilo, kot tudi na besedila, ki jo
spremljajo in s svojo obliko, velikostjo, postavitvijo itd. nosjo pomen (Barthes 1978, 15). Sporocilo
oblikujeta dve strukturi fotografije, in sicer slika, ki prikazuje strukturo sence in linije, ter besede, Ki
tvorijo neko sporocilo (Barthes 1978, 16). Slka je v semiotiki denotativna raven, konotativna raven

pa je vse tisto, kar druzbeno iz nje razberemo (Barthes 1978, 17).

Pri fotografiranju tudi v namen oglasevanja uporabljajo metode, posebne ucinke, kizavedejo gledalca.
To pocnejo s postavitvijo objekta na slki, postavitvijo u¢i in osvetlitvijo ter ostalimi tehni¢ nimi
podrobnostmi, ki realnost prikazejo na nerealen nacin (Barthes 1978, 23). Z uporabo u¢inkov na sliki
sestavimo tako kompozicijo, ki bo bolj privla¢na za gledalca in zaradi katere bo sliko raje pogledal

(Barthes 1978, 24-25),

Mitchell (v No6th 1990, 446) kot Studijo diskurza fotografij oziroma slk predstavi ikonologijo.
Predlaga tipologijo slik, in sicer nasteje pet razredov slike: 1. grafiko (slike, kipe, dizajne), 2. opticno
sliko (projekcije in ogledala), 3. dojemljivost slike (podatke razuma, pojavnosti), 4. mentalno sliko

(spomine, sanje, ideje) in 5. verbalne slike (metafore, opise).
Bronwen in Felizitas (2000, 7-8) navajata §tiri osnovne principe analize fotografije:
1. pripisovanje subjektom pomene, ki so del naSega znanja,

2. tekst kot avtonomno enoto, kjer se analizirajo zunanje znacilnosti (na primer jezk, struktura,

slka ...),
3. predpostavljanje, da struktura zgodbe zadosca za celoten diskurz, in
4. semioticno analiziranje na ve¢ ravneh, ne zgolj na povrsju.

Diskurzivna raven analize je tisto, kar vidimo na povrsju (Bronwen in Felizitas 2000, 8). To vkljuuje
vse zunanje, fizicne elemente (Bronwen in Felizitas 2000, 8). Skladenjske oziroma slovni¢ne
znacilnosti so drugi element, kamor Stejemo manipulacijo zbesedilom, uporabo aktivnega, pasivnega
glasu ... Kot zadnji element, ki se nanaSa na avtorja in prejemnika, Stejemo glas, pripoved in oblike

izrazanja (Bronwen in Felizitas 2000, 9).



2.2 Semiotika v oglasevanju

Semiotika v oglasevanju je posredno povezana z ekonomijo, saj oglasevalci poizkusajo s pomocjo
pomenov prodati izdelek. Za ekonomijo je to menjava dobrin, medtem ko je za semiotiko izmenjava
pomenov in sporoc¢il (NGth 1990, 476).

Osredotoca se predvsem na to, kako oglasevanje ustvarja nove pomene in kako pri tem ustvarja nove
zelie kot objekte za nakupe (Beasley in Danesi 2002, 19; N&th 1990, 480). Barthes (v Beasley in
Danesi 2002, 19) pravi, da je ustvarjanje novih Zelenj kulturno pogojena miselnost, ki se kaze kot
obsesivna Zelja po novih nakupih. Vse, kar je povezano z oglaSevanjem (imena podjety, logotipi,
oglasi, celostna graficna podoba ...), je mogoce imterpretirati na povrSinski in pogloblieni/nevidni
ravni. Poglobljena raven vsebuje znake, ki so kreativno prikazani tako, da personalizirajo proizvod.
Velikokrat so pomeni mistini ali arhetipski (Beasley in Danesi 2002, 20). V oglaSevanju je znak
dolocena stvar. Lahko gre za besedo, objekt in sliko, ki imajo za neko skupino ljudi enak pomen.
Znak ima tudi v oglasevanju oznaCevalca, ki je materialni objekt, in oznacenca, ki je njegov pomen
(Williamson 1978, 17).
Naloga semioticne analize je odkrivanje skritih znakov in pomenov oziroma signifikacijskih sistemov
(Beasley in Danesi 2002, 20).
Barthes (v N6th 1990, 478) loci tri vrste sporo€il v oglaSevanju:
1. lingvisticno sporocilo, ki se nanasa na kod jezika. Sestavljeno je iz imena znamke in besedila,
Ki spremlja oglas,
2. drugi dve sporocili, ki se nanaSata na sliko, in sicer kot drugo nekodirano ikoni¢no sporocilo,
kar so resni¢ni objekti na fotografiji, tako da sta oznacevalec in oznalenec logicna, takoj
vidna,

3. kodirano ikono ali simbolicno sporocilo, ki je konotacija, kinato oblikuje pomen proizvoda.

Oglasevanje je torej besedilo, ki je predstavljeno kupcu na dveh ravneh, in sicer na ravni ocitnega,
povrsinskega sporoCila in na ravni skritega sporocila (N&th 1990, 479).

V oglasevanju so ikona lahko slika proizvoda, primerjava, metafore in drugi znaki, ki se vezejo na
objekt. Simboli se pojavijajo v jeziku, imenu znamke, blagovnih znamkah in vidnih logotipih. Indeks
so dejanja, ki pritegnejo pozornost kupca. Ce to ni mogode s prikazovanjem pozitivnih lastnosti
proizvoda, to storijo s primerjavo z ne€im, kar se pozitivno vrednoti (s posebnimi objekti, ucinki,
filmskimi zvezdami ...). Vse znacilnosti, ki so pripisane proizvodu, so indeks (N6th 1990, 480).

Pri semioti¢ni analizi oglasov imamo ve¢ faz. V prvi fazi preu€uyjemo elemente, ki so vidni na

denotativni oziroma opisni ravni (N6th 1990, 477). Ta pomen je povrSinski (Beasley in Danesi 2002,
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20). V drugem koraku oziroma fazi preucujemo zavajajoca, na prvi pogled nevidna sporocila in
pomene (Noth 1990, 477). Barthes (v Noth 1990, 478) pravi, da je pomen, ki ga vsak vidi na
konotativni ravni, odvisen od kulturnega znanja tistega, ki pomen deSifrira. Znaki niso zgolj kulturno
pogojeni, ampak se razlikujejo tudi glede na potrosnika in njegove kulturne ter osebnostne preference
(Leiss in drugi 2005, 201-205).

V oglasevanju je torej semiotiCni sistem pomenov razdelien na dva dela, in sicer oznacevalca, ki je
dejanski pomen, ter oznacenca, ki je abstraktni del (Leiss in drugi 2005, 200). Na primeru rdece barve
je barva v oglaSevanju kot oznacevalec, ki oznaCuje oznacenca, in rdeca je v tem primeru povezana s
strastjo (Leiss i drugi 2005, 201). Oglasevalci z oglasom poizkuSajo spremeniti oznacevalce
(oziroma proizvode) v znake, ki jim pripiSejo pomen (Leiss in drugi 2005, 201).

Namen semiotike v preucevanju oglasov je razkriti skrita sporoCila (Beasley i Danesi 2002, 20).
Imamo ve¢ dimenzij znakov, in sicer poznamo:

1. fizino dimenzijo, ki se imenuje oznacevalec (angl signifier),

2. konceptualno dimenzijo, ki se imenuje oznacenec (angl. signifies) in

3. objekt (angl. object) (Beasley in Danesi 2002, 20-22).
Skupaj tvorijo pomen (Beasley in Danesi 2002, 20-22). Znaki so razdeljeni tudi na verbalne, ki so
besede ali druge lingvisticne strukture, in neverbalne, ki so risbe, slike ... (Beasley in Danesi 2002,
22).
Pomen oglasa ni takoj viden, zato ga analiziramo (Leiss in drugi 2005, 202). Pomen oglasa se pri tem
nanaSa na dolo¢ene kode, ki jih potrosnik prepozna in razume (Leiss in drugi 2005, 208). Kultura, v
kateri se oglas proizvede in potem tudi prikazuje potrosniku, narekuje, kaksSne vrste prikazovanja
bodo vsebovali oglasi (Leiss in drugi 2005, 215).

Poznamo ve¢ elementov semioticne analize:

1. aksiome: to so stalif¢a na podlagi kulturnih klasifikacij, ki so tako globoka, da zaradi njih
podobno dozivljamo svet. To je Ze neki sistem dogovorjenih znakov, ki nam pomagajo pri
dozivljanju vsega okrog nas (Beasley in Danesi 2002, 37-38),

2. predstave: vsako oglaSevanje je tekst, ki je iz ve€ oznaCevalcev in oznacencev. OznaCevalci
VkljuCujejo kode (to je predmet obravnavanja v oglasu), nasprotovanja (neko nasprotovanje,
ki ustvarja kontraste, na primer belo/¢rno predstavlja dobro/zlo), ikoni¢nost (ikona je znak, ki
je podoben referentu oziroma ga nekako predstavija), indeksicnost (indeks je znak, Ki
»ukodira« vzro€no-poslediéne odnose) in simbolnost (simbol je znak, ki ima arbitraren ali

konvencionalen odnos do referenta) (Beasley n Danesi 2002, 38—42),
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3. pomen: uporabljamo ga za interpretacijo znakov — kaj pomenijo. Pomen se spreminja glede
na posameznika, odvisno od njegovih izkuSenj, Casa, v katerem zvi, znanja ... Interpretacija

enega oglasa ni vedno ista (Beasley in Danesi 2002, 43—46).

Semiotiéna analiza je interpretativna predvsem s strani individualnega raziskovalca in njegovih

predstav, ki jih pri analizi opazi in tudi prepozna (Leiss in drugi 2005, 225).

3 Oglasevanje in njegovo komuniciranje

Jan¢i¢ in Zabkar (2013, 20) pravita, da je oglasevanje v osnovi skupek procesov. Najprej poudarjata,
da je oglasevanje druzbem proces, ki vpliva na druzbo, nato je marketnski proces, saj spodbuja
menjave med ljudmi.

Preprosto povedano pa je oglaSevanje privabljanje pozornosti (Dyer 1996, 2). Pozornost pridobivamo
tako, da oglas damo na mesto, kjer ga bo videlo ¢im ve¢ ljudi (Dyer 1996, 2). Pri tem je pomembna
tudi predstavitev izdelka, saj ga lahko v namen vecje prodaje olepsamo, poudarimo, pretiravamo ...
tako, da dobimo pozornost prejemnikov (Dyer 1996, 2). Oglasevanje v osnovi nima ni¢ s proizvodom,
ki ga oglasuje, temveC je zgolj nacin, daproizvod predstavi tako, da vpliva na naSa antisocialna Custva
(Dyer 1996, 2).

Komercialno potrosnisko oglasevanje je oglaSevanje za veliko Stevilo ljudi oziroma mnozce, pri
¢emer jih poizkusa prepriati v nakup doloCenega nacina zvljenja in dobrin tako, da ustvarja Zelje.
Za ustvarjanje Zelie i potrebe po proizvodu, ki ga potrosnik dejansko ne potrebuje, oglaSevalci
uporabljajo manipulacijo in prekrivanje (Dyer 1996, 4-6). Oglasevalci za stalen stk s potrosnikom
uporabljajo mnozicne medije, med katere spadajo tudi socialna omreza (Dyer 1996, 9). Potrosniku
oziroma prejemniku oglasnega sporocila poizkusajo ustvariti ideologijo, saj si kot osebe Zelimo v
druzbi pripadati, z oglaSevanjem pa nam ustvarjajo navidezen socialni prostor, v katerega se lahko
vklju¢imo (Williamson 1978, 13).

Pri oglaSevanju sta pomembni dve poti. Prva je centralna, kjer oglaSevalec pozna tehten razlog za
nakup izdelka in ga predstavi. Kupec se tu odloci za nakup sam. Druga je periferna ali stranska pot,
ko oglasevalci ne poznajo razloga za nakup, zato za ¢im vecjo prepricljivost uporabljajo manipulacijo

(Petty in Cacioppo v Hill 2001).

Cilji pri oglasevanju so marketinSki, komunikacijski in mediski MarketinSki se nanaSajo na

povecanje ali ohranjanje prodaje. Komunikacijski cilji so vezani na oglasevanje kot komuniciranje s
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kupcem; sem spadajo oblka znamke, podoba znamke, prepoznavnost znamke ... Mediski cilji
dolo¢ajo pogostnost pojavnosti znamke v medijih (Jangi¢ in Zabkar 2013, 186—188).

Pomembna je tudi psihologija kupca, saj prav nanjo oglaSevalci vplivajo. Delimo jo na notranjo in
zunanjo  (Jandi¢ in Zabkar 2013, 124-125). Notranji dejavniki dajo kupcu motivacijo za nakup z
usmerjanjem in spodbujanjem vedenja pri odlo¢anju (Jandié in Zabkar 2013, 125-127). Drugi
notranji dejavnik je osebnost posameznika, ki se prepleta z motivacijo (Jan¢i¢ in Zabkar 2013, 127—
128). Pomembna je osebnost, saj imajo lahko posamezniki na podlagi osebnosti razlicno motivacijo,
zaznavanje —glede na zaznavanje lahko drugace deSifriramo sporocilo —, znanje in osebna stalisca pa
tudi ucenje, ki so ga potrosniki delezni ob veckratnem pojavljanju oglasa. Pri tem se potrosniki
pogojno ucijo. Kot zadnji element so pomembna tudi Custva, saj pripomorejo k Custvenemu
povezovanju s proizvodom in posledi¢no z emocionalnimi doZivetji ob uporabi (Jandi¢ in Zabkar
2013, 128-138).

Zunanji dejavniki, ki vplivajo na potrosnika, so kultura in njena socializacija osebe, druzbeni vplivi
pa tudi referenéne skupine, s katerimi se druzimo, na primer druzina in prijatelji (Jancié in Zabkar

2013, 140).

Ce oseba v oglasu ni poznana, je pomemben njen videz. Privlatnej§i in lepsi ljudje se nam zdijo
uspesnejsi, premoznejs$i ter bolj posteni (Levine 20007, 72—73). Privla¢nejSi ljudje so pomemben del
oglasevanja. S tem, ko oglasevalci izdelek predstavijo v lepem okolju in vzdusju, vplivajo na Custva
(Levine 2007, 110).
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4 Zenske v oglasevanju

V devetnajstem stoletju se z razvojem industrije pojavi razlikovanje zasebne in javne sfere. V javni
sferi so delovali moski, v zasebni sferi oziroma sferi doma pa Zzenske. Moc¢ so imeli moski, ki so
delovali v javni sferi, zasebna sfera pa je bila s strani druzbe ignorirana (Macdonald 1995, 48). V
dvajsetem stoletju se za¢nejo z velikim razmahom medijev v javnosti pojavljati tudi Zenske, vendar
zgolj kot sredstvo za oglaSevanje lepotnih izdelkov ali izdelkov za gospodinjska opravila. Kljub temu
da so zenske skoz leta dosegle, da so bolj prisotne v javnem svetu, Se vedno velja stereotipno
miSljenje, da obsega Zensko znanje zgolj dolocen nabor tem, kot so Custva, nakupovanje in druzina,
medtem ko so moski boljSi v »resnih« temah, kot sta politka in gospodarstvo (Macdonald 1995, 48—
54).

Prav zaradi stereotipnega miSljenja in njegovega ohranjanja druzba ter mediji Zenskam narekujejo
pricakovanja, predvsem glede videza. Zaradi nerealnih ciljev, ki jth mediji prikazujejo, 85 % Zensk
ni zadovoljnih z vsaj enim delom svojega telesa (Solomon in drugi 2006, 208). Njihova zaznava je
zaradi pricakovanj in prikazovanj drugacna, kot je resnicen videz (Blood 2005, 6). Blood (2005, 7)
ugotavlja, da je telo objekt, ki ga lahko mentalno zaznavamo pravilno ali nepravilno. Prav
nezadovoljstvo pripravi zensko kot potrosnico k nakupovanju novih proizvodov, ki naj bi popravili
ali zakrili napake (Solomon in drugi 2006, 208). Samopodobo Salomon in drugi (2006, 208)
definirajo kot lastno miSlienje o sebi ter svojih atributih. Samozavest je del poztivne samopodobe. Z
medijskim komuniciranjem poizkuSamo vplivati na samozavest tako, da se potros$niki primerjajo z
osebami v oglasih, torej spodbudijo socialno primerjanje. Osebe v oglasin so zato velikokrat vesele,
privlaéne in ustrezajo idealom druzbe. Predstavljanje ideala povzro€i, dasi potrosnik proizvod zazeli
(Solomon in drugi 2006, 209). Mediji s svojimi predstavitvami vzdrzujejo »lepotni mit«, kot ga
imenuyje Naomi Wolf (1991, 10-11). S seksualno revolucijo se lepota poveze s seksualnostjo in

zenskam pripiSe vrednost na podlagi seksualnega videza (Wolf 1991, 11).

Ob pregledu zgodovine postane jasno, da je bilo telo veliko pomembnejsi del identitete pri Zenski kot
pri moskem, zaradi Cesar je identiteta Zensk problematicna (Macdonald 1995, 193). Povezava
identitete s telesom se pri zenskah kaze v ve¢ primerih, kot so tocno dolocene oblike in velkosti
telesa, primerni nacini licenja, uporabe raznih dodatkov in neg telesa, olepSevanje telesa z dodatki in
oblekami ter mnogi drugi. S tem se Zenske postavljajo v okvire dolocene druzbe tako, da so videti
Zenstvene — na tak nacin, kot druzba priakuje (Macdonald 1995, 194). Lepotni mit se spreminja in
lepota obstaja tako objektivno kot tudi univerzalno glede na druzbo (Wolf 1991, 12). V povezavi z
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zensko identiteto pa se v zahodni kulturi ne Steje telo kot delyjo¢i sistem, ampak vidiki Zenskega
telesa, ki so privlaéni moskim. Moski v primerjavi z zenskami svojo moskost pokazejo ravno

nasprotno: z zmogljivostjo svojega telesa in svojo aktivnostjo (Macdonald 1995, 194).

Zenske, ki posedujejo »lepoto« oziroma ustrezajo lepotnemu mitu, imajo vedjo mo¢ in zaradi
ustrezanja pricakovanjem ustrezajo tudi zeljam moskih (Wolf 1991, 12). V zahodni druzbi so Zenske
v oglaSevanju uporabljene kot osrednji lik. OglaSevalci poizkuSajo zoglasi veCkrat vplivati na zenske
kot na moske (Hrzenjak in drugi 2002, 18). Tu se kaze dvojni pomen oglasov, saj so ti narejeni tako,
da predstavljajo moski pogled in jim poizkusajo ugoditi kljub temu pa vplivajo na Zenske nakupe,

kar nakazuje nadzor moSkih nad Zenskami (Hrzenjak in drugi 2002, 18).

Seksualnost Zensk in pojavljanje se v medijih obiCajno zakljuCita pri Stiridesetih leth. Ko Zenske
vstopijo v Stirideseta leta, jim mediji obiajno ne pripisyjejo ve¢ seksualnosti, temve¢ jim raje kot
seksualne nasvete deljo nasvete glede gospodmjstva ali dela. Staranje je za zenske proces, ki se mu
morajo izogbati kar najdlje (Macdonald 1995, 194). Poleg staranja se zenske v veliki meri ukvarjajo
tudi s svojim telesom. Skoz zgodovino so se ideali Zenskega telesa veckrat spreminjali Danes
prevladuje fit, suho telo, ki se je zaCelo pojavljati po vojnem obdobju, ko suhega telesa niso vec
povezovali z revs¢ino. V postmoderni ni dovolj, da se lepo obleCemo, temveC je za to, da Zenska
poveze slko in identiteto, treba uskladiti uspesno kariero, seksualno Zivljenje in videz (Macdonald

1995, 199-201).

Oglasi zenske najveCkrat prikazujejo kot matere, gospodinje ali pa zelo seksualizirane oziroma
privlacne, samozavestne, usodne zenske (Hrzenjak in drugi 2002, 14). Macdonald (1995, 13) poleg
mater, gospodinj in usodnih Zensk dodaja Se Zenske kot delavke. Zenske v medijih torej niso

predstavljene realno, njihov nabor dejavnosti pa je zelo ozek (Hrzenjak in drugi 2002, 14).

Proizvod se v oglasevanju predstavlja z nekim idealom, zne¢im, kar bi vsi radi bil. Osebe na slikah
morajo imeti doloCen status, ki ga potrosniki potem poveZejo s proizvodom. Povezovanje s
predmetom in osebo na slki mora biti povezano s sporoCilom, ki bi ga oglasevalec rad pripisal
proizvodu. Potrosniki ob nakupu pricakujejo da tudi oni ustrezajo prikazanemu idealn. Osebe v

oglasih so zato vedno lepe, v pricakovanih kulturnih standardih lepote (Williamson 1978, 25).

Modno fotografiranje je vrsta jezika, kipoizkuSa bralcu pokazati povezavo zizdelkom, kiga oglasuje.

To poustvari s predstavitvijo obcutkov in razpoloZzenj ter z ustvarjanjem Zzelenith podob, ki bi jih
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gledalec rad dosegel. Z osebo, ki je lepa, samozavestna in uspeSna, oglaSevalci dosezejo, da se izdelek

povezuje s temi obcutki (Hrzenjak i drugi 2002, 120-121).

Oglasi prikazujejo druzbeno pricakovane spolne konvencije (Leiss in drugi 2005, 215). Goffman (v
Leiss in drugi 2005, 216) ugotavlja, da se Zenske zaradi spolnih konvencij zahodne druzbe po navadi
objekta, ki se oglasuje, ne drzijo popolnoma, ampak se ga samo dotikajo, kar nakazuje na to, da
nimajo popolnega nadzora. Osebe, ki v oglasih leZijo, se predstavljajo v SibkejSem poloZaju kot osebe,
ki stojijo. Zenske so po navadi v leZe¢em polozaju, ki namiguje tudi na seksualno dostopnost. Zenski
spol je prikazan na nacin, da je pod zas¢ito moskega spola, saj velja, da Zenska ni sposobna braniti
same sebe. V oglasevanju se to velikokrat kaze tako, da se Zenska podrejeno stisne k moSkemu (Leiss
in drugi 2005, 216). Kljub temu da so v oglasu predstavljeni izdelki za zenske, je kombinacija golote
in zapeljevanje v oglasu podrejena Zeliam moskih (Bourdieu 2001, 29). Zenske so na fotografijah
velikokrat predstavljene tako, da sugerirajo suZzenjstvo, posilstvo ali napad (Meyers 1999, 59-60).
Svoje »vloge« zrtve se priucijo v druzbi, ki nenehno prikazuje podobne prizore v pornografiji, modi,
na lepotnih tekmovanjih in v oglasevanju. Tisti, ki opazujejo, imajo mo¢ nad opazovanim i tisti, ki
je opazovan, se v tem primeru poistoveti s suznjem ali Zivaljo, ki jo opazujejo (Meyers 1999, 67).
Zgodovinsko gledano je zenska v druzbi v podrejenem polozaju. To je vidno tudi v prikazovanju
zensk i njhovega telesa v medijih. V seksualnih socialnih mterakcijah je vedno podrejena in zato

tudi prikazana kot nemocna, pasivna ter pripravliena na mosko dominacijo (Bourdieu 2001, 20).

Zaradi pricakovane dominacije moskih v kulturi in Zelje, da se kultura ohranja kot mosko dominantna,
zenske predstavljajo kot bolj Sibke in nemocne. Kulturni stereotipi od njih pricakyjejo, da se uvrstijo
v neki lepotni ideal, ki ne vkljuéuje inteligence. Ce je Zenska inteligentna, ji ne pripisujejo lepote
(Wolf 1991, 59). Prikazovanje — tako na modnih revijah kot v ostalh medijih in oglasevanju — sledi
lepotnemu mitu trenutnega Casa (Wolf 1991, 62). Danes so zenske prikazane na nacin lepotne
pornografije. Kljub temu da oglasi niso definirani kot pornografija, je med mocno seksualiziranim
oglasom i pornografijo tanka meja. Lepotna pornografija se kaze v Zenskah, ki ustrezajo lepotnim
idealom, leZjo in imajo pri tem hrbet rahlo uslocen, usta pa rahlo priprta (Wolf 1991, 132). Pricakuje
se suho telo, z ustrezno dieto. Prav zaradi tega, ker zenske zaradi druzbenih pricakovanj Zzelijo
ustrezati podobi suhosti, ki jo mediji prikazujejo, se pojavlja vedno ve¢ prehrambnih moten; (Wolf
1991, 184—188).

Skupni vsem oglasom so discipliniranje Zenskega telesa, medikalizacija, korekcija napak in treningi,

nega in dekoracia, ki Zensko opazovalko nagovarja (Hrzenjak in drugi 2002, 23).
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Klub temu da so Zenske naucene, da se bolj zavedajo svojega telesa — zaradi vecje objektificiranosti
—, pa so zaradi vecje moCi moskih velkokrat manj povezane s telesom in imajo manj moci
(DeFrancisco in Palczewski 2007, 85). Starejsi ljudje, ludje s temnejSo barvo koZe n mocnejSe osebe
so tretirani kot manj privlacni (DeFrancisco in Palczewski 2007, 97). Znacilnosti afroameriske rase,
kot so zelo temni lasje, se ne obravnavajo kot sprejemljive. Ostale rase imajo v primerjavi z
idealizirano belsko tezave z znaCilnostmi obraza; pri azijski rasi na primer ni sprejemljiva oblika oci
(DeFrancisco in Palczewski 2007, 99). Meyers (1999, 65) trdi, da so Zenske v oglaSevanju velikokrat
obravnavane kot objekt, poleg tega pa so med zenskami kot superiorne belke, diskriminirane pa
Afroameri¢anke. Zenske velikokrat primerjajo tudi z Zivalmi, kar jih raztlove¢i in tako postavi v e

bolj podrejen poloza;.

Slog modnega pisanja v primeru besedil je v tehniki popularnega zurnalizma, torej uporabljajo iluzijo
neposrednega govora z bralcem, pri tem pa poizkusajo s tem, ko uporabljajo pogovorni jezik, narediti
vtis neformalnega pogovora. Velikokrat se uporabljajo tudi kratki ali nedokoncani stavki in

nestrokovne, bolj domace besede za vtis domacnosti, objektivnosti (Hrzenjak in drugi 2002, 117).

Neverbalna komunikacija je pomemben del oglasevanja. V njej je kot prvo pomembno okolje, ki ga
oseba zavzema. V zahodni druzbi se pri¢akuje, da zenska ne zavzema velikko prostora, je torej suha
mn nemiSicasta. Dotkanje je naslednja znacCilnost neverbalhe komunikacije: sprejemljivo je, da se
zenske veliko bolj dotikajo kot moski. Tudi dotikanje Zenskega telesa v povezavi z drugimi telesi, ne
samo s svojim, je bolj sprejemljivo pri zenskah. Ocesni stik nam lahko kaze intimnost, moc¢ ali oboje.
Tisti, ki imajo veC oCesnega stika, so v bolj podrejenem polozaju. Razlke so tudi v tem, kako
premikamo svoje telo. Zenske so v oglaevanju veéinoma nizje od moskega ali v leZeGem poloZaju
ali kleCijo na sedeznih garniturah. Telesni dodatki, med katere spadajo li¢ila, obleke in ostali dodatki,
nam kaZejo, da telo poudarjamo s spolno dolo¢enimi dodatki. Zensko telo je obravnavano kot objekt
tudi zato, ker nosi dodatke in jih razkazuje. Licila, ki jih Zenska nosi, so del nesprejemanja naravnega
telesa in priCakovanega lepSanja. Obrazna govorica je kot pomemben del neverbalne komunikacije
spet razlicna za moske in Zenske. Od zensk se priakuje ve¢ smejanja, ¢eprav niso srecnejSe, in vec

izkazovanj empatije in Custev (DeFrancisco in Palczewski 2007, 88-96).

Seksualizirane podobe se uporabljajo za vecjo prodajo izdelka. Reichert n Lambiase (2003, 13)
pravita, da se seksualizirane podobe ve€moma pojavljajo v obliki slke, hkrati pa jih spremljajo tudi
besedila, ki seksualiziranost Se poglobijo. Podoba je lahko seksualizirana na ve¢ nainov: 1.z goloto,
ki je poglavitna za seksualne mformacije (to se kaze ve€mnoma s pomanjkljivim oblacenjem, popolno

goloto ali pojavljanjem v spodnjem perilu), 2. s seksualnim obnaSanjem v oglasih, kar se kaze z
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neposrednim pogledom akterjev v gledalca, zapeljivimi pogledi ali zapeljivim gibanjem, 3. s fizi¢ no
privlaénostjo — predvsem z zunanjo lepoto in obraznimi potezami (Reichert in Lambiase 2003, 13—
23), 4. s seksualnimi referenti, kot so besedila, opazke in tudi slike, ki namigujejo na seks (to so
dodatki, ki nakazejo seksualnost), in 5. s seksualnimi vlozki, ki se nanasajo vecinoma na dodatke, ki
jih sicer na prvi pogled ne vidimo, vendar pa namigujejo na seksualnost sporocCila (Reichert in

Lambiase 2003, 23-27).

Za prepoznavnost in prijubljenost izdelkov lahko uporabimo tudi druge nacine. Mortelmans (1998,
181) opisuje uporabe besede luksuzno in njenih ucinkov. Z luksuznim se opisujejo predmeti, kiimajo
dodano vrednost. Vsaki stvari lahko dodamo vrednost glede na promocijo, znamko, podjetje. Kot
primer v svetu mode navede, da so obleke del znane blagovne znamke ali jih je oblikoval znan
oblikovalec. S tem, ko nekemu proizvodu dodamo materialno ali nematerialno vrednost, ga
povzdignemo Vv luksuznega. V primeru Victoria's Secret je to uporaba znanih osebnosti in

povezovanje z angelskim, nadnaravnim.

4.1 Materialna kultura in telo kot objekt

V potrosniski druzbi so pomembni izdelki pa tudi to, kako izdekki, ki jih kupimo, vplivajo na nas in
naso prezenco (Miller 2016, 69). Miller (2016, 29) navaja primer oblek, po katerih lahko dolo¢imo
razlko med spoloma, razred, kulturo, kolikSno samozavest imamo, kaksSen je nas poklic ...

Maska je tisti del posameznikovega nastopa, ki jo odigramo za druge opazovalce in ki opredeljuje
situacijo za ostale. Nastop so dejavnosti, ki jih akter opravi pred dolo¢enimi opazovalci (Goffman
2014, 32).

Goffman (2014, 46) pravi, da bi se nekomu ali nekemu statusu radi priblizali na ta na¢in, da
posnemamo, kar poc¢nejo, kako se oblacijo tisti, ki ta status ali Zeleni videz prikazujejo. Nas nastop
torej idealiziramo in se poizkusimo predstaviti bolj$i, kot smo. Fenomen gre tudi v obratni smeri.
Zaradi druzbene miselnosti, da so Zenske manjvredne in nizje na druzbeni lestvici pa tudi po znanju
ter izobrazbi, se dolocene zenske obnaSajo v skladu z druzbeno pri¢akovanostjo in se delajo bolj
neumne, kot so (na primer se pretvarjajo, da ne znajo Crkovati, ali pa so zacudene nad doloCeno
informacijo, tudi e so jo poznale) (Goffman 2014, 50-53).

Ce se predstavljanje samega sebe ne ujema s pri¢akovanji in ideali ostalih, moramo predstavljanje
prikriti ali opustiti (Goffman 2014, 53).

Miller (2016, 78—85) pravi, da se v socializaciji nau¢imo kulture, ki nas pouc¢i tudi o druzbenih

pricakovanjih glede oblacenja, golote, zaZelenega in nekulturnega.
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Tudi Kuhar (2004, 8) poudarja, da v telesu smo, ampak ga hkrati tudi posedujemo in lahko z njim
upravljamo. Prav zaradi tega ga imamo za objekt in ga kot takega uporabljamo, pri tem pa je meja
med naravo in kulturo zabrisana. Telo tako podredimo druzbenim normam, daodseva druzbo, v kateri
zivi. Telo, ki ga dozivljamo, je vedno predstavljeno s konstrukti, asociacijami in podobami kulturne
narave. Konstrukti so lahko socialne, politicne ali historicne narave (Kuhar 2004, 9). Pomembna je
zveza med umom in telesom. Zveza je stvar zaznave osebe in se povezuje stem, kako oseba dojema
sebe v povezavi s svojim realnim telesom (Blood 2005, 23). Telo je dojemano kot fizi€en objekt in
ne kot del nas, nekaj, kar lanko spreminjamo in preiskujemo. Kuhar (2004, 14) navaja, dakljub temu,
da je lepo telo kulturno pogojeno, obstajajo dolo¢ene znacilnosti, ki naj bi splosno veljale za lepe, in
sicer Cvrste prsi, polni boki gladka in Cista koZa, izrazite o€i, majhna celjust, gosti lasje, pravilno
razmerje med pasom in boki ter telesna simetrija. V zahodnem svetu mora popolno Zensko telo
ustrezati idealom, kot sta vitkost in Cwrstost. Dolo¢eno obliko telesa, ki je suho i natrenirano,
povezujemo tudi z zdraviem in dobro telesno pripravijenostjo, to pa posledicno povezujemo s
samodisciplino in samonadzorom. Kuhar (2004, 41-55) ob tem navaja tudi velke in Cvrste prsti.
Zenske morajo biti tudi relativno mlade, da veljajo za lepe, in uporabljati morajo veliko koli¢ino Li¢il,
ki skrijejo njihove napake. ZazZeleno je tudi, da je Zenska pobrita po celem telesu, zagorela in ne kaze
makov staranja (Kuhar 2004, 41-44). Telo ves ¢as obravnavamo kot skulpturo, in sicer na nacin, da
ga lahko preoblikujemo v Zeleno obliko. Ukvarjanje s telesom se prikazuje kot uztek in zabava, v
resnici pa v vecini primerov spros¢a obcutek osebne neustreznosti, negotovost, nezadovoljstvo in
predvsem velik napor (Kuhar 2004, 47-48). Pomen lepote se poudarja kot nekaj, kar je od Zensk
pricakovano in nagrajevano predvsem pri moskih, hkrati panekaj, kar zenske tudi ic¢ejo (Kuhar 2004,
49).

Oglasevanje predstavla zensko, ki je zapeljiva, lepa, mlada, vitka, modno obleCena in negovana
(Hrzenjak in drugi 2002, 19). Zenska koza mora biti vedno volina in mehka, brez nepravilnosti in
dlacic, poleg tega pane sme kazati nobenih znakov staranja, naprezanja, miSlienja ali globokih misli,
skrbi in zkuSen; (HrZemjak in drugi 2002, 25-26). Skrb za telo vkljuuje tudi uporabo kemi¢nih
preparatov in minimalno obrazno mimiko. Vsi postopki, ki se nanaSajo na vsakodnevno uporabo
izdelkov, so predpisani in nato s strani uporabnic tudi upostevani, kar od njih zahteva veliko casa

(Hrzenjak in drugi 2002, 26-27).

S postmodernizmom se je prikazovanje zensk nekoliko spremenilo in v ve¢ji meri se poudarjajo
fleksibilnosti ter raznolikosti (Kuhar 2004, 48). Zenske prsi so v zahodnem svetu obravnavane kot

fetis, velike prsi pa se povezujejo z vecjo spolno priviacnostjo (Kuhar 2004, 53).
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Medijske predstavitve Zenskega telesa kazejo, da je obdobje poznega dvajsetega stoletja
zaznamovano ssuhimi telesi. S tem Sirijo idealizirano podobo Zenskih teles in pricakovanj. Lepo telo
v oglasih predstavlia Zelie in jih tudi spodbuja. Zenske so velikokrat prikazane tako, da vzburjajo, so
priviaéne, mlade, lepe in zdrave. Nedosegljiivost telesnih idealov spodbudi marketing. Oglasevalci
spodbujajo zenske, naj se primerjajo zideali, in izkoriS¢ajo njihovo nezadovoljstvo z lastnimi telesi.
Zenske so prikazane v vlogi seksualih in dekorativnih elementov (Kuhar 2004, 95-103).
Materialna kultura nam telo predstavi kot objekt, za katerega torej garamo in ga preoblikujemo tako,
da ustreza pricakovanjem (Blood 2005, 7). Telo je dojemano kot objekt v smislu njegovega
preoblikovanja (Meyers 1999, 65) istocasno pa tudi kot objekt, ki na sebi razkazuje produkte, ki jih
je mogoce kupit (DeFrancisco in Palczewski 2007, 88-96).
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5 Empiri¢ni del
V empiricnem delu bom uporabila semiotiéno mtertekstualno analizo objav podjetja Victoria’s Secret
na socialnth omrezjih, kot so Facebook, Instagram in Twitter. Analizo bom opravijala v
enomesecnem casovnem obdobju, in sicer decembra 2016. Preucevala bom fotografije s pripadajo¢im
besedilom i brez video vsebm, ki so sicer vse pogostejSe.
Raziskovalni vprasanji:

1. NakakSennacin je v objavah podjetja spodnjega perila Victoria’s Secret predstavljena Zenska?

2. Al v objavah znamke Victoria’s Secret prihaja do objektifikacije in seksualizacije Zzensk?

Za obdelavo sem izbrala tako na Facebooku kot tudi na Instagramu in Twitterju slke v ¢asuod 12.
12.2016 do 15. 12. 2016, saj se je takrat na socialnih omrezjih podjetja konCalo oglasevanje njihove
modne revije in pricelo nagovarjanje sledilcev za nakup bozcnih ter novoletnih daril. Na Facebooku
in Instagramu sem izbrala po tri slike, na Twitterju pa dve. Slike so izbrane tako, da se ne ponaviljajo,
saj so bile dolocene objave na razlicnih socialnih omrezjih iste.

Victoria's Secret je podjetje s spodnjim perilom in modnimi dodatki. Poleg osnovne blagovne znamke
ima ve¢ podznamk s Sportno opremo, kopalkami in kozmetiko. V letu 2015 je imelo po svetu ve¢ kot
tiso¢ trgovin, prihodki so znasali 7,207 milijona dolarjev, letni dobiCek pa je bil 1,271 milijona
dolarjev. Podjetje je del matiénega podjetja L-Brands (Limited Brands) (MarketLine 2015, 3—12).
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Slika 5.1: Facebook 12.12.2016

Victoria's Secret
12 December 2016 - @

For the girl who's always on trend. http://
i.victoria.com/Rat

Vir: Facebook (2016)

Celotno sliko lahko po Williamsonu (1978, 17) definiramo kot znak. Znak, torej slika, vsebuje
oznacevalce, ki so tisto, kar dejansko vidimo, ter oznaCenca, ki je pomen slke (Williamson 1978, 17).
Znak ima denotativno in konotativno raven (Chandler 2007, 137). Na denotativni ravni vidimo
oznacevalca (Saussure v Chandler 2007, 14-15), ki ga predstavlja zenska bele polti, s svetlimi lasmi.
Zenska kle¢i na sedezni garnituri v baro¢nem slogu. Tudi ozadje vsebuje baro¢ne motive — veliko
okrasja, veliko zlate barve, ornamente. Dekle ima obleGeno spodnje perilo vijola barve in je rahlo
nagnjena v desno stran. Z rokami se dotika spodnjega dela spodnjih hla¢. Usta ima rahlo priprta, z
ofmi pa gleda naravnost v objektiv oziroma gledalca.

Besedilo oziroma lingvisticno sporocilo (Barthes v No6th 1990, 478), ki spremlja sliko, je »For the
girl who’s always on trend«, kar v prevodu pomeni »za dekle, ki je vedno v koraku s trendom¢, poleg
paje dodana povezava, ki nas pripelje do proizvoda na sliki. Okrog slike je racunalniSko dodan darilni
papir v obliki pentlje v rdeci barvi. Barvni papir je v tem primeru indeks: njegova funkcya je pritegniti
pozornost kupca in povezati proizvod z bozicem, bozicnimi darili (N6th 1990, 480).

Koncept, na katerega se znak nanaSa, oziroma oznaCenec (Saussure v Chandler 2007, 14—15) je na
denotativni ravni znaka oziroma slike (Chandler 2007, 137-139). Zenska kot oznalenec na
konotativni ravni pooseblja zahodni trend Zenskega telesa. Je izjemno suha (tako suha, da vecina
zenske populacije takega standarda sploh ne dosega). Suho telo zavzame malo prostora, kar pomeni,

da je nadzorovano in lahko vodljivo (DeFrancisco in Palczewski 2007, 88-96). Zenska mora po
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pricakovanjh druzbe skrbeti zase in za svojo postavo, biti mora olepsana (Kuhar 2004, 14-103).
Li¢ila so uporabliena za zakrivanje napak ali spreminjanje telesnih atributov, da bolj ustrezajo
normam in Zenska na sliki je nalicena torej ni naravno prikazana (DeFrancisco in Palczewski 2007,
88-96). Je bele rase, kar se obravnava kot bolj cenjeno kot druge rase, in ima ravne svetle lase, kar
se dojema kot privlacnejSe v primerjavi z znacilnostmi las drugih ras (DeFrancisco in Palczewski
2007, 97).

Oblecena je v spodnje perilo, zaradi Cesar je prikazana kot zelo seksualizirana (Reichert in Lambiase
2003, 13). Tudi njena drza je seksualizirana, saj gleda naravnost v kamero, z rahlo odprtimi usti, kar
bi lahko razumeli kot zapeljiv pogled, poleg tega pa z rokami drzi spodnji del spodnjih hla¢, kot da
jih namerava sle¢i (Reichert in Lambiase 2003, 13-23). Oc¢esni stik kaze na intimnost in podrejeni
polozaj, dotikanje svojega telesa, ki je pri Zenskah bolj sprejemljivo, pa v oglasevanju poveca
intimnost in seksualni apel (DeFrancisco in Palczewski 2007, 88-96). Kot pravita DeFrancisco in
Palczewski (2007, 88-96), je klececi polozaj na sedeznih garniturah znacilno Zzenski in predstavlja
podrejenost. S tem, ko so okrog nje racunalnisko dodali darini papir in ga oblikovali v pentljo, so
zensko na sliki objektificirali (Kuhar 2004, 8), saj so jo predstavili kot darilo, ki ga je mogoce kupiti
oziroma podariti. Pentlja sicer sovpada s ¢asom obdarovanja v decembru in blizajo¢im se bozicem,
ki je obi¢ajno v znamenju rdece barve. Ozadje, ki je v zlatih barvah, in njeno spodnje perilo, ki je v
kraljevski vijola barvi, sugerirata, da je veliko vredna kot objekt, poleg tega pa temnejSe barve veljajo
za zapeljivejSe in bolj seksualne oziroma kot pravi Mortelmans (1998, 181): s tem oglasevalci
proizvodu dodajo vrednost in ga lahko povzdignejo v luksuznega. Besedilo, ki se glasi »za dekle, ki
je vedno v koraku s trendom, namiguje, da je dekle lahko le z nakupom tega izdelka vedno v trendu.
Trendom lahko sledi le z viaganjem svojega denarja v ta proizvod, s tem pa zadovoljuje potrebe
druzbe in lastne dusevne potrebe (Ule in Kline 1996, 14-21). V besedilu je zenska navajana kot dekle,
kar je druzbeno pri¢akovano, saj se moramo v zahodni druzbi starosti ¢im dlje izogbati in skrbeti za
mladosten videz in pojavnost (Macdonald 1995, 194). Besedilo je kratko in v slogu popularnega
zurnalizma. V opisu slike je zgolj kratka trditev, ki daje gledalcu obcutek neposrednega pogovora z

njim (Hrzenjak in drugi 2002, 117).
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Slika 5.2: Facebook, 14. 12. 2016

For the girl who only accepts the best. http://
i.victoria.com/pkX

Victoria's Secret

14 December 2016 - @

- .
Vir: Facebook (2016)

Na denotativni ravni vidimo kot oznacevalca (Saussure v Chandler 2007, 14—15) nali¢eno Zensko z
dolgimi rjavimi lasmi in suho postavo, ki lezi na temni podlagi. Oblecena je v ¢rno spodnje perilo z
bles¢icami. Eno nogo ima pokrceno, medtem ko je druga noga iztegnjena. Roke ima pri glavi, ne ob
telesu, in gleda v kamero, ki jo slka z vi§jega polozaja. Kamera je nekoliko nad njeno glavo. Tudi
okrog druge slike je racunalniSko dodan darini papir v obliki rdece pentlje. Besedilo, ki spremlja
sliko, se glasi »For the girl who only accepts the best«, kar v prevodu pomeni »za dekle, ki sprejme
le najboljSe«. Zraven je tudi internetna povezava do izdelka.

Nadrugi oziroma konotativni ravni (Hjelmslev v Chandler 2007, 140) lahko iz oznacenca, na katerem
je zenska suha, z velkimi prsmi, bele rase in z dolgimi lasmi, razberemo oznaevalce: da ustreza
merilom zahodne druzbe (Kuhar 2004, 14). Kot pravi Kuhar (2004, 14), so za zahodni svet zna¢ilne
predvsem &vrste prsi, vitkost, izrazite o¢i in mladost. Zenska se mora za umestitev v druzbo truditi za
svoje telo, ga preoblikovati in pri Zenski na fotografiji vidimo da to pocne, zaradi jene iziemno suhe
postave (Kuhar 2004, 41-55). Kar se ne da preoblikovati nadomestijo liCila oziroma: l¢ila spadajo
pod telesne dodatke, ki popravijo tiste dele, za katere mislimo, da ne ustrezajo druzbenim merilom
(DeFrancisco i Palczewski 2007, 88-96). Vidimo lahko, da ima z L¢ili mo¢no poudarjene oci,
nalicena ima tudi usta. Glede na to, da se na telesu ne vidi nikakrSnih napak pa lahko sklepamo, da

so z li¢ili prikrili tudi le-te. Reichert in Lambiase (2003, 23—27) menita, da temnejSe barve in gledanje
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naravnost v kamero kazejo na zapeljevanje gledalca, v nasem primeru potroSnika, golota oziroma
pomanjkljivo oblatenje pa seksualizira osebo na fotografiji. Zenska je torej mocno seksualizirana, saj
ima slika veC elementov seksualiziranja oseb v oglasevanju.

Kamera oziroma gledalci so nad njo, kar jo postavlja v podrejen polozaj (Leiss 2005, 216); lezeci
poloZzaj je macilen za podrejene Zenske v oglaSevanju (DeFrancisco in Palczewski 2007, 88-96).
Njene roke nemoc¢no lezijo ob njeni glavi, kar izkazuje vdanost, podrejenost, kot da bi nadrejenemu,
torej gledalcu, sporocala, da ni sposobna upiranja, temve¢ samo zapeljivo caka. Tako se kaze, da je
identiteta Zenske povezana z ugajanjem moskemu spolu in s podrejenostjo (Macdonald 1995, 194;
Kuhar 2004, 49). Krhko telo in leZe€i polozaj kazeta na spolno dostopnost (Leiss i drugi 2005, 216),
poleg tega pa je zaradi svoje krhkosti in vdanosti lahko suznja oziroma pripravljena na spolni napad
(Meyers 1999, 59-60). Spodnje perilo, v katerega je obleCena, je ¢rno, kar velja za zapeljivo barvo.
Celotna slka je temnejSa, saj tema oziroma temacnost namiguje na skrivnostnost, zapeljivost,
ntimnost. Darilni papir v obliki pentlje jo prikaze kot objekt, darilo, ki ga je mogoce podariti (Kuhar
2004, 8). Darilni papir tudi umesc¢a footgrafijo v ¢as, ki je znaCilen za obdarovanje. Vse zgoraj nasteto,
ki opisuje sliko, so po Chandlerju (2007, 149-150) socialni kodi. Besedilo, ki spremlja sliko, pa je
tekstualni kod (Chandler 2007, 149-150). Besedilo akterko na sliki spet navaja z dekletom in ne z
zensko. PriCakuje se, da je zenska mlada. Macdonald (1995, 194) navaja, da naj bi bile zenske po
Stiridesetem letu neprimerne za prikazovanje. Kljub temu da obi¢ajno ne pricakujemo deklet v tako
zapeljivih situacijah, oglasevalci sledijo trendom in pomlajujejo Zenske v dekleta. Besedilo v prevodu,
za dekle, ki sprejme le najboljSe, v kombmaciji z sliko, na kateri je model v podrejenem polozaju
konotira na vi§je pladano dekle na pozv, ki sprejme le najboljse stranke. Ce besedilo beremo brez
slke pa zgolj sklepamo, da je objava namenjena za produkt, ki ga oglasuje. Besedilo je znacilno
modno pisanje, Kije v slogu neformalnega pogovora in daje vtis, da ima podjetje neposreden pogovor
z gledalcem. Stavek je kratek in pove zgolj eno trditev, kar daje vtis objektivnosti (Hrzenjak in drugi
2002, 117).

25



Slika 5.3: Facebook, 15. 12. 2016

Victoria's Secret
15 December 2016 - @

For the girl who dares. http://i.victoria.com/
faz

Vir: Facebook (2016)

Na sliki, ki predstavlja v semioticni analizi znak (Hall 1996, 38-39), je na denotativni ravni kot
oznacevalec (Saussure v Chandler 2007, 14—15) zenska bele polti z dolgimi rjavimi lasmi. Nasliki je
prikazana do pasu. Vidimo lahko, da je suhe postave in nali¢ena. Eno oko ima zaprto oziroma mezika,
desni del ustnic ima privzdignjen. Na glavi ima jelenje rogove in uSesa. Postavljena je pred bozi¢no
okraseno smreko. Oblecena je v nekoliko manj razkrivajo¢ modréek rdece barve. Okrog fotografije
je spet ra¢unalniSko dodana rdeca pentlja. Opis fotografije se glasi »For the girl who dares«, kar v
prevodu pomeni »za dekle, ki si upa«. Poleg besedila je dodana povezava do proizvoda. Ikona je v
tem primeru slika zenske, obleCene v oglasSevani proizvod, indeks pa vse, kar pritegne kupca — Vv tem
primeru so to znana manekenka, nepricakovani jelenji rogovi, darini papir okrog slke in ostali
dodatki, ki kazejo na bozni ¢as. Indeks je tudi izraz na manekenkinem obrazu (N&th 1990, 480).

V prvem delu sem opisovala opisne znacilnosti oziroma znacilnosti znaka na denotativni ravni (NGth
1990, 477). Na konotativni ravni oziroma na ravni, Kjer sporo¢ila niso dobesedna, ampak na prvi
pogled nevidna (N&th 1990, 477), opazimo, da je dekle spet v pricakovanih merilih zahodne druzbe.
Je suha, bele polti, nali¢ena, zdolgimi lasmi in mlada (Kuhar 2004, 14—44). Bela polt je v oglasSevanju
sprejeta kot bolj zaZeljena (DeFrancisco in Palczewski 2007, 97) Ii¢ila, ki jih lahko vidimo (temnejSe

pobarvane o€i in obarvana usta) pa prikrivajo napake, ki ne ustrezajo idealom (DeFrancisco in
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Palczewski 2007, 88-96). Slika je zaradi izraza na obrazu manekenke Saljiva. Saljivi so tudi rogovi
jelena, ki jih ima manekenka na glavi. Kot pravi Levine (2007, 110), so pri oglaSevanju pomembni
ob¢utki in barve, ki kupca napelijo k nakupu. Ce so obcutki pozitivni, kupec prej kupi izdelek.
Saljivost na manekenkinem obrazu kaZe, da ni dolgo¢asna in poizkusa proizvodu pripisati konotacijo
srece. Kljub temu da je fotografija Saljiva, pa je zaradi manekenke, ki je zgolj v spodnjem perilu,
seksualizirana, saj prikazuje spolne konvencije, ki so druzbeno pricakovane (Leiss in drugi 2005,
215), z razvojem oglasevanja pa se Zensko najveckrat prikazuje seksualizirano, torej pomanjkljivo
obleeno (Hrzenjak in drugi 2002, 14). Zenska, prikazana v medijih, nima inteligentne vloge, kar se
kaze tudi v tem primeru, saj je na slki primerjana z Zvaljo (Meyers 1999, 67; Wolf 1991, 59).
Asociacija na zival kaze, da je v podrejenem polozaju in neinteligentna. Rdeca pentlja okrog slike jo
predstavlja kot objekt (Kuhar 2004, 8). Rdeca barva spodnjega perila kaze na povezavo z bozi¢em,
7a katerega je rdeCa barva znacCilna. Lingvisticno sporocilo oziroma pripadajoce besedilo (Barthes v
No6th 1990, 478) spodbuja dekleta, da si upajo. Besedilo je pomenljivo, saj je akterka na fotografiji
pomanjkljivo obleCena, po drugi strani pa je Saljivo razpoloZzena in ne tradicionalno lepa oziroma
zapeljiva, kot je znacilno za podobne objave. Razlagamo si ga torej lahko na ve¢ nac¢inov, odvisno od
osebe, ki sliko gleda, in od kulturnih konvencij, ki jih oseba ima (Leiss in drugi 2005, 201-205;
Barthes v No6th 1990, 478). Besedilo je pomenljivo tudi zato, ker je Zenska zaradi primerjave z
jelenom predstavljena kot manjvredna in neumnejSa, besedilo pa jo spodbuja naj si upa, Glede na
pripadajoco sliko ne vemo ali naj si upa biti kar je prikazano na sliki, seksualizirana in manjvredna
ali naj si upa stopiti ven iz teh okvirjev. Od Zensk se Ze na sploSno priCakuje veC smejanja
(DeFrancisco in Palczewski 2007, 88-96), da se ob nosenju spodnjega perila Se smeji, pa kupcu Se
bolj sugerira, kaksne obcutke naj ima ob gledanju oglasa oziroma objave. Spodnje perilo naj bi kupec
torej povezal z zabavo, smejanjem, dobrimi obcutki in Saljivimi trenutki. Besedilo je spet kratko in
zgolj z eno trditvijo, poleg tega pa je v tehniki popularnega Zurnalizma, strokovne besede niso

uporabljene in ob prebiranju delujejo kot neformalni pogovor (Hrzenjak in drugi 2002, 117).
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Slika 5.4: Instagram, 13. 12. 2016

. victoriassecret
~

CaY W

535.849 likes

victoriassecret No one said Angels were
good all the time... &

stellamaxwell @

a Q o A
Vir: Instagram (2016)

Znak, ki ga predstavlja slika v tem primeru, prevzame na denotaciji formo (Chandler 2007, 14-15)
zenske bele polti, z dolgimi blond lasmi. Je suha in mo¢no nalicena, kar lahko vidimo po temno
obrobljenih oceh. Ima rahlo priprta usta in kle¢i z razprtimi nogami, z rokami pa si privzdiguje lase.
Na hrbtu ima bela krila, v ozadju pa so prizgane bele svece. Oble¢ena je v belo spodnje perilo, ki
nima velikega izreza, spodnji del pa ima visok pas, kar je dokaj konzervativnho v primerjavi s
prejSnjimi  slikami. Pripadajoce besedilo se glasi »No one said Angels were good all the time ...«
torej v prevodu »nihce ni rekel, da so angeli ves ¢as dobri.

Zenska na konotativni ravni predstavija koncept (Barthes v Chandler 2007, 16), ki ga opisujejo
HrZenjak mn drugi (2002, 14), ko pravijo, da je zenska najveckrat prikazana kot mati ali gospodinja
ali seksualizirano oziroma kot usodna zenska. Manekenka na sliki je prikazana v podobi angela
oziroma kot nekaj nadnaravnega, torej nekaj usodnega. Tudi Beasley in Danesi (2002, 20) razlagata,
da oglaSevalci velikokrat namigujejo na misticno ali arhetipsko z namenom prepricevanja kupcev.
Poleg misticne konotacije je zenska na sliki tudi seksualizirana. To se vidi najbolj po zapeljivem
pogledu in rahlo priprtih ustih; kot pravi Wolf (1991, 132), je to wrsta lepotne pornografije.
Seksualizirana je tudi postavitev nog, Ki so razprte, zaradi Cesar se zdi, kot da se opazovalcu oziroma

v tem primeru potroSniku ponuja. Lase si privzdiguje z namenom zapeljevanja, poleg tega pa je to
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tudi znak nebrzdane strasti (Leiss in drugi 2005, 216; Reichert in Lambiase 2003, 13). Na sliki lahko
opazimo dva nasprotujoca si pojma, in sicer pridnost, Cistost in nedolznost, k cemur napeljujejo bela
krila in belo spodnje perilo ter primerjava z angelom. Na drugi strani pa vidimo tema¢no ozadje s
sveCami, kar je znak zapeljevanja. Njena drza, li¢ila in postavitev kazejo na seksualizirano podobo
zenske ter nalogo zapelievanja m ugajanja moskim. Rahlo priprta usta so znacilna za lepotno
pornografijo v oglasin in na fotografijah (Wolf 1991, 132). Ko gleda gledalcu naravnost v o¢i,
poizkuSsa z njim vzpostaviti intimno vez (DeFrancisco in Palczewski 2007, 88-96). Licila se
uporabljajo za zakrivanje nezazelenih znaCilnosti oziroma takrat, kadar telo ni sprejemljivo in ga je
treba prilagoditi zahtevam druzbe in v tem primeru ima model mo¢no nali¢ene o¢i (DeFrancisco in
Palczewski 2007, 88-96). Telesna govorica z veliko dotikanja, ki je znacilno Zensko, poveca
seksualnost fotografije, zato si model privzdiguje lase in se sama sebe dotika. Zenska na fotografiji
kle€i, kar je znak podrejenosti tistemu, ki jo gleda (DeFrancisco i Palczewski 2007, 88-96). Meyers
(1999, 65) trdi, da so belke v oglasevanju na splosno dojemane kot boljse, vecvredne, in v tem primeru
je na sliki belka, ki ima svetle lase, poleg tega pa je prikazana kot angel, kar Se dodatno povzdigne
belsko raso. Poleg rase so bolj poztivno obravnavani suhi ljudje (Wolf 1991, 184-188), kar v
povezavi z angelsko konotacijo spet lahko razumemo kot povzdigovanje angelskega. Pripadajoce
besedilo oziroma lingvisticno sporoCilo (Barthes v No6th 1990, 478) se dodatno namiguje, da Kljub
temu, da mma krila in naj bi veljala za angelsko, ni nuno, da je »dobra«, temveC je lahko »slaba«
(»bad« v angleSkem prevodu), kar ima v tem kontekstu seksualiziran pomen. Besedilo v povezavi s
sliko namiguje, da kljub temu, da ima misticno konotacijo angela $e vedno lahko uresni¢i gledal¢e ve
spolne Zelje saj se zapeljivo obnaSa in dotika, kar kaze na lepotno pornografijo (Meyers 1999, 67).
Besedilo je kratko in zgolj nedokon¢an namig, ki si ga lahko vsak interpretira po svoje. Daje Vitis
neformalnega govora med prijateljicami in je v tehniki popularnega zurnalizma i ni miSleno kot

strokovno ali resno besedilo, kar je za socialna omrezja tudi znacilno (Hrzenjak n drugi 2002, 117).
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Slika 5.5: Instagram, 13. 12. 2016

. victoriassecret
7 11

Qv W
310.378 likes

victoriassecret For the girl who owns the
room. #12GiftsOfSexy

” Q H O &~

Vir: Instagram (2016)

Slika oziroma znak (Williamson 1978, 17) stevika 5 je na denotativni ravni oziroma tisto, kar je
dobesedno ocitno pri znaku (Chandler 2007, 137—139), Zenska bele polti z dolgimi svetlimi lasmi. Za
njo je temno ozadje, kar bi lahko bila hotelska vrata, saj je na njih Stevikka sobe. Pred seboj drzi roza
stekleniCko, in sicer v viSini svojega obraza. Je nalicena, kar se vidi po zatemnjenih oceh in ima rahlo
priprta usta. Oblecena je v ¢rno spodnje perilo. Slika je racunalniSko obdelana tako, da ima na robovih
rdeco pentljo. Pripadajoce besedilo se glasi »For the girl who owns the room. #12GiftsOfSexy«
oziroma v prevodu »za dekle, ki osvoji prostor. #12SeksiDaril«.

Izredno suha postava, licila, dolgi svetli lasje, pomanjkljivo obleCena in mlada manekenka na
konotativni ravni oziroma kot ideoloski pomen oznacencev (Chandler 2007, 140; Hall 1996, 60)
ustrezajo pricakovanim druzbenim konvencijam, ki jih opisuje Kuhar (2004, 14-44). Je mlada in ima
svetlo polt ter poteze bele rase, kar jo uvrs¢a med bolj sprejemljive in privlacnejSe za gledalce
(DeFrancisco in Palczewski 2007, 97-99). Potemnjene o€, torej licila, poudarijo njene prednosti in
zakrijejo dolocene nepravilnosti, kiso v druzbi nesprejemljive (DeFrancisco in Palczewski 2007, 88—
96). Model ima zapeljiv pogled in v spodnjem perilu stoji pred vrati hotela. Celotna situacija jo
seksualizira, saj model deluje kot dekle na poziv, ki ¢aka stranko. Lepotna pornografija, kot jo
imenuje Wolf (1991, 132), sicer ne prikazuje golih manekenk, vendar pa je meja med pornografijo in

oglasom s pornografsko konotacijo tanka. Za lepotno pornografijo so znaCilna rahlo priprta usta in
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gledanje direktno v kamero. Gledanje naravnost v opazovalca je znak podrejenosti in intimnosti
(DeFrancisco in Palczewski 2007, 88-96). Kljub temu da naj bibila v centru pozornosti steklenicka
parfuma, je zenska Se vedno seksualizirana: obleCena v zapeliivo temno spodnje perilo.
Seksualizacijo oglasevalci velikokrat uporabljajo za ve¢jo prodajo in pri tej fotografiji Ze namigujejo
na pornografijo (HrZenjak in drugi 2002, 14). S podobo osebe na sliki poizkusajo oglasevalci povezati
obcutja in ideale s proizvodom (HrZenjak in drugi 2002, 120-121; Williamson 1978, 25). Parfum je
glede na sliko predstavljen kot zapeljiv in Cuten, pa vendar tudi tak, ki prevzame pozornost, da ga vsi
opazijo. To lahko razberemo iz opisa slike, in seveda iz postavitve modela (zgolj rahlo dotikanje
steklenicke), izraza (gledanje v kamero in priprta usta) in drugih dodatkov modela kot na primer
model oblecen v spodnje perilo in ¢rna, zapeljiva barva spodnjega perila. Oglasevanega proizvoda
model ne drz trdno, temve¢ se ga zgolj dotka s prsti, ne drzi ga trdno. Goffiman (v Leiss in drugi
2005, 216) to povezuje z nezmoznostjo popolnega nadzora pri Zenskem spoln. Se vegjo
seksualiziranost se na slki doseze z besedilom oziroma lingvistiénim sporocilom (Barthes v Noth
1990, 478), ki pravi »za dekle, ki osvoji prostor«. Tukaj lahko razberemo dve namigo vanji, in sicer
da je zenska s parfumom tista, ki jo vsi gledajo, torej usodna Zenska, ali pa je izredno seksualizirana
glede na to, da stoji pred hotelskimi vrati — torej zelo uspes$na kot dekle na poziv (HrZzenjak in drugi
2002, 14). Kratko besedilo in hashtag (#12SeksiDaril) kazeta na pogovorni jezik oziroma nestrokovni
jezik socialnih omrezj (HrZzenjak in drugi 2002, 117). Pentlja okrog slike oziroma indeks (N6th 1990,
480) jo zopet predstavi kot objekt oziroma nekaj, kar je mogoce kupiti poleg parfuma (Kuhar 2004,
8). Parfum je predstavljen objekt zraven objektificirancga telesa. Hashtag, ki pravi »#12SeksiDaril«,
uporabi besedo »seksi« in z besedilom, ki namiguje na seks, kot pravita Reichert in Lambiase (2003,
13-23), objekt na slki Se bolj seksualizira. Tudi tukaj lahko opazimo uporabo nestrokovnih besed,

kar Se dodatno daje vtis neformalnega govora (Hrzenjak in drugi 2002, 117).
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Slika 5.6: Instagram, 14. 12. 2016

. victoriassecret

Qv N

507.030 likes

victoriassecret From us to you: 30% off a
single item! Show this post in stores or shop
online with VS30SAVE.

View all 2.001 comments

emilyskyefit &2

awesomeantjay Adorable!!!

Vir: Instagram (2016)

Sesta izbrana slika oziroma znak, ki ga slika predstavlja (Williamson 1978, 17), je fotografija Zenske,
ki stoji pred belim ozadjem. Ce sliko opiemo na denotativni oziroma opisni ravni znaka (Chandler
2007, 137-139), lahko vidimo, da je oznacevalec na sliki Zenska, ki ima dolge svetle lase, je belka in
imma suho telo. OblecCena je v rdecCe spodnjice, namesto zgornjega dela pa ima veliko rdeCo pentljo, ki
jo drz Cez svoje prsi tako, da jih zakriva. Usta ima nasobljena, kot da posilja poljub. Besedilo ob sliki
je »From us to you: 30% off a single item! Show this post in stores or shop online with VS30SAVE,
kar v prevodu pomeni: »Od nas za vas: 30 % popusta na en izdelek. Pokazte v trgovinah to objavo
ali nakupujte po spletu s kodo VS30SAVE.«

Na konotativni 0ziroma kulturno in osebno specifi¢ni ravni (Chandler 2007, 137-139) Zenska na sliki
ustreza merilom zahodne druzbe — je suha, ima dolge svetle lase in mlada (Kuhar 2004, 14-55). S
potezami bele rase in svetlimi lasmi je dojemana kot boljSa, sprejemljivejsa (DeFrancisco in
Palczewski 2007, 99). Za razliko od dosedanjih slk teZzko re¢emo, da je nali¢ena, saj ne vidimo
temnejSih o€i ali vpadajo¢ih ustnic. To jo prikazuje bolj naravno in manj popravljeno oziroma
olepsano, kar je tudi lahko strategija oglasevalcev — naravni videz za dosego kupcev. Na sliki je Se

izrazitejSe kot na prejSnjih slkah predstavljena kot objekt, saj drzi rdeco pentlio na sebi, torej
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sklepamo, da je kar ona darilo oziroma objekt, ki se podarja, objektifikacija telesa pa je za zahodni
svet in predvsem za Zenske zelo znacilna (Kuhar 2004, 9). Njeno telo kot objekt ustreza
pricakovanjem fit telesa, za katerega je potrebno preoblikovanje (Blood 2005, 7) poleg tega pa je
prikazano kot objekt ki ga je mogoce kupiti, kar nakazuje pentlja ¢ez njene prsi, istoCasno pa Se kot
objekt, ki predstavlja produkte, ki jih oglasuje, v tem primeru spodnje hlacke (DeFrancisco in
Palczewski 2007, 88-96). Pentlja in spodnjice v katere je obleCene so rdece barve, rdeca barva pa je
barva zapeljevanja, poleg tega pa je v tematskem sklopu prihajajodega bozca. Zensko poleg barv, ki
kazejo na zapeljivost, dodatno seksualizira poSiljanje poljuba, ¢emur Reichert in Lambiase (2003,
13-23) pravita seksualno obnasanje, ki vkljutuje zapeljive poglede in seksualno gbanje modela v
oglasih.  Wolf (1991, 132) pomanjkljivemu oblacenju in dolo¢enemu nacinu gbanja, na primer
posiljanju poljuba, pravi kar lepotna pornografija. Omenja tudi, da suhe Zenske ustrezajo druzbenim
pricakovanjem, ki narekujejo izredno suhe in fit zenske. Poleg zapeljivega obnaSanja je seksualizirana
tudi zato, ker je pomanjkljivo oblecena, in sicer zgolj v spodnjice, zgornji del pa ji zakriva le velika
pentlja, kijo drz pred prsmi (Reichert in Lambiase 2003, 13-23). Lingvisticno sporocilo (Barthes v
Noth 1990, 478) oziroma besedilo, ki spremlja slko, vtem primeru govori, da so na dolocene artikle
dodatni popusti, kar nakazuje tudi manekenka s pentljo Cez prsi, saj sebe ponuja kot darilo. Besedilo
v tem primeru pomena fotografije ne dodatno seksualizira, temve¢ je zgolj promocijske narave in

vkljuCuje informacije o popustih.
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Slika5.7:  Twitter, 13. 12. 2016

£ Tweet iy

. Victoria's Secret &
aVictoriasSecret

All @VictoriaSport everything: $55
for a sport bra, pant & beanie. In =
stores only. i.victoria.com/Gdy

Vir: Twitter (2016)

Tokrat znak, ki ga predstavlja slika (Hall 1996, 38-39), prikazuje Zensko pred belim ozadjem. Na
denotativni oziroma opisni ravni znaka vidimo lahko oznacevalce (Eco v Chandler 2007, 16), kot so
suha postava zenske, njena bela polt in dolgi rjavi lasje. Oblecena je v Sportno opremo ¢rne barve, ki
je sestavljena iz hla¢ in zgornjega dela oziroma Sportnega modréka. Na glavi ima ¢rno kapo z napisom
Victoria sport, potegnjeno ¢ez o¢i. Roke ima na glavi in se smeji. Besedilo oziroma lingvisti¢no
sporocilo (Barthes v N6th 1990, 478), ki pripada sliki, pravi: »All @ VictoriaSport everything $55 for
a sport bra, pant & beannie. In US stores only«, kar v prevodu pomeni: »Vsi @ VictoriaSport izdelki:
55 $ na Sportne modrcke, hlace & kape. Samo v trgovinah v Ameriki. «

Konotativna raven slike oziroma oznaenec, torej tisti, ki je idejni in ne dejanski (Eco v Chandler
2007, 15-16), je zenska, ki spet zaradi telesnih znacilnosti ustreza merilom zahodne druzbe (Kuhar
2004, 14-55). Je mlada, saj kot pravi Macdonald (1995, 194), mlade Zenske ustrezajo pricakovanjem
in se morajo starosti kar najdlje izogibati. Ustreza videzu in predispozicijam bele rase, saj so belke
obravnavane kot ve¢vredne (Meyers 1999, 65). Model na slki ima privzdignjene roke, zaradi Cesar
vidimo, da pod pazduhami nima dlacic. Ustreza torej pricakovanjem, daje Zenska koza vedno gladka,

voljna in brez dlacic (Hrzenjak in drugi 2002, 25-26). V primerjavi s prejSnjimi slkami tukaj zenska
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ni seksualizirana, vendar pa predstavlia Zensko telo kot objekt, za katerega je treba redno skrbeti, z
velikim nasmeSkom in razigranostjo pa nakazuje, dabomo, ¢e bomo veliko telovadile in se ukvarjale
s svojim telesom, sre¢ne n zadovoljne. To poudarja tudi Kuhar (2004, 47-48), ko pravi, da je nase
telo sprejemano kot objekt, ki ga lahko oblikujemo in spreminjamo. Kljub temu da je telovadba v
resnici naporna, zenska na fotografiji tega ne kaze, temveC se sre€no smeji in je s tem, ko si kapo
povileCe ez oCi, Se Saljiva. Oglasevalci na tanacin Zelijo povezati ¢ustva z izdelkom ki ga oglasyjejo,
saj kot pravi Salomon (2006, 209), se potrosnikk vedno primerja z akterjem na sliki. Idealizirane
povezave z izdelkom prepricajo kupca v kakovost le-tega (Williamson 1978, 25). Medijsko
prikazovanje idealiziranih Zenskih teles pa tudi prikazovanje doseganja idealov, kar Zeljo Zenske
doseci s preoblikovanjem svojega telesa, kot nekaj zabavnega n nenapornega je uspeSen marketinSki
pristop (Kuhar 2004, 47-103). Za kar najbolj$i nagovor Zensk sta pomembna disciplinirano in vidno
natrenirano telo ter korekcija napak (HrZenjak in drugi 2002, 23). Zenska naj bi dandanes skrbela
zase in se trudila, da ostane v merilih, ki jih narekuje druzba. Kljub temu da slika ni miSlena kot
seksualizirana, pokaZe manekenka precej gole koze, kar jo delno seksualizira. Pojavi pa se tudi
paradoks: na glavi ima kapo, ki naj bi varovala pred mrazom, hkrati pa je zgolj v Sportnem modrcu
brez dodatnih oblacil oziroma precej razgaljena (Reichert in Lambiase 2003, 13-23). Vidimo torej
dva nasprotujoca si pola: golo telo na eni strani in zimsko kapo na drugi. Model na sliki se z rokama
drz za glavo, kar je znacilnost zensk v oglaSevanju, saj je dotikanje Zenskega telesa, kot neverbalna
komunikacija, veliko bolj prakticirano v nasprotju z moskimi (DeFrancisco in Palczewski 2007, 88—
96). Sporocilo ob sliki je komercialnega namena, in sicer zgolj promovira popust na izdelke, ki jih
prikazuje slika. Besedilo, ki spremlja sliko, je lingvistiéno sporocilo (Barthes v No6th 1990, 478), Ki
je zgolj promocijske narave in fotografiji ne dodaja pomenov. Sporocilo kljub oglasevalskemu
namenu ni strokovno vendar je neformalno in lingvisticno spros¢eno (Hrzenjak in drugi 2002, 117).
V besedilu uporabljajo tudi posebne znake, ki so znacilni prav za socialna omrezja —V tem primeru
znak @, ki nakazuje na oznako druge osebe v besedilu in znak zastave, ki nakazuje da promocija

velja zgolj v Zdruzenih drzavah Amerike.
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Slika 5.8: Twitter, 14. 12. 2016

< Tweet y 4 Tweet v

e s e e e S
Victoria's Secret & \
@VictoriasSecret

Late on holiday shopping? We
won't tell. Purchase by tomorrow &
get it in time for Christmas.
L.victoria.com/QMt

14/12/2016, 14:00

Vir: Twitter (2016)

Zadnja slika oziroma znak (Eco v Chandler 2007, 2) na denotativni ravni prikazuje Zensko bele polti,
z dolgimi svetlimi lasmi in naliceno, kar lahko vidimo po temnejSe obrobljenih oceh. Oblecena je v
vijoliéni zgornji del, za katerega ne moremo toc¢no definirati, katere vrste spodnje perilo je. Stoji pred
rde¢im ozadjem i na ustih drz prst, kot bi Zelela nekoga utiSati. Pogled ima obrnjen v desno stran in
na glavi ima jelenje rogove. Besedilo ob sliki se glasi: »Late on holiday shopping? We won’t tell.
Purchase by tomorrow & get it in time for christmas.« V slovens¢ini to pomeni: »Pozni za prazni¢no
nakupovanje? Ne bomo vas izdali. Nakupite do jutri & dobite do bozi¢a.«

Tako kot na vseh dosedanjih slkah Zenska na fotografiji na konotativni ravni kot oznacenec (Eco v
Chandler 2007, 15-16) ustreza merilom zahodne druzbe: je mlada in suha, ima ¢isto in negovano
kozo, poleg tega je dobro telesno pripravljena (Kuhar 2004, 14-55). Je bele polti in ima svetle lase,
kar velja po DeFrancisco in Palczewski (2007, 99) za boljse in bolj cenjeno v primerjavi z drugimi
rasami in drugacnimi telesnimi znacilnostmi. Za razlko od nekaterih prej$njih slik ni mo¢no nali¢ena
torej, vendar to ne pomeni, da ne ustreza priCakovanjem druzbe. Z izredno suho postavo ustreza
pricakovanjem vitkosti (Wolf 1991, 184—188). V povezavi z lingvisticnim sporoCilom poleg slike
(Barthes v Noth 1990, 478) z roko nakazuje, da ne bo izdala skrivnosti, torej sta sporocilo in njen
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izraz miSljena kot Saljivo sporocilo za vse, ki zamujajo zbozi¢nimi nakupi. Neverbalna komunikacija
kaze, da ima Zenska ve¢ nadzora kot pri prejSnjih slikah, saj gleda pro¢ od opazovalca. Dotikanje
svojega telesa, ki je za Zenske bolj sprejemljivo, pa kaze na to, da ima ona vajeti v rokah, saj ne bo
izdala skrivnosti (DeFrancisco in Palczewski 2007, 88-96). Sporocilo je kratko in vsebuje celo
vprasanje, torej je nestrokovno in daje vtis objektivnosti (Hrzenjak in drugi 2002, 117). Z Saljivim
sporo¢ilom in izZrazom modela privabljajo oglasevalci kupce tako, da povezejo Custva s produktom
(Williamson 1978, 25). Izraz n pripadajoce besedilo v tem primeru povezujejo z Salo in smehom po
drugi strani pa tudi z opozorilom in opombo, naj kupci daril ne pozabijo. Akterka je pomanjkljivo
oblecena, kar jo kljub zabavnim oznafevalcem in zabavnemu lingvisticnemu sporocilu seksualizira
(Reichert in Lambiase 2003, 13-23). Z jelenjimi rogovi je postavljena v podrejeni polozaj, saj je
primerjana z Zivaljo, kar je za prikazovanje zensk v zahodnem svetu znadilno. Kot pravi Goffman
(2014, 50-51), v zahodnem svetu prevladuje manjvredno obravnavanje zensk, kar se posledicno kaze
tudi v njihovem obnaSanju. Poleg vecinskega prikazovanja vecvredne bele rase je v oglasevanju
veliko prikazovanja Zensk kot manj inteligentnih in primerjanja z zivalmi, v tem primeru z jelenom
(Meyers 1999, 65). Barve, ki so bozicno rdece, je ne dodatno seksualizirajo, saj v rdeCo barvo ni
oblecena, poleg tega pa je slika Ze na splosno malo seksualizirana, saj se zelo malo vidi njeno telo.
Prikazana je zgolj od sredine prsi navzgor. Ne seksualizira je niti lingvisticno besedilo, Saj nima
seksualnega namigovanja in je v tem primeru miSlieno zgolj kot Saljivo in promocijsko. Besedilo je,
zacilno za tako naslavljanje kupcev, neformalno in daje vtis neposrednega govora z bralcem ter

nasveta, kako resiti zagato kupovanja daril (HrZzenjak in drugi 2002, 117).
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6 Sklep

V empiricnem delu sem se osredotocila na socialna omrezZja podjetja Victoria’s Secret, ki se ukvarja
z izdelovanjem in prodajo spodnjega perila. Zanimalo me je, na kakSen nalin se predstavljajo na
socialnih omrezjih in na kakSen naCin predstavljajo Zenske, ki jih uporabljajo za oglasevanje. Za
analizo sem izbrala mesec december, saj sem sklepala, da je takrat velik poudarek na prihajajoCih
praznikih in obdarovanju. Zaradi velikega Stevila objav sem izbrala obdobje od 12. 12. 2016 do
15. 12. 2016, ko se zaCne intenzivno in Se zadnje prepricevanje v nakup daril ob prihajajoCem bozicu
ter novem letu. V analizo sem vkljucila socialna omrezja Facebook, Instagram in Twitter, pri cemer
sem analizirala po tri fotografije s Facebooka in Instagrama ter dve s Twitterja. Slike sem izbirala
tako, da so razlicne in se ne ponavljajo, saj so se na dolo¢enih socialnih omrezjih nekatere slike
ponavljale. Za analizo sem postavila dve raziskovalni vpraSanji, i sicer me je zanimalo, na kakSen
nacin je pri objavah podjetja Victoria's Secret predstavljena zenska in ali v objavah znamke Victoria’s
Secret prihaja do objektifikacije in seksualizacije Zensk.

Po opravljeni semioti¢ni analizi fotografij s socialnih omrezj lahko kot ponavljajo¢i vzorec najprej
opazimo, da so na vseh slikah (brez izjeme) zgolj Zenske, ki so mlade, bele rase, z dolgimi lasmi in
suho postavo. Na vseh slikah se pojavlja identicna oblika Zenske, razlikujejo se zgolj po barvi las, pri
¢emer imajo nekatere svetle lase, druge parjave. Naslikah ni nobene druge rase in ob pregledu ostalih
slk na socialnih omrezjih lahko opazimo, da azjske rase na fotografijah v omenjenem mesecu sploh
ni, Afroameri¢anke pa so zgolj na nekaj slikah — prevladujejo torej belke. Nobena nima vecjih telesnih
odstopanj, kot so Siroki boki ali majhne prsi. Vse imajo enako velike prsi in enako dolge lase. Prav o
tem govorita Macdonald in Kuhar. Macdonald (1995, 194) navaja, da je Zensko telo, ki velja za
sprejemljivega v zahodni druzbi, to¢no dolo¢eno in obsega merila, ki jim ustrezajo vse akterke v
analiziranih oglasih —fit in suho. Kuhar (2004, 9) pravi, da je telo obravnavano kot objekt, ki se lahko
preoblikuje v Zeleno obliko. Analiza objav na socialnih omrezjih podjetja Victoria's Secret kaze, da
prikazujejo zgolj lepotna pricakovanja zahodne druzbe. Tudi Wolf (1991, 59-188) omenja, da se
predvsem v oglaSevanju prikazujejo Zenske, ki ustrezajo lepotnemu mitu trenutnega casa. Suho telo
in rahlo priprta usta pa tudi leze¢ polozaj, ki jih lahko opazimo pri nekaterih fotografijah (na primer
na Sliki 1, Sliki 2, Sliki 4, Sliki 5), avtor definira celo kot lepotno pornografijo.

Reichert in Lambiase (2003) poudarjata, da se v oglaSevanju velikokrat uporabljajo seksualizirane
podobe in spremljajoca seksualizirana besedila oziroma besedila, ki namigujejo na seksualnost.
Poudarita ve¢ primerov ustvarjanja seksualizacije, eden izmed teh je denimo golota, kar se kaze s
pomanjkljivim obladenjem oziroma Zensko, obleCeno zgolj v spodnje perilo. V oglasih podjetja
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Victoria’s Secret se golota pojavlia na vseh slikah, in sicer predvsem v obliki pomanjkljivega
oblacenja kot na Sliki 6, ko ima manekenka namesto zgornjega dela spodnjega perila na sebi le pentljo.
Tudi v primeru, da ne oglasujejo spodnjega perila, ampak telovadno opremo, lahko vidimo veliko
gole koze, kot denimo na Slki 7. Tudi fiziéna privlaénost, zapeljivi pogledi naravnost v kamero
oziroma gledalca ... se Stejejo kot eden izmed na¢inov seksualiziranega oglaSevanja. Reichert in
Lambiase (2003) temu pravita seksualno obnaSanje. Pri vseh analiziranih oglasih lahko poudarimo
seksualno obnaSanje, predvsem ko gre za zapeljive poglede naravnost v kamero oziroma gledalca in
zapeljivo gibanje. Zenske dodatno seksualizirata tudi leZe¢ ali klede¢ polozaj ter gledanje opazovalca
v o€, kar poveca ntimnost (DeFrancisco in Palczewski 2007, 88-96). Omenjene znacilnosti se
kazejo na Shki 1, Shki 2, Sliki 4 in Shki 5. K Se ve¢jemu ucinku prispevajo tudi seksualnm referenti,
in sicer besedila, ki spremljajo sliko (Reichert in Lambiase 2003, 13-23). Besedila ob analiziranih
fotografijah so (zgolj v primeru, daniso bili samo oglasevalski) vkljuevali namigovanje na starost,
saj so vedno poudarjali, da je na sliki dekle in ne Zenska, s ¢imer se lahko navezemo na Macdonalda
(1995, 194), ki pravi, da je staranje proces, ki se mu mora Zenska kar najdlie izogbati. Na Slki 4
namigujejo, da kljub temu, da ima model angelska krila, ni dobra ampak slaba, torej Zelijo povecati
seksualiziranost, spodbuditi spolne Zzelje z mistifikacijo (Beasley in Danesi 2002, 20). Besedilo ob
Sliki 5, na kateri je dekle pred hotelsko sobo, lahko predstavlja dekle na poziv, kar je, upostevajoc
polozaj Zensk v zgodovini kot podrejenih v druzbi, predstavljanje sodobne moske dominacije nad
zenskami (Meyers 1999, 67). V analizi se kazejo tudi subtilni vlozki, ki jih omenjata Reichert in
Lambiase (2003), na primer namigovanje na skrivnost in njeno nerazkritje pri Sliki 8, kar lahko
gledalce spet popelje v neke skrite seksualne zelje. Drugi primer je asociranje Zenske z Zivaljo s tem,
ko ji na glavo dajo jelenje rogove (Slka 3 in Slka 8), kar lahko Zensko prav tako postavi v podrejen
polozaj, kar je spet pricakovanje zahodne druzbe oziroma fantazije moskih, Zzenska pa mora ustrezati
moskim priakovanjem (Goffman 2014, 50-51; Macdonald 1995, 194). Jelenji rogovi jo primerjajo

z zivaljo, kar pomeni, da je manj inteligentna, vodljiva in razCloveCena (Meyers 1999, 65-67).

Kot odgovor na moje prvo raziskovalno vprasanje, na kakSen nacin so v objavah podjetja spodnjega
perila Victoria’s Secret predstavljene Zenske, lahko odgovorim, da je predstavljanje Zenske zelo
podrejeno kulturnim standardom, ki jih od nas zahteva zahodna druzba. Druzba nam narekuje videz
in Victoria’s Secret se tega vzorca drz. Zenske so suhe, tako suhe, da 95 % Zensk pricakovanega
ideala ne more doseci (Kuhar 2004, 41). Njihovo telo je iziemno natrenirano in oblikovano. Vse so
belke in nobena ne fizicno odstopa od ostalih. Tudi pri barvi las se pojavljajo zgolj dve — rjava in
svetla (DeFrancisco in Palczewski 2007, 97). Po pricakovanjih druzbe so vse naliCene, s Cimer

skrijejo svoje napake (DeFrancisco in Palczewski 2007, 88-96). Telo se predstavlia v idealizirani,
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skorajda nedosegljivi obliki (Kuhar 2004, 14-55). V dolo¢enih primerih Zensko in nhjeno telo celo
mistificirajo na na¢in, da jim dajo angelska krila. S tem jih povzdignejo v nekaj popolnega,

nadnaravnega, nedosegljivega (Beasley in Danesi 2002, 20).

V drugem raziskovalnem vprasanju sem se vprasala, ali v objavah znamke Victoria’s Secret prinaja
do objektifikacije in seksualizacije Zensk. Iz analize je razvidno, dav oglasih Victoria’s Secret prihaja
do zelo velike objektifikacije in seksualizacije Zensk. Zenske so predstavljene kot objekt s tem, ko
svoje telo poudarjajo kot projekt, za katerega skrbijo tako, da ustrezajo idealnim standardom druzbe
(Kuhar 2004, 9). Poleg tega slike objektificirajo zensko s tem, ko ji dodajo rdeco pentljo, kot da bi
bila stvar, ki jo je mogocCe podariti ali kupiti. Seksualizacija se mocno kaze v pomanjkljivem
oblacenju i seksualizranem telesu (vitko, velike prsi) (Kuhar 2004, 14). Seksualizirano je tudi
njihovo pocetje oziroma seksualno obnaSanje, na primer zapeljivo gledanje v gledalca, zapeljive
kretnje, ki namigujejo na spolni odnos ali nemo¢, nakazovanje na to, da bo slekla spodnje hlace in
podobno (Reichert in Lambiase 2003, 13-23). Seksualizacija se kaze tudi v jelenjih rogovih, saj jo s
tem postavijo v nizji, podrejen polozaj — neke vrste seksualni objekt (Goffman 2014, 50-51; Meyers
1999, 67). Postavljanje v podrejeni polozaj lahko vidimo v pomanjkljivem oblacenju pa tudi v
neverbalni komunikaciji modelov, kot sta priprta usta in kleCanje ali leZzanje (DeFrancisco in
Palczewski 2007, 88-96; Wolf 1991, 132). Sliko dodatno seksualizirajo napisi oziroma referenti s
pomenljivimi sporo€ili, ki namigujejo na seks (Reichert in Lambiase 2003, 23-27).
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[ Zakljuéek

Analiza objav na socialnih omrezjih podjetja Victoria’s Secret je v povezavi s teoreticnim delom
razlicnih avtorjev zrazlicnih podrocij pokazala, da je njihovo oglasevanje ali, Sebolje, predstavljanje
na socialnih omreZjih zelo stereotipno. Zensko v povezavi s svojim proizvodom, spodnjim perilom,
prikazujejo iziemno seksualizirano i objektificirano. To se kaze v izboru manekenk, ki na sliki
delujejo kot oznacevalke, in tudi z njihovo postavitvijo v polozaje, ki jih Se dodatno seksualizirajo.
Osebo na fotografiji dodatno objektificirajo tudi z dodatki, kot je rdeCa pentlja, in besedilom, ki sliko
spremlja in veckrat asociira na seks ali vsebuje pomenljiv pomen, ki si ga gledalec lahko razlaga v

povezavi s sliko po svoje.

Opravila sem intertekstualno semioticno analizo osmih objav na socialnih omrezih podjetja
Victoria’s Secret in pri tem vkljuCila tudi besedilo, ki je slikam pripadalo. Postavila sem si dve
raziskovalni vpraSanji. Prvo je bilo, na kakSen nac¢in so v objavah podjetja Victoria’s Secret
predstavljene Zenske. V sklepu pa tudi Ze v empiricnem delu se je izkazalo, da je zenska v njthovih
oglasih iziemno podrejena kulturnim standardom zahodnega sveta, saj jim manekenke ustrezajo tako
viznalno kot tudi z obnasanjem. Predstavljajo ideal, ki se dandanes povelicuje. Nikoli niso v
neprimernih polozajih n vedno so nekje na meji pornografije, saj dejansko niso slecene, vendar imajo

dolo¢ene gibe, postavitev ali dodatke, ki jih razvrednotijo.

V povezavi z drugim raziskovalnim vprasanjem, ali v objavah prihaja do objektifikacije in
seksualizacije Zensk, sem z analizo ugotovila, da so Zenske, ne glede na to, kateri proizvod oglaSyujejo,
na sliki izredno seksualizirane in predstavijene kot objekt, in sicer tako z izrazom na obrazu kot tudi
s pomanjkljivim oblacenjem. K dodatni seksualizaciji pripomorejo pripadajoca besedila, ki
namigujejo na seks. Tudi postavitev modelov na slikah ustreza seksualizaciji in kaze na podrejenost
zensk v druzbi. Predstavljanje manekenke kot objekt se kaze predvsem z dodatki k sliki, s katerimi je

zenska predstavljena kot predmet, ki ga je mogoce kupiti.

Oglasevalci za prodajo svojih izdelkov uporabljajo razne trike in manipulacije, vendar pa je
predstavitev zensk eden glavnih nacinov za prodajo. S prikazovanjem splosnih druzbenih konvencij,
ki jih vsi poznamo in ponotranjimo, ter z druzbeno odprtostjo do golote ali namigovanjem na seks sta
se seksualizacija in objektifikacija Zenskih teles v oglasevanju samo Se povecali. Z razmahom
seksualiziranega oglaSevanja potrjujemo druzbena pricakovanja in s tem ohranjamo ter utrjujemo

dojemanje zensk in Zenskega telesa kot seksualnega objekta.
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