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OGLASEVANJE IN UMETNOST SE POTREBUJETA

V nalogi obravnavam prepletanje oglaSevanja in umetnosti tekom dvajsetega stoletja vse do
danes. S pregledom pomembnih mejnikov prepletanja oglaSevanja in umetnosti tekom 20.
stoletja kot stoletja velikih sprememb v dojemanju umetnosti in na podrocju oglaSevanja,
predstavim, kako sta se ti dve disciplini potrebovali ter kako se to udejanja Se danes. Nato
natan¢neje obravnavam sodoben primer sodelovanja med umetnikom in podjetjem, in sicer
primer sodelovanja med fotografom Borutom Peterlinom in Benettonovo ustanovo Fabrica. V
nalogi ugotavljam, kaksno je bilo sodelovanje umetnika s podjetjem znotraj Fabrice, kaj je
doprineslo enemu in kaj drugemu ter nenazadnje, ali je danes zdruZevanje umetnikov Se
prisotno in smotrno ter ali je takSen model lahko zanimiv tudi za druga podjetja. Ugotovili
smo, da sodelovanje s podjetjem, kakrSno je delovanje v Fabrici za mladega umetnika zelo
koristno. Ceprav se podjetju s finanénega vidika zaradi precejsnjih stroskov taksen model ne
izplaca, doprinese k prepoznavnosti in izboljsSa podobo podjetja, Se posebej Ce je v
sodelovanje vkljucen priznan umetnik.

KLJUCNE BESEDE: oglaevanje, umetnost, umetnik, podjetje

ADVERTISING AND ART NEED EACH OTHER

In this paper we discuss the intertwining of advertising and art during the 20th century. The
major milestones of the intertwining of advertising and art during the 20th century as a
century of important changes in the perception of art and in the domain of advertising are
reviewed in order to present the ways these practices interconnected and how they continue to
do it. The paper also presents a contemporary case of cooperation between an artist and a
company, namely the cooperation of the photographer Borut Peterlin and Benetton's Fabrica,
which is thoroughly analysed in order to determine, how the cooperation between an artist and
a company inside of Benetton's Fabrica took place, what were the advantages and
disadvantages of such a cooperation for both parties, and finally if nowadays artist association
is still an efficient practice as well as if this model could be employed also by other
companies. It was determined that the cooperation between an artist and a company such as in
the case of Fabrica is very useful for a young artist. Although such a model involves high
costs for the company it improves the company’s recognition and image, especially if it
involves a well-known artist.

KEYWORDS: advertising, art, artist, company
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1 UVOD

Za izbrano tematiko umetnosti in oglasevanja sem se odlocila, ker menim, da sta ti dve
podrocji Ze zelo dolgo povezani in med seboj prepleteni, pa Ceprav se po svojem namenu
zdita precej nezdruzljivi. Poleg predstavitve zanimivih zgodovinskih povezav med tema
dvema disciplinama je bilo glavno vodilo pri izboru tematike legitimacija oglaSevanja, ki je
velikokrat predmet kritike, da nas zgolj oblega s podobami in podatki, katerih namen je
izklju¢no komercialen in nimajo kaj dosti opraviti s kulturo in osebnostnim razvojem. Sama
menim, da je danes oglaSevanje v doloCenih primerih legitimno polje ustvarjanja umetnikov,
ki lahko =zaradi zatona tradicionalne umetnosti posameznike nagovarjajo tudi prek

oglasevalskega kanala, kar pa nosi koristi tudi podjetju, ki se za takSen pristop odloci.

V prvem delu naloge skuSam s pregledom pomembnih mejnikov prepletanja oglasevanja in
umetnosti tekom 20. stoletja kot stoletja velikih sprememb v dojemanju umetnosti in velikih

sprememb na podrocju vizualnega oglaSevanja, ki je glavno tezisce te naloge, pokazati, kako

sta se ti dve disciplini potrebovali in prepletali in kako se to udejanja Se danes.

Ceprav sta v teoriji ogla$evanje in umetnost jasno loéeni, je primerov prepletanja med njima
iz leta v leto ve€. Gre sicer za redkejSe primere, ki so prej izjema kot pravilo, vendar so prav
zato ti primeri obiCajno precej odmevni in lahko prispevajo k vecji prepoznavnosti in
povecanju ugleda doloc¢enega podjetja, ki se odloci za tovrsten pristop. To je zagotovo veljalo
za primer, ki ga obravnavam v drugem delu naloge, kjer s pomocjo sekundarnih podatkov in
poglobljenega intervjuja izvedem Studijo primera sodelovanja med podjetjem Benetton Group

in fotografom Borutom Peterlinom znotraj Fabrice.



2 PREGLED LITERATURE

2.1 PROBLEMATIKA DEFINICLJ

Da bi lahko tehtno razpravljala o umetnosti in oglaSevanju ter povezavi med njima, moram
najprej razjasniti, kaj pojmujemo pod pojmom oglaSevanje in kaj pod umetnost. Pri
oglasevanju so teoretiki bolj ali manj slozni glede njegove opredelitve. Philip Kotler
oglaSevanje kot eno pomembnih orodij marketinga opredeli kot »vsako placano obliko
neposrednega predstavljanja in promocije zamisli, dobrin ali storitev, ki jo plaa znani
naroCnik« (Kotler 1998, 627). Tudi slovenski teoretiki in praktiki oglasevanja ga sicer z
drugac¢nimi poudarki, a v grobem podobno opredelijo kot sredstvo komunikacije. Po Jan¢icu
je namre¢ oglasevanje kreativna, placana in neosebna mnozi¢na komunikacija, katere namen
je spodbujanje procesov menjave izdelkov, storitev, idej, organizacij, ki jo izvaja identificirani

oglasevalec (Janci¢ 1995, 25).

Ce v primeru opredeljevanja oglasevanja zasledim prej nianse kot razhajanja, pa so ta pri
opredeljevanju umetnosti nekaj obicCajnega. V sodobni filozofiji je definicija umetnosti
namre¢ kontroverzna tematika. Hkrati pa je kontroverzno Ze samo vprasanje, ali je umetnost
sploh mogoce in smotrno definirati. Sicer pa stanfordska filozofska enciklopedija navaja, da
lahko danes zasledimo dve pomembni struji pri opredeljevanju umetnosti. Prva,
konvencionalna struja, se pri opredeljevanju umetnosti opira predvsem na institucionalne
vidike umetnosti in se osredotoca na nacine, kako se umetnost skozi ¢as spreminja, na
sodobna dela, ki prelamljajo s tradicijo in povezave med umetniskimi deli ter umetnostno
zgodovino in umetniSkimi zvrstmi. Manj konvencionalna struja pa pri opredeljevanju
umetnosti uporablja SirSi, bolj tradicionalen koncept estetskih lastnosti, ki vkljucujejo tudi
tiste, ki niso neposredno vezane na tradicionalno umetnost in se osredoto¢a na umetnost

onstran zgodovinskih in kulturnih omejitev (Adajian 2007).

Omenjena razhajanja pri opredeljevanju umetnosti so posledica hitrega tehnoloskega razvoja,
ki se je zgodil v prejSnjem stoletju. Tehnologija in transport sta namre¢ umetnikom
omogocila, da lahko ustvarjajo kjerkoli in s c¢imerkoli. Digitalne komunikacije hitro
spreminjajo svet, kar umetnikom omogoca, da svojo umetnost vsakodnevno razsirjajo
obcinstvu iz celotnega sveta. Zdi se, da lahko danes sami umetniki svoja dela razglasijo za

umetnost brez odobritve avtoritet ali podpornih teorij. Mo¢ za oznacbo necesa za umetnost je



postala razprSena, saj je akterjev na podro¢ju umetnosti, ki skusajo postaviti meje, prevec, da

bi se sporazumeli o tem, kaj danes sodi in kaj ne na podro¢je umetnosti.

Umetnisko delo je lahko karkoli, magari kaj takega, cesar se umetnik ni niti dotaknil,
kot na primer kak Duchampov ali Warholov »ready-made«. Koncept umetniskega dela
se je dobesedno sesul, in Se danes trajajo razprave, kako nekaj postane umetnisko
delo, ki so med drugim klasicno vprasanje »kaj je umetnisko delo?« spremenile v
kontekstualno »kje karkoli lahko postane umetnisko delo?« in historicno »kdaj je

nekaj lahko umetnisko delo? (Kreft v Perniola 2000, 193).

Glede na taks$no ohlapnost pri opredeljevanju umetnosti bi morda lahko oglasevalsko vizualno
ustvarjanje primerjala z umetniSkim. Kljub temu zasledim neke osnovne razlike med
oglaSevanjem in umetnostjo. Glavni namen oglaSevanja je prodaja izdelka ali storitve, kar
bistveno vpliva na razlike med oglagevanjem in umetnostjo. Ze na prvi pogled lahko namreé
opazim, da je umetnost usmerjena sama vase, da je samostojen medij, kjer je vizualna podoba
in njena estetika sama sebi namen, medtem ko je pri oglaSevanju vizualna podoba samo
sredstvo za dosego necesa drugega, ki je obicajno prodaja oz. ugled izdelka ali storitve. Prva
razlika med oglasevanjem in umetnostjo je tako v funkciji, umetnost ima namrec estetsko
funkcijo, medtem ko je funkcija oglasevanja komercialna. Vendar pa so v zgodovini obstajali
Stevilni trenutki, kjer sta se ti dve disciplini srecali — v modernisti¢ni in sodobnej$i umetnosti
so prisotne teZnje po uporabi oglaSevalskih prijemov, prav tako pa v oglaSevanju zasledim
Stevilne plakate in oglase, ki se po uporabi umetniskih prijemov priblizujejo umetninam

(Pérez Gauli 2000).

Opirajo¢ se na funkcijsko razliko, bi se torej zdelo, da gredo oglaSevanje in umetnost vsaka
svojo pot, vendar pa se ob upostevanju zgodovinske in razvojne komponente oglasevanja ta
trditev lahko zelo omaje. Oglasevalske podobe s ¢asom izgubljajo svojo primarno funkcijo, ki
se veze na prodajo, trzno komuniciranje in ciljne potrosnike, ter tako ohranijo samo Se

ikonsko funkcijo in se precej priblizajo umetniskim delom.

Vendar pa problem ni tako preprost in kot lahko ugotovim ze na podlagi razkola med teoretiki
pri sami definiciji umetnosti, bi bilo nesmiselno izgubljati besed z razpravo o tem, ali je
oglasevanje umetnost ali ne. V tem uvodu bom predvsem orisala zgodovinske povezave med

umetnostjo in oglasevanjem, pri ¢emer se bom osredoto¢ila na 20. stoletje kot stoletje



revolucionarnih sprememb znotraj polja umetnosti in stoletje razcveta oglaSevanja kot
posledica industrijske revolucije, urbanizacije, mnozi¢ne proizvodnje, mnozi¢nih medijev,
ipd.. Ko bom razpravljala o oglaSevanju in oglasih v dolo¢enem obdobju, bom imela v mislih
predvsem vizualne oglase, saj so prav ti najzanimivejsi za primerjavo z ustvarjanjem vizualne

umetnosti, kar bom Se posebej potrdila v prakticnem delu naloge.

2.2 MODERNIZEM

Da bi lahko razumela povezave med umetnostjo in oglaSevanjem, moram pogledati za stoletje
oglasevanja v prvih desetletjih 20. stoletja se je ustvarilo z razliénimi modernisti¢nimi gibanji.
Tako za oglasevalsko ustvarjalnost kot za umetnost so bili namre¢ pomembni premiki, ki so
se zaceli dogajati v 20. letih prejSnjega stoletja, ko je avantgardna umetnost zacela
spodkopavati tradicionalno umetnost. Takrat se je namreC sesula navidezna nedotakljiva
paradigma, na kateri je po mnenju teoretikov estetike temeljila prava umetnost, kar je
postopoma omogocalo, da se je umetnost Sirila tudi na druga podrocja, kot so industrijsko in
grafi¢no oblikovanje ter oglasevanje. »Dvanajsttonska tehnika, svobodna verzifikacija, raba
neknjiznih jezikov v umetniSkem izrazu, »novi roman, slikarstvo brez perspektivicne iluzije
in abstraktno slikarstvo, hrup kot glasba ... vse to in Se mnogo drugega je Sokiralo in razburilo
komajda ustaljeni moderni okus. Tudi umetnostne vede same so se upirale »novotarijam« in

jih razglasale za ne-umetnost« (Kreft v Perniola 2000, 193).

V samem zacetku je bil modernizem torej precej formalno naravnan, saj so se predvsem
ukvarjali z redefinicijo umetniSkih temeljev in precej zanemarjali samo sporo€ilo in
konceptualnost dela. Tako so dela z zacetka 20. stoletja presekala s tradicijo umetnosti kot
zrcalom realnosti in postala sama sebi namen, saj so modernisticne umetnike zanimale

predvsem povezave med oblikami, barvami, teksturami ipd.

Hkrati pa je redefinicija postopkov omogocila tudi vecjo svobodo modernisticne umetnosti.
Kot pravi Tome, je modernisticna umetnost zmanjsevala pomen tehnike na racun svobodne
pojmovanjem lepega kot harmonije in simetrije, ki je bilo v veljavi skoraj dva tiso¢ let (Tomc

1994, 78).



Modernist je v svojem umetniSkem izrazanju izrazal samega sebe, ni se oziral na tradicijo in
pravila, temve¢ skuSal ustvariti nekaj novega, drugacnega, svojega. Vendar so se modernisti
soocali s problemom, ki ga je povzrocalo dejstvo, da postane s ¢asom tudi novost nekaj
povsem obicajnega, konvencionalnega in vsakdanjega. To se zdi, da se dogaja tudi v
sodobnem oglasevanju, ko skusajo oglasi igrati predvsem na noto novosti in presenetljivosti, a

se v mnozici provokativnih oglasov kmalu ne zdijo vec¢ tako inovativni.

UmetniSka dela in tiskani oglasi iz obdobja modernizma so hodili z roko v roki. Cenjeni
umetniki, kot je bil Henri de Toulouse-Lautrec in prav tako spostovani grafi¢ni oblikovalci

kot je bil A. M. Cassandre, so ustvarjali oglasevalske plakate (Lauda 2005, 24).

Tudi Pérez Gauli govori o tej povezavi, saj je po njegovem mnenju Cassandre prevzel
kubisticne predpostavke in jih prenesel v svoje plakate. Na podoben nacin so delovali tudi
umetniki kot Gispen, Kampmann, itd. Ti umetniki so reinterpretirali predloge, ki so prihajali
iz modernizma in jih prilagodili oglaSevalskemu jeziku. KasnejSi konstruktivisti¢ni tokovi,
kot so futurizem, suprematizem, konstruktivizem ipd. pa so ze vkljucevali tako umetnost kot

oglaSevanje (Pérez Gauli 1998, 183).

Plakat ali oglas je bil pretveza za raziskovanje novih grafi¢nih tehnik, Lautrec ali Chéret sta
izhajala iz izredno podobne kreativne osnove. Pérez Gauli namre¢ navaja, da se je Lautrec v
zgodovino zapisal kot ilustrator in slikar, vendar so njegova najbolj znana dela prav njegovi
plakati. Po drugi strani pa je Chéret znan kot izjemen oblikovalec plakatov in pomemben ¢lan
postimpresionisti¢ne struje. Danes se dela obeh avtorjev obravnavajo na isti umetniski ravni.
Ce se toraj Lautrecovi plakati obravnavajo kot umetniska dela in zasedajo mesto v muzejih, se
morajo, opirajo¢ se samo na vizualno podobo in izkljucujo¢ funkcionalno razliko, kot taka
obravnavati tudi Chéretova dela ali dela drugih ustvarjalcev plakatov iz tega obdobja, kot so
Alphonse Mucha, Alexandre Steinlen, Eugene Grasset, Hector Guimard ali Aubrey
Beardsley. Poleg tega pa so v zgodovini $tevilni znani umetniki izjemno pripomogli k razvoju
oglaSevanja, med katere po Pérez Gauliju sodijo Charles Reine Mackintosh, Koloman Moser,

Alfred Roller, Pierre Bonnard, Ramon Casas ali Henry van de Velde (Pérez Gauli 1998, 182).

Oglasevalski jezik pa so vkljucevala tudi modernisticna umetniSka gibanja, kot so futurizem,

ekspresionizem in dadaizem. Pérez Gauli namre¢ navaja, da so se umetniki teh gibanj za
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razsirjanje svojih umetniskih in druzbenih predlogov posluzevali plakatov in prepricevalnih

sredstev (Pérez Gauli 2000, 13).

Na zacetku 20. stoletja je bil oglasevalski jezik Ze precej izoblikovan in izjemnega pomena za
spreminjanje druzbe. Pérez Gauli trdi, da bi se brez silovitega pojava oglasevanja,
modernisticna oz. avantgardna umetnost razvijala drugafe. Oglasevanje se je v prvem

desetletju 20. stoletja namre¢ pretvorilo v jezik novega Casa (Pérez Gauli 2000, 12).

V casu, ko so prosperirala modernisti¢na gibanja, pa je oglasevanje gradilo svojo komercialno
identiteto. Razvijati so se zacele prve oglaSevalske agencije, vendar pa moderno oglasevanje
ni nastalo zgolj z oglaSevalskimi agencijami, temve¢ so k njegovemu razvoju mocno
prispevala formalisti¢na gibanja 20. in 30. let 20. stoletja, kot so ruski konstruktivizem, Der

Stijl in Sola Bauhaus, kjer so se ta gibanja institucionalizirala.

2.3 TEHNICNA REPRODUKCIJA UMETNOSTI IN KITSCH

Po mnenju Krefta pa je tisto, kar niso zmogle spremeniti niti spremembe v paradigmi niti
rusilne avantgarde, dokon¢no spremenila neprestana industrijska revolucija. Izum fotografije
in drugih tehnologij, ki so omogocile reprodukcijo umetniskih del in nove umetniske zvrsti, je
umetniska dela spremenil v mnozi¢no blago, ki je skupaj z nastankom prostega ¢asa in nanj
vezane potroSnje odprlo polje mnozi¢ne umetnisko-kulturne proizvodnje. V 20. stoletju se je
namre¢ razvila kulturna industrija, ki po mnenju Krefta nekako doloca, kaj je kulturno,

umetnisko in zabavno (Kreft v Perniola 2000, 194).

Sprva so umetnostni teoretiki in filozofi novim tehnologijam v umetnosti, kulturni industriji
in estetizaciji blaga upirali tako, da so razvijali razlikovanje med visoko ali elitno in nizko ali
mnozi¢no kulturo, vendar pa se zdi danes takSno razlikovanje nesmiselno, saj je dandanes
vsakr§na umetnost podvrzena trznim vplivom, hkrati pa je trZzenje prepojeno s kreativnimi
prijemi, ki so znaCilni za umetniSko ustvarjanje. »Odkar umetnosti izven blagovne
proizvodnje ni ve¢, in odkar so celo najbolj marginalne umetniske produkcije postale hkrati
globalno dosegljive, je seveda locnica med visokim in nizkim, med elitnim in mnozi¢nim

izgubila vsakrSen pomen« (Kreft v Perniola 2000, 195).
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O tehni¢ni reprodukciji umetnosti pa je v svojem eseju razpravljal tudi Walter Benjamin. Z
litografijo je po njegovem mnenju dosegla reprodukcijska tehnika bistveno novo stopnjo, ki je
grafiki omogocila vec¢je in pestrejSe ustvarjanje za vse bolj zahteven trg. Kaj kmalu pa jo je
prehitela fotografija in iz nje izhajajoc¢a kinematografija, ki je umetnost osvobodila ro¢nega

dela (Benjamin 1998, 149).

V 30. letih 20. stoletja, ko je nastal Benjaminov esej O tehnicni reprodukciji umetniskih del’
pa se je prav tako v Nemciji zaCel uporabljati izraz Kitsch, ki je sluzil predvsem razlikovanju
med tisto »pravo« oz. visoko kulturo, ki je vkljucevala tradicionalne »unikatne« umetnine, in
popularno kulturo, ki je temeljila na novih tehnologijah, mnozi¢ni proizvodnji in vecji

cenovni dostopnosti.

Po Gubernu se je izraz Kitsch prvi¢ pojavil v Munchnu v sredini 19. stoletja kot posledica
razvoja reprodukcijskih tehnik in je omogocil razlikovanje med pristnim in njegovim
posnetkom ali podizdelkom (Gubern 1997, 20). Tako je bila na primer Botticellijeva slika
Rojstvo Venere umetnina, simbol visoke kulture, njena reprodukcija ali cenen Venerin kipec

pa Kitsch.

Delitev na umetnost in Kitsch je tradicionalni umetnosti podelila Se vecji prestiz, kot bi ga ta
lahko imela brez izuma necesa, kar ni umetnost. Ramirez navaja, da vec¢ kot je Kitscha, vecja

bo vrednost »umetnosti« in bolj bo ta dostopna samo premoznim (Ramirez 1988, 265).

Vendar pa takSna delitev nima pravih temeljev. Nobene »neumetnosti«, bodisi Kitcha bodisi
oglasnega plakata, ne morem upoStevajo¢ zgolj vizualno podobo lo€iti od umetnosti in

vrednostne sodbe o tem, kaj je umetnost in kaj je Kitsch, so precej subjektivne.

Uporaba reprodukcijskih tehnik naj bi po mnenju nekaterih teoretikov zaznamovala smrt
umetnosti, vendar pa je v bistvu pomenila predvsem razsiritev koncepta umetnosti. Kot pravi
Gobern, so namre¢ novi mediji ustvarili nove jezike oz. dialekte tradicionalnih umetniskih

jezikov, ki imajo svoje lastne estetske zakonitosti (Guber 1997: 21).

! Benjamin, Walter. 1998. Umetnina v &asu, ko jo je mogoge tehni¢no reproducirati. V: Izbrani spisi. Ljubljana:
Studia Humanitatis.
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2.4 BAUHAUS

Umetnost in tehnika pa sta se formalno zdruZila v eni najslavnejs$ih umetniskih ustanov 20.
stoletja — Staatliches Bauhaus ali skrajSano Bauhaus, ki je nastala pod mo¢nim vplivom
avantgardne umetnosti, saj je bil njen namen ustvariti okolje, kjer se svobodno prepletata in
razvijata tehnologija in umetnost ter tako neizbezno vodita v inovativnost in razvoj ter nacrtno

rusita meje med estetiko in uporabnostjo oz. med visoko in popularno umetnostjo.

Sola je delovala samo slabih §tirinajst let, saj jo je Walter Gropius v Weimarski republiki
ustanovil leta 1919, Mies van der Rohe, njen =zadnji direktor, pa jo je zaradi
nacionalsocilistiénih pritiskov zaprl leta 1933 (Droste 2006, 6). Kljub tako kratkemu
delovanju pa je imela izjemen vpliv na razvoj oblikovanja (grafi¢no, industrijsko, tekstilno,
itd.), moderne arhitekture in pedagoskih prijemov pri poufevanju umetnosti, ki so jih
prisvojili in naprej razvijali v vseh naprednih akademijah za likovno umetnost. Njeni
najslavnej$i ucitelji so po zaprtju Sole namre¢ poucevanje nadaljevali v tujini, predvsem v
Zdruzenih drzavah Amerike. Droste navaja, da sta na primer ustanovitelj Walter Gropius in
oblikovalec slavnega stola Wassily, Marcel Breuer, kot arhitekta in univerzitetna profesorja
delovala na harvardski univerzi, Laszlo Moholy-Nagy je v Chicagu leta 1937 ustanovil »New
Bauhaus«, hkrati pa so umetniki, ki so prihajali iz te zloglasne Sole delovali tudi v Sovjetski

zvezi, Palestini in Nemciji (Droste 2006, 6).

Najbolj jasno se je umetnost priblizala oglaSevanju prav v okviru Sole Bauhaus, ko je leta
1922 Moholy-Nagy preko telefona narocil izvedbo slike in se tako iz slikarja spreminjal v
umetniskega vodjo, s ¢imer so se nacini dela v umetnosti priblizali tistim v oglasevanju

(Pérez Gauli 2000).

Vendar pa je kljub podobnostim v tistem Casu razlika med ustvarjalci oglasov umetniki
ostajala jasna, saj so prvi racionalizirali in sistematizirali kreativni proces, ki so ga slednji
instinktivno uporabljali. Opazim lahko, kako so se oblikovalci plakatov tega casa navdihovali
iz umetniskih tendenc lastne sodobnosti. V 20. letih 20. stoletja so se tako konstruktivisti,
Bauhaus in De Stijl ukvarjali z analizo dvodimenzionalnega prostora in vzpostavitvijo
odnosov med razlicnimi elementi, ki ga sestavlja, medtem ko je bila pred tem kompozicija
vedno povezana z realnostjo, kot njenim referentom. Osnovale so se temelje predpostavke
kompozije kot enega osnovnih orodij v oglasevalskem kreativnem procesu (Pérez Gauli 1998,

184).
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Hkrati so se v tem Casu tudi umetniki ucili od ustvarjalcev oglasov, ki so oblikovali nove
tehnike, kot je na primer litografija, prevzeli nove ustvarjalne pristope, kot je uporaba
osnovnih barv, ter nove komunikacijske moznosti. Umetnost je vse bolj zavzemala nove
komunikacijske kanale in se iz muzejev in galerij s pomocjo oglasevanja vse bolj selila na
ulice in se tako vse aktivneje vkljucevala v vsakdanje Zivljenje, kot je to zanjo veljalo ze v

preteklosti, na primer v gotiki in romantiki (Pérez Gauli 1998, 184).

Hkrati pa so plakate uporabljali tudi v namene politicne komunikacije in propagande v ¢asu
oktobrske revolucije ali nacionalsocializma, kjer se je na oglaSevanje gledalo kot na nov
medij komuniciranja. Ta preskok od umetnosti kot prakse ustvarjanja zgolj estetske vrednosti
k uporabi umetniskih postopkov v oglasevanju in politicnemu komuniciranju je zagotovo
spodbudila Sola Bauhaus kot znanilec novega stapljanja tehnologije, oblikovanja in
tradicionalne umetnosti. Kljub temu, da so v Soli Bauhaus ustvarjali plakate in druga
promocijska sredstva, znaCilna za oglaSevanje, pa Se niso §li tako dale¢, da bi v dela

vkljucevali podobe iz oglaSevanja, kot so si to drznili umetniki gibanja popart.

2.5 POPART IN OGLASEVANJE V 60. IN 70. LETIH

Hitro in intenzivno Sirjenje potrosnistva v 50. in 60. letih prejSnjega stoletja je imelo
neizbezen vpliv tudi na umetnost. Najbolj znano umetnisko gibanje, ki je uporabljalo
elemente iz oglaSevanja, je bil popart. V gibanju popart so se umetnostni postopki zelo

priblizali oglasevalskemu jeziku.

Angleski popularni umetniki so v svoja dela vnasali elemente iz oglasevanja, s pomocjo
katerih so razmisljali o druzbi, pri ¢emer so jim oglasi sluzili kot oporna tocka ali so iz njih
¢rpali navdih. AmeriSki avtorji poparta pa so naredili Se korak naprej in podobe iz oglasov
neposredno uporabili v svojih delih, s tem da so jih dekontekstualizirali in jim podelili
umetnostno vrednost, primerljivo z »ready-made« umetninami. Andy Warhol ni uporabil
plocevinke juhe Campbell ali steklenicke Coca Cole, ker bi imeli posebno plasti¢no vrednost,
temveC kot metafori za druzbo, v kateri zivi. Hkrati pa je ta dela uporabljal tudi kot sredstvo
oglasevanja, saj so prva dela gibanja popart sluzila kot dekoracija za izloZbe nakupovalnih

centrov (The Andy Warhol Foundation for Visual Arts 2009).
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Teoretiki so o Warholu trdili, da je eden izmed prvih umetnikov, ki je zacel delovati tako, da
je spodkopaval lazno idejo o nepovezanosti umetnosti in ekonomskega kapitala. Zavedal se je
blagovne narave umetnosti v kapitalizmu in povezav med promocijo, poslom in umetnostjo.
Svoj umetniski studio je nacrtno poimenoval Factory in menil je, da je dober posel najboljsa

umetnost (Cook v Bulc 2003, 87-88).

Po Ramirezu je popart omogocil demistifikacijo produktov mnozZicne kulture
(kinematografija, stripi, oglaSevanje ipd.), saj je sprejel lingvisticne premise mnozi¢nih
medijev in se ni osredotocal na njihovo difuzijo temve¢ na njihovo neumnost in

manipulativnost (Ramirez 1988, 254).

Vendar pa popart ni spodkopaval obstojeCega druzbenega reda, temve¢ ga je samo
reproduciral. Umetnik se je odpovedal svoji individualnosti in postal anonimen akter

mnozi¢ne proizvodnje.

Pop art je od oglaSevanja preSel k »umetnosti z neprikritim namenom, da ne bo zgol]
oglaSeval blaga, ampak bo taisto blago in njegove grafi¢ne reprodukcije povzdignil kot nekaj,
kar si zasluzi pomemben status umetnosti in je torej vredno tiste tradicije kriti¢no

simbolizirane izkus$nje, za katero se sploh ni zmenil« (Debeljak 1999, 190).

V istem obdobju pa se je v Zdruzenih drzavah Amerike dogajalo upornisko gibanje, ki je s
pomocjo plakatov, majic, grafitov ipd. sporocalo svoje nezadovoljstvo z druzbeno ureditvijo,
ki je temeljila na militarizmu in religioznem konzervativizmu. To je bilo obdobje osvobajanja
zensk, temnopoltih in istospolno usmerjenih. Ceprav to ni bilo neposredno umetnostno
gibanje, so se uporniki posluzevali oglasevalskih sredstev, kot so pretresljive podobe in mo¢ni
slogani. Nekatera »dela, ki so jih proizvedla ta uporniska gibanja, so nato uporabili umetniki
nekaterih umetnitnostnih gibanj iz 80. let prejSnjega stoletja, kot so Hans Haacke, Guerilla
Girls, Barbara Kruger ali Group Material. V svoja dela so tako vnasSali sporocila kot estetske
elemente iz uporniSkega gibanja in tako skuSali vznemiriti obCinstvo in ga spodbuditi k
razmisleku (Pérez Gauli 1998, 186). Predvsem pa je pomembno, da ta gibanja svojih del niso
veC »zapirala« v muzeje in galerije, temvecC so jih preselila na ulico, v metroje, na stranice
avtobusov, v postev je priSel vsak prostor, s katerim so lahko dosegli ve¢je Stevilo ljudi. Poleg
medijev, prek katerih so komunicirali, pa je te umetnike z oglasevanjem povezovalo tudi

sodelovanje v socialnih kampanjah, kot je bila na primer kampanja za boj proti AIDS-u.
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V zadnjem stoletju je torej oglaSevanje postajalo vedno vecji akter v druzbi in posledicno
vplivalo tudi na umetnostna gibanja, ki so vedno bolj posegala po oglasevalskih sredstvih in

elementih iz oglasov.

Oglasevanje je po Pérez Gauliju v Sestdesetih in sedemdesetih letih prejSnjega stoletja
ohranjalo trdno kompozicijo — prevladovala je uravnotezena kompozicija, visoka kontrastnost
pri fotografijah, kar se je precej ujemalo s tehni¢nimi usmeritvami, ki so bile takrat
uveljavljene v umetnosti, kot so dripping, action painting, avtomatizem itd. Poleg vplivov
sodobne umetnosti, pa so se takrat Cutili tudi Se vplivi umetnostnih tokov z zacetka 20.

stoletja, na primer Lautreca, Muche in Beardsleya (Pérez Gauli 1998, 188).

Oglasevanje je v tem obdobju dobilo lastno identiteto, kar je bila posledica razvoja in utrditve
oglaSevalskih agencij ter sistematizacije, institucionalizacije in formalizacije kreativnega
procesa, ki se je z uporabo novih tehnik in skupinskim delom precej oddalji od tradicionalnih
umetniskih postopkov. Kljub temu pa je oglaSevanje Se vedno velikokrat navdih ¢rpalo iz
umetnosti, Se posebej iz nadrealizma in konceptualizma. Pérez Gauli kot vplivne nadrealiste

navaja Belgijca Renéja Magritta, Salvadorja Dalija in Mana Raya (Pérez Gauli 1998, 187).

V tem obdobju se je umetnost Ze opredeljevalo kot postmodernisticno, saj je temeljila na
odklanjanju pretiranega modernizma in avantgardizma, hkrati pa je postmodernizem Se

dodatno zabrisal konceptualno mejo med oglasevanjem in umetnostjo.

2.6 UCINKI POSTMODERNIZMA

Za postmoderno dobo, ki jo umes¢amo v 2. polovico 20. stoletja in ki traja vse do danes
(Abecednik 2010), je znacilno Se vecje izgubljanje jasne meje med umetnostjo in
oglasevanjem, saj umetniski postopki v tem obdobju vedno bolj udirajo v vsakdanje zZivljenje,
ekonomska merila pa v sfero umetnosti. Teoretiki postmodernizma tako govorijo o
hibridizaciji in dediferenciaciji kulture, ki povzroci velike spremembe tako v umetnosti kot
oglasevanju. »V casu, ko potroSno ekonomsko blago v supermarketih pridobiva impozantne
estetske znacilnosti, ki v estetskem smislu ne zaostajajo za klasiénimi umetninami, je

umetnostno polje — v iskanju lastne specificne ustvarjalnosti — prisiljeno razsirjati estetske
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definicije umetnosti, vezane na lep objekt, na nelepe objekte, pa tudi na neobjekte: koncepte,

ideje, dejanja, politicne akcije, znanstvene inovacije itd« (Bulc 2005, 39).

Danes je torej umetnina lahko identi¢na vsakdanjemu predmetu, zato nima intrinzi¢nih
razloCevalnih lastnosti, kot je to Se veljalo v ¢asu mocnega razlikovanja med umetnostjo in
Kitschem. RazloCevanje med umetnostjo in neumetnostjo je danes omogoceno tistim, ki imajo
moc¢ znotraj dolocene sfere, kot so to umetnostni teoretiki, kritiki in kustosi, ki umetnino

bodisi uvrstijo v institucijo ali ne.

Hkrati se tudi kulturne institucije v postmoderni ¢edalje bolj podrejajo trznim mehanizmom.
»Muzeji se iz prostorov zbiranja umetnin in umetnostnih templjev spreminjajo v palace
zabave« (Bulc 2005, 76). Muzeji so namre¢ danes po vecini ekonomsko prepusceni samim
sebi, trg upravlja delovanje kulturnih ustanov, drzava Se vedno sodeluje pri njihovi izgradnji

in prenavljanju, vendar ne posega v trzno delovanje.

V postmoderni se spremeni tudi oglaSevanje. Po Debeljaku je novost oglaSevanja v
postmoderni, da to estetizirano oglaSevanje ne prodaja ve¢ samo izdelkov, ampak ponuja tudi
dolocen zivljenjski slog. Znacilnost postmoderne je namre¢ estetizacija vsakdanjega Zivljenja

zaradi vse vecje konkurence in konstantne teznje k novostim (Debeljak 1999, 165).

Podobno o postmodernem oglasevanju meni tudi Brown, ki pravi, da se je tradicionalna
oglasevalska komunikacija iz izpostavljanja prednosti izdelka prelevila v nekaj popolnoma
posrednega in subtilnega, saj je velikokrat porogljiva, brezskrbna, samonanasajoca se ali pa se

nanasa na druge oglase ali Zanre (Brown v Baker in Hart 2003, 18).

Oglasevanje, industrijsko oblikovanje in trzenje so po Debeljaku pripomogli k razsiritvi
razli¢nih estetskih oblik preko posameznih umetniskih del. Z estetizacijo vsakdanjega
zivljenja je razlika med umetnostjo in kulturno industrijo postala vedno tezje dolocljiva.
Glavno razliko med proizvodi kulturne industrije in avtonomnimi umetniskimi deli lahko
najbolje zaznamo na ravni materialnih pogojev proizvodnje. Medtem ko trzne sile umetniska
dela zgolj posredujejo, proizvode kulturne industrije neposredno oblikujejo in si jih podrejajo

(Debeljak 1999, 166).
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Ko se je umetnost podredila trznim mehanizmom, pa je hkrati izgubila svoj kriticni potencial
in se tako mocno oddaljila od modernisticne in avantgardisticne umetnosti. Tako so se
gibanja, kot je bil popart, odlocila, da bodo prestopila na stran trzne ekonomije in se
popolnoma podredila popularnim okusom. Umetnost si po drugi svetovni vojni ne prizadeva
ve¢ k spremembi sveta, ampak svet sprejme kot danost, ki jo skuSa izkoristiti v svoj prid.
Debeljak navaja, da »postmoderna institucija umetnosti zabrisuje meje med vsemi predmeti
prostor, ki bi si ga lahko lastila sama umetniska dela«. (Debeljak 1999, 172) UmetniSka dela
torej danes niso ni¢ bistveno drugacna od druzbe, ki je ¢edalje bolj estetizirana, in posledi¢no

ne morejo ohranjati nekdanje privilegirane pozicije.

2.7 UMETNOST IN OGLASEVANJE DANES

Danes na kulturnem podro&ju dominirajo mnozi¢ni mediji. Ze v 70. in 80. letih prej$njega
stoletja so umetnostne akademije na Zahodu poleg slikarskih, kiparskih in arhitekturnih smeri
zacele vzpostavljati Studijske smeri industrijskega, graficnega in modnega oblikovanja, poleg
tega pa so v njihove programe na vso moc¢ vdirale vsebine oglasevanja, fotografije, filma,
televizije, raCunalniSkega oblikovanja, mode, mladinskih subkultur ipd. (Walker 2001, 1-2).
Pojmovanje umetnosti se je tako mocno razsirilo. »Toda inovacije v mnoZzi¢nomedijski
tehnologiji niso vplivale le na uveljavljanje novih mnozi¢nih medijev kot produkcijskih
sredstev umetnosti, temve¢ tudi na mnozi¢no posredovanje umetniskih vsebin S$irSim
obcinstvom« (Bulc 2005, 107). Meja med oglasevanjem in umetnostjo ni samo ze zabrisana,
ampak tudi nezelena, saj se zdi, da se danes tako umetniki kot oglaSevalci namerno zdruzujejo

in skupaj ustvarjajo vizualno podobo sveta.

Izpostavila bi tri primere prepletanja oglaSevanja in umetnosti v sodobnem casu, in sicer ze v
preteklosti moc¢no prisotno in navedeno uporabo umetniSkih postopkov po navdihu
modernisti¢ne oz. avantgardisticne umetnosti, kot novejsa prijema pa vkljucevanje umetnikov
v oglasevalski ustvarjalni proces ter gverilsko oglasevanje in umetniske inStalacije. Po
Messarisu podjetja z vkljuevanjem umetniskih elementov dosegajo Stiri pomembne cilje:
umetniSki oglasi privabijo pozornost, delujejo kot vizualne metafore in tako dosezejo
emocionalen odziv, delujejo kot vizualne parodije s to¢no doloCenim sporoc¢ilom in
nenazadnje oglasevani izdelek ali storitev povezejo z dolo¢enim (obi¢ajno visjim) druzbenim

statusom (Messaris 1997, 5-21).
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Uporaba umetniskih elementov in postopkov

Kljub casovni oddaljenosti avantgardne umetnosti in njenih mnogoterih tokov se jih
oglaSevalci Se vedno posluzujejo, predvsem pa to velja za nadrealizem. Oglasevalci namre¢
namerno vna$ajo bodisi podobe iz cenjenih umetniskih del bodisi uporabljajo nadrealisticne

postopke mesanja realnosti z namisljenim.

Nadrealisti¢ni postopki, kjer na primer poosebimo nekaj nezivega ali pa zdruzimo nekaj
nezdruzljivega (zival in c¢lovek), obiajno v prvi vrsti s svojo nenavadnostjo privabijo
pozornost, nato pa delujejo Se kot vizualne metafore in sporocajo neko lastnost oglasevanega.
Zgolj uporabljanje podob in aluzij iz cenjenih umetniskih del, ki jih predvsem zasledimo pri
oglaSevanju luksuznega blaga, kot so dragi avtomobili, zapestne ure, nakit ipd. pa
podzavestno deluje kot simbol visoke kulture in oglasevano v glavah obcinstva pozicionira

kot izdelek visjega ranga (Messaris 1997, 229).

Gyverilsko oglaSevanje in umetniske insStalacije

Po drugi strani pa je v sodobni, postmoderni umetnosti ¢edalje ve¢ umetnikov, ki se odloc¢ajo
za ustvarjanje na ulici in skuSajo na nekonvencionalen, gverilski nacin pridobiti pozornost
mimoidocih, s tem da postavljajo umetniske inStalacije, ki se od tradicionalne umetnosti
odmikajo ne samo zaradi samega nacina reprezentacije, temvec¢ se tudi vedno bolj priblizujejo
socialnemu in politicnemu oglaSevanju, saj pogosto opozarjajo na perece druzbene probleme.
Prav taksne postopke pa v bodisi komercialne — v primeru marketinskega komuniciranja in
oglasevanja — bodisi druzbene namene — v primeru socialnega oglaSevanja — zasledimo pri
gverilskem oglasevanju, pri ¢emer ju z vizualnega vidika lo¢i samo nacin dela, ki je pri
umetnikih §e vedno obicajno individualen in samoiniciativen, pri oglasevalcih pa skupinski in

narocen.

Oglasevanje prek klasi¢nih medijev, kot so tisk, radio in televizija postaja v podjetjih ¢edalje
manj prisotno, kar pa ne pomeni, da je oglasevanja za to manj. Oglasevalci klasi¢ne prijeme
zamenjujejo z novimi, ki temeljijo na novih tehnologijah in novemu nacinu pripovedovanja
zgodb. Televizija je dolga leta veljala za oglasevalcem najbolj priljubljen kanal, vendar pa se
je z velikim porastom televizijskih kanalov ter pojavom digitalne in internetne televizije
televizijsko obCinstvo zelo fragmentiralo, hkrati pa imajo potro$niki vedno ve¢ nadzora nad

tem, katere medije uporabljajo in kako to po¢nejo. Zaradi tega so se nekatera pomembna
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podjetja zacela prestrukturirati in ustvarjati oddelke, ki se ukvarjajo z nekonvencionalnim
oglasevanjem. Lucas navaja, da je londonska agencija Wieden + Kennedy ustanovila Fat,
Lowe Worldwide, pri agenciji Saatchi & Saatchi so ustanovili Saatchi & SaatchiX, prav tako
pa je londonska agencija Fallon ustanovila Happen. Ti pionirski oddelki se od
konvencionalnih ne razlikujejo samo po izdelku (oglas), temve¢ uporabljajo popolnoma
drugacen koncept dela in ustvarjanja (Lucas 2006, 14). »Namesto, da bi Zze na samem zacetku
imeli v mislih, da se bo neka kampanja udejanjala prek televizijskega spota in jo potem
prilagodili temu formatu, skuSajo ti pionirski oddelki najprej razviti za znamko relevantne
ideje. Hkrati ohranjajo pogled, ki ni odvisen od komunikacijskih kanalov, kar omogoca, da se

vsaka kampanja prilagodi najustreznejSemu mediju« (Lucas 2006, 14).

Primer nekonvencionalnega oglaSevanja je zagotovo kampanja, ki je bila nagrajena na
letosnjem oglasevalskem festivalu v Cannesu, in sicer sanjska sluzba na otoku v Avstraliji*, ki

je uporabljala samo internetne kanale, a zaradi svoje vznemirljive vsebine obkrozila svet.

Taksne nekonvencionalne kampanje pogosto oznacijo z besedo »gverila, eprav je taksno
poimenovanje zaradi asociacij na neko nasilno, protizakonito dejavnost lahko zavajajoce. Kar
je pri gverilskem oglasevanju metafori¢no prestopniskega, je predvsem upiranje obicajnim
prijemom za pridobivanje obcinstva, saj pozornost potro$nikov privabi takrat in tam, kjer bi
najmanj pricakovali in tako onemogoCi mentalno preklapljanje, ki ga konvencionalno
oglaSevanje sprozi (Lucas 2006, 15). Namen gverilskih oglasevalcev je po Laudi namre¢ ta,
da njihovega sporocila ob¢instvo ne zazna kot oglas, temve¢ mu zaradi nenavadnosti nameni
vecjo pozornost, kar se odrazi tudi v ve¢ji u€inkovitosti in uspesnosti sporocanja (Lauda 2005,
37). Da to dosezejo, morajo biti sporocCila posredovana na kreativen in inovativen nacin,

dostopna pa na najbolj neobicajnih mestih, kot so plo¢niki, drevesa, objekti v izgradnji ipd.

Gverilsko oglaSevanje se mo¢no priblizuje zgoraj omenjenim umetniskim instalacijam, le da
je funkcija teh obicajno bodisi zgolj estetska, v zadnjem obdobju pa ¢edalje bolj tudi druzbeno
angazirana, medtem ko ostaja funkcija oglasevalskih gverilskih akcij Se vedno komercialna, z
izjemo nekaterih primerov korporativnih kampanj, kot so bile tudi Benettonove kampanje pod

umetniSkim vodenjem Oliviera Toscanija, ki ga obravnavam v nadaljevanju.

2 Promocijska kampanja organizacije Tourism Queensland Best Job In The World
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Vklju€evanje umetnikov v oglasevalski proces
Poleg tega da sodobni oglaSevalci Se vedno nemalokrat svoj navdih ¢rpajo v tem ali onem
umetniSkem gibanju ali pa segajo po »gverilskih« tehnikah, pa se podjetja odlocajo tudi za

neposredno vkljucevanje umetnikov v proces nastajanja oglasevalskih kampanj.

Pérez Gauli navaja dva pomembna primera v oglaSevanju zadnjih desetletij, ki konceptualno
izhajata iz umetnosti, in sicer znana kampanja Absolut Vodke, ki je k sodelovanju pri
redefinicije podobe pijace privabila Stevilne umetnike (med njimi tudi Andyja Warhola) in
Benettonovo kampanjo s kontroverznimi fotografijami Oliviera Toscanija (Pérez Gauli 1998,
188). V nadaljevanju pa se bom posvetila Se enemu primeru vkljucevanja umetnika v
oglaSevalski proces, in sicer primer sodelovanja fotografa Boruta Peterlina s podjetjem znotraj

Benettonove Fabrice.

3 METODOLOGIJA IN RAZISKOVALNA VPRASANJA

V raziskovalnem delu diplomskega dela bom obravnavala sodelovanje umetnika s podjetjem
na podroc¢ju oglasevanja, natancneje sodelovanje fotografa Boruta Peterlina znotraj

Benettonove ustanove Fabrica.

Glede na tematiko, ki jo v teoretskem okviru obravnavam in zelo omejenega Stevila podjetij,
ki se odloca za javno vkljuevanje umetnikov v oglaSevanje, se mi je zdela najprimernejSa
metodologija za pridobitev odgovorov na predhodno zastavljena raziskovalna vprasanja
Studija primera, ki bo po vecini temeljila na poglobljenem strukturiranem intervjuju, saj nudi
poglobljen vpogled v tematiko. Pri predstavitvi obeh akterjev, ki jih v prakticnem delu
obravnavamo — Benettonovo Fabrico in fotografa Boruta Peterlina — pa se bom osredotocila

na analizo sekundarnih podatkov, dostopnih na internetu.

3.1 STUDIJA PRIMERA

Studija primera je raziskovalna metoda, ki zajema enega ali ve¢ primerov na 3tevilnih ravneh
analize. Obicajno kombiniramo razlicne metode zbiranja podatkov, kot so arhivski podatki,

intervjuji, vpraSalniki in opazovanja. Analiza gradiva Gradivo je lahko kvalitativna,
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kvantitativna ali kombinacija obojega. Studije primerov se lahko uporabljajo v razli¢ne

namene, in sicer za opisovanje, testiranje ali oblikovanje teorije (Eisenhardt 1989, 534-5).

3.2 INTERVJU

V Studiji primera bomo kot osrednjo raziskovalno metodo uporabili intervju, ki sodi med
kvalitativne raziskovalne metode. Uporaba poglobljenega intervjuja omogoca temeljit
vpogled v posameznika in razkriva stali¢a, vrednote in obcutja. Mesec pojasnjuje, da gre pri
poglobljenem intervjuju za odprt tip intervjuja, ki je kombinacija strukturiranega in
nestrukturiranega intervjuja (Mesec 1998: 82-88). Na podlagi podatkov o Benettonu in
Fabrici, ki sem jih predhodno pridobila s pomocjo analize sekundarnih podatkov, sem
opravila tudi delno strukturiran osebni intervju s fotografom Borutom Peterlinom. Intervju je

bil izpeljan v zivo na podlagi v naprej pripravljenih vprasanj (Glej: Priloga A).

3.3 RAZISKOVALNA VPRASANJA

V nadi Studiji primera bomo s pomocjo sekundarne raziskave in poglobljenega intervjuja
odgovorili na naslednja raziskovalna vprasanja:

1. Kaksno je bilo sodelovanje umetnika (fotografa) s podjetjem znotraj Fabrice?

2. Kaj so prednosti in kaj slabosti sodelovanja umetnika s podjetjem ter zdruzevanja
umetnikov?

3. Ali je zdruZevanje umetnikov v umetniska zdruzenja danes Se prisotno?

4. Ali je model zdruzevanja umetnikov v umetniska zdruzenja, ki ga zasledimo pri

Benettonovi Fabrici, lahko zanimiv tudi za druga podjetja?
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4 STUDIJA PRIMERA: SODELOVANJE FOTOGRAFA S

PODJETJEM

4.1 PODATKI ZA ANALIZO

Nekaj osnovnih in predstavitvenih podatkov tako o samem podjetju Benetton, kot o Fabrici

sem pridobila na spletni strani podjetja Benetton, na spletni strani Fabrice in na spletni strani

fotografskega Studia Oliviera Toscanija.

Tabela 4.1: Sekundarni podatki za analizo

VIRI PODATKOV

VRSTA PODATKOV ZA ANALIZO

Spletna stran skupine Benetton Group —

podstrani Investor Relations in Press

Predstavitev podjetja
Zgodovina podjetja
Delovanje podjetja na podrocju

kulture in umetnosti

Spletna stran Answers Corporation

O Benettonovi kampanyji s

Toscanijem

Spletna stran centra Fabrica

O centru za komunikacijske raziskave

Fabrica

Spletna stran studia Oliviera Toscanija

O Fabrici

O Olivieru Toscaniju

Wikipedia Foundation Inc.

O studiu The Factory
O umetniS$kem kolektivu Irwin

O gibanju popart

Cultural Critique 1993-1994, ¢lanek
Consuming Social Change: The »United

Colors of Benetton«

Rezultati sodelovanja Toscanija z

Benettonom

Journal of International Marketing 2003,
¢lanek United Colors of Benetton: From
Sweaters to Success: An Examination of the
Triumphs and Controversies of a

Multinational Clothing Company

Rezultati sodelovanja Toscanija z

Benettonom

Business Ethics: A European Review, in

Vpliv sodelovanja med Toscanijem in
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press 2009, ¢lanek Corporate Benettonom na Benettonovo
Communication, Ethics, and Operational korporativno podobo

Identity: A Case Study of Benetton

Sekundarne podatke sem dopolnila s primarnimi podatki, ki sem jih pridobila prek delno
strukturiranega osebnega intervjuja z Borutom Peterlinom, samostojnim fotografom, ki
fotografira za revijo Mladina in druga slovenska podjetja. Intervju sem izvedla v ponedeljek,
21. junija 2010. Z Borutom Peterlinom sem se pogovarjala priblizno 45 minut, pri tem pa sem
celoten pogovor posnela z diktafonom. Intervju je potekal tekocCe in sprosc¢eno. Intervjuvanec
se je pri odgovarjanju razgovoril in ni imel teZzav z nepoznavanjem raziskovalne tematike.
Posnet intervju sem kasneje pretipkala skladno s podanimi odgovori, transkripcija intervjuja

je v Prilogi A.

VpraSalnik sem razdelila na tri tematske sklope. V prvem sklopu sem intervjuvancu
postavljala splosnejSa vprasanja o casu, ko je bival v Fabrici, njegovih izkuSnjah z
Benettonom in Toscanijem, pri ¢emer sem raziskovala sodelovanje med podjetjem in
umetnikom na primeru Fabrice. Drug sklop vprasanj je zajemal predvsem vpraSanja o
prednostih in slabostih sodelovanja v ustanovi, kot je Fabrica, tako za podjetje kot za
umetnika, ter o prednostih zdruZevanja umetnikov na splosno. V zadnjem sklopu pa so
vprasanja zajemala predvsem sodobne oblike zdruZevanja umetnikov, smotrnost tak$nih
modelov za druga slovenska in tuja podjetja ter fotografovo stalisc¢e glede polozaja umetnosti

in oglasevanja danes ter njunega prepletanja, ki sem ga obravnavala v prvem delu naloge.

4.2 ANALIZA VIROV IN INTERVJUJA

Analizo virov in intervjuja sem izvedla v skladu s tremi tematskimi sklopi, ki sem jih zajela v
vprasalniku za poglobljeni intervju, ki pa je temeljil na vnaprej zastavljenih raziskovalnih
vprasanjih. V prvem sklopu sem predstavila podjetje Benetton, natan¢neje sem se posvetila
predstavitvi Fabrice, predstavitev pa sem dodatno obogatila z izkusnjami Boruta Peterlina, ki
je v tej ustanovi prezivel leto dni, ter analizirala sodelovanje med podjetjem in umetnikom
znotraj tak$ne ustanove. V drugem sklopu sem analizirala prednosti in slabosti tovrstnega
zdruzevanja umetnikov ter zdruzevanja umetnikov na splosno. V tretjem sklopu pa sem na

kratko predstavila nekaj primerov sodobnega zdruZevanja umetnikov in ugotavljala, ali je
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takSen model zdruzevanja lahko zanimiv tudi za druga podjetja. Analizirane sklope sem

dokonc¢no strnila in problematizirala v diskusiji.

4.2.1 O podjetju Benetton Group
Leta 1965 je Luciano Benetton skupaj s svojima bratoma in sestro, ki je bila pletilja, v okolici

italijanskega mesta Trevisa ustanovil druzinsko podjetje Maglificio di Ponzano Veneto dei
Fratelli Benetton. Sprva so svoje barvite pletenine prodajali lokalnim trgovinam, kmalu pa so
odprli svojo prvo trgovino in zaceti pospeseno Siriti svoje dejavnost po Italiji in tujini. Posel je
hitro rasel in ¢ez dobro desetletje se je iz sprva manjSe obrtnisSke dejavnosti razvil Benetton

Group, proizvajalec oblacil svetovnega kova (Answers Corporation 1999).

Najvecji italijanski proizvajalec oblacil, skupina Benetton Group, ki je v vecinski lasti
holdinga druzine Benetton, Edizione Srl, je danes prisotna v 120 drzavah sveta. Njena
osnovna dejavnost e vedno zajema podrocje proizvodnje oblacil, ki imajo tipicen italijanski
znaaj in obsegajo tri blagovne znamke — United Colors of Benetton, Sisley in Playlife
(Benetton Group 2003a).

Ceprav je Benetton globalni akter, ohranja tesen stik z lokalno skupnostjo s pomogjo
kulturnih dejavnosti preko fundacije Fondazione Benetton Studi e Ricerche in prek
sponzoriranja Stevilnih Sportnih dejavnosti. Za naSo nalogo pa je predvsem zanimiva teznja
skupine Benetton po povezovanju umetnosti in industrije, ki se dnevno udejanja v
Benettonovem centru za komunikacijske raziskave, imenovanem Fabrica, kjer se uporabljajo
komunikacijska sredstva, ki ne temeljijo ve¢ na tradicionalnih oblikah oglasevanja, temvec s
pomocjo industrijskega oblikovanja, glasbe, filma, fotografije, zalozniStva in interneta

sporoc¢ajo industrijsko kulturo in naravnanost podjetja (Benetton Group 2003a).

Ta teznja pa je v Benettonu prisotna ze od leta 1984, ko je Luciano Benetton najel Oliviera
Toscanija kot umetniskega vodjo oglaSevanja v podjetju. Fotograf Oliviero Toscani, znan
predvsem po provokativnih in izvirnih oglasevalskih kampanjah pod geslom United Colors, je
bil tudi pobudnik za ustnovitev Fabrice (OlivieroToscaniStudio 2010). Posebnost sodelovanja
med Benettonom in Toscanijem je bilo dejstvo, da je uprava podjetja Toscaniju v celoti
prepustila vodenje Fabrice in oglaSevalskih kampanj, vklju¢no z izborom tematik. Pod

Toscanijevim vodstvom so tako nastajali oglasi, ki so vkljucevali pretresljive podobe, ki z
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Benettonovimi proizvodi niso bili v nikakr$ni povezavi. Toscani je Benetton in Fabrico

zapustil leta 2001 zaradi spora, ki ga je imel z Benettonom (Glej: Priloga A).

4.2.2 Sodelovanje umetnika s korporacijo znotraj Fabrice

Fabrica je center za komunikacijske raziskave v okolici italijanskega mesta Trevisa, ki ga
financira Benetton Group. Fabrica mladim umetnikom in oblikovalcem iz celega sveta
ponuja moznost enoletne Stipendije za ustvarjanje in strokovno usposabljanje (Fabrica S.p.A.
2010). Tudi Peterlin pojasnjuje, da je med letoma 2000 in 2001, ko je sam deloval v Fabrici,
v njej delovalo med 25 do 30 mladih umetnikov iz celega sveta, saj je zgornja starostna meja
za prijavo 25 let. Hkrati pa Peterlin pojasnjuje, da se Stevilo udeleZzencev sproti spreminja.
»Stevilo zelo varira, najprej si tam tri mesece, potem te povabijo za naslednjih devet, po enem
letu povabijo zelo majhen procent, da ostane Se eno leto« (Glej: Priloga A). Prejemali so
mesecno Stipendijo v visini 700.000 italijanskih lir, krite so imeli stroske bivanja, materiala in
en obrok dnevno, hkrati pa so bili vsi njihovi izdelki last Benettona, Se pojasnjuje Peterlin

(Glej: Priloga A).

Postopek izbora vsakokratnih kandidatov poteka tako, da kandidat poslje prijavo in portfolio
svojih del. V primeru da ta dolocevalce preprica, mladega ustvarjalca povabijo na 14-dnevno
poskusno delo. Peterlin dodatno pojasnjuje, da je pri poskusni dobi predvsem pomembno, da

se posameznik dobro ujame s kolektivom, ki mora delovati kot celota (Glej: Priloga A).

V Fabrici mladi ustvarjalci pod vodstvom strokovnjakov razvijajo komunikacijske projekte s
podrocja oblikovanja, vizualnih komunikacij, fotografije, interakcije, videa, glasbe in
zalozniStva, pri ¢emer morajo ves c¢as upoStevati, da je komunikacija sredstvo zavestne

socialne izmenjave in je zato rezultat druzbene ozavescenosti (Fabrica S.p.A. 2010).

Borut Peterlin je v Fabrici prezivel eno leto. Deloval je znotraj oddelka za fotografijo, a se
dnevno sreceval tudi z drugimi podro¢ji. »Bil sem na oddelku za fotografijo, v bistvu pa smo
bili precej pomesani, projekti so bili interdisciplinarni. Oblikovalec je recimo mene prosil, naj
naredim fotografijo, jaz sem recimo prosil oblikovalca za opremo s tipografijo ipd.« (Glej:
Priloga A). Poleg dela na projektih, ki so bili za zunanje naro¢nike, pa lahko udelezenci
prevzemajo tudi lastne iniciative. Borut Peterlin je za ¢asa bivanja v Fabrici dal pobudo za
lasten projekt Ob petih zjutraj. Fotografiral je mesto ob petih zjutraj, njegov kolega z oddelka
za glasbo pa je za projekt naredil glasbo (Glej: Priloga A).
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Fabrica je znotraj fotografske sfere dokaj prepoznavna, saj je Borut Peterlin tako Fabrico kot
njenega ustanovitelja bezno poznal Ze za ¢asa Studija fotografije v Pragi, ki ga je zakljucil leta
1998. »Fabrico sem poznal, ker so jo omenili na fakulteti za fotografijo v Pragi. Povedali so,
da je to Benettonova ustanova, ki jo vodi Toscani, ampak nisem to¢no vedel, kaj to pomeni«

(Glej: Priloga A).

Namen Fabrice je, kot navajajo na spletni strani ustanove, navdihniti mlade in kreativne
»socialne katalizatorje«, ki bodo po koncu staleza v centru ubrali samostojno ustvarjalno
kariero (Fabrica S.p.A. 2010). Sicer pa v Casu, ko je bil Peterlin del kolektiva Fabrice, niso
bili vsi projekti zgolj druzbeno angazirane kampanje, saj so delovali kot agencija in delali za

naroCnike.

Delali smo raznovrstne oglase za parfume, ocala, avtoceste ipd. Moje fotografije so
bile objavljene v letnem porocilu za Benetton, naredil sem tudi fotografijo za plakat za
turski film Pot proti soncu. Vsak teden smo morali oddati tudi eno delo za petkovo
izdajo Corriere della serra, kjer je bila ena stran posvecena Fabrici, kjer je Fabrica
vsak teden oddala en oglas, niti ne ravno oglas, en opinion page, en list, kjer si podal

mnenje o necem (Glej: Priloga A).

Fabricanti, udelezenci Fabrice so z Benettonom imeli zgolj formalne stike, zgolj v okviru
kaksnih svecanosti, razlaga Peterlin. Pretezno so namre¢ ustvarjali oglase in druga dela za
zunanje narocnike. Za Benetton je ustvarjal samo Toscani, so mu pa udelezenci ob¢asno

asistirali, razlaga Peterlin (Glej: Priloga A).

Do leta 2001, ko je Fabrico vodil Toscani, je bil on tudi glavni odlo¢evalec in kreativni vodja
ustanove. Vsak oddelek je sicer imel lastnega vodjo, ampak glavno besedo je imel Toscani.
»Ceprav ga kdaj ni bilo cel teden, mogo&e prav zaradi spora z Benettonom, je on na nek dan
prisel zjutraj in rekel, da je ob enih ali Stirih popoldan prikaz izdelkov, ki smo jih naredili v
zadnjih Stirinajstih dnevih. Potem je bila panika, printerji so odpovedali... Ostali mentorji so

bili vodje oddelkov in so bolj nadzorovali delo, kot da bi karkoli odlocali« (Glej: Priloga A).

Ce je Toscani izbral delo doloenega umetnika, dodatno pojasnjuje Peterlin, mu je bil v

podporo na voljo celoten logisti¢ni center Benettona, dobil je podporo na podroc¢ju odnosov z
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javnostjo, zalozniStva ipd. Prav zato je bil odhod Toscanija iz Fabrice za takratne udeleZzence

zelo tezaven.

Ko je Toscani odsel, pa je bilo ravno obratno, prej si imel enega cloveka za referenco.
Ko je on odsel, pa je nastala ogromna praznina. Imel si projekt, naredil nekaj zelo
dobrega, vodja oddelka je potrdil, te napotil se do drugih odlocevalcev, pri finacniku
pa se je vse skupaj ustavilo. In potem enostavno ni slo vec nic naprej in je bilo grozno.
Jaz sem bil tam namrec¢ ravno, ko je zapustil Benetton, prve pol leta me je Se
mentoriral, v drugi polovici pa so njegovo viogo prevzeli vodje oddelkov (Glej:

Priloga A).

Delovanje Fabrice je do danes obrodilo kar nekaj uspehov, med katerimi naj omenimo
druzbeno odgovorne kampanje v sodelovanju z Zdruzenimi narodi in Poro¢evalci brez meja
(Reporters Without Borders), Credo — glasbeno Studijo na temo verske strpnosti; filme, ki so
pozeli nagrade v Cannesu, Benetkah in Holiywoodu; revijo Colors in Stevilne okoljske in
druzbene delavnice. Znotraj Fabrice nastajajo predvsem kampanje korporativnega

komuniciranja, ki jih lahko Benetton globalno implementira (Fabrica S.p.A. 2010).

Tudi danes je Fabrica Se vedno dejavna in gre vse bolj v smeri interdisciplinarnosti
komunikacijskega raziskovanja, ki sega tudi na podrocju ekonomskih, druzbenih in okoljskih

ved ter tako kljubuje spreminjajo¢im se trendom sodobne druzbe (Benetton Group 2003b).

4.2.3 Prednosti in slabosti sodelovanja umetnika s podjetjem
Prednosti in slabosti sodelovanja umetnikov s podjetjem smo preucili na podlagi primera
sodelovanja fotografa Boruta Peterlina znotraj Fabrice ter na podlagi njegovih izkuSenj na

podrocju sodelovanja s slovenskimi podjetji.

Sodelovanje mladega umetnika s korporacijo, kot je Benetton, je za umetnika zelo pozitivno,
ocenjuje Peterlin. Mladim umetnikom Benetton v okviru Fabrice namre¢ ponudi izjemno

priloznost, da uporabijo svojo ustvarjalnosti in ustvarjajo za pomembne naro¢nike.

Ena moja fotografija je bila objavljena v Il venerdi, petkovi izdaji casopisa Corriere
della serra. Delal sem kampanjo za Autostrade d'ltalia po celi Italiji. Delal sem letno

porocilo, svoje prvo letno porocilo in to kar za Benetton. VSec¢ mi je bilo, ker sem
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lahko fotografiral rugby in Se marsikaj. Bil sem tudi v dveh knjigah, ki so izsle o
Fabrici (Glej: Priloga A).

V Fabrici mladi ustvarjalci ne pridobijo formalna znanja, saj Fabrica ni Sola, temvec
delavnica, dodatno pojasnjuje Peterlin. »Naucil se nisem veliko, saj sem prisel z ogromno
znanja v Fabrico in sem jaz ucil kolege. Diplomiral sem iz fotografije pred tem« (Glej:
Priloga A). Hkrati pa Peterlin pove, da je bilo delovanje v Fabrici izredna izkusnja, predvsem
v prvi polovici leta, ko je bil v njej Se dejaven Oliviero Toscani, ki predstavlja na podro¢ju

fotografije pomembno referenco, dodaja Peterlin (Glej: Priloga A).

Po drugi strani pa je Benetton dela Fabricantov bodisi zaracunal naro¢nikom bodisi mu ni
bilo potrebno placevati za zunanje izvajalce, saj so vsa dela, nastala v Fabrici, postala last
Benettona. Tudi avtorstvo ni bilo samoumevno, razlaga Peterlin. »Podpis je bil stvar spora

med mano in vodjo, nekatera so bila, nekatera pa niso bila« (Glej: Priloga A).

Kljub dolo¢enim finan¢nim koristim pa Peterlin ocenjuje, da se Benettonu Fabrica s
finan¢nega vidika ne izplaca, temve¢ so vzgibi zanjo drugacni. »Gre za prestiz, imidz. Imajo
nekaks$no posredno PR zgodbo, ki jo lahko potem mediji objavljajo. Zelo pomembno dejstvo
je, da se Fabrica nahaja v zgradbi svetovno znanega arhitekta Tadaa Anda v okolici Trevisa,
ki jo je Benetton zgradil za Fabrico, potem ko ga je Toscani preprical, da samo skozi
arhitetkuro lahko ve¢no Zivi$. Ta zgradba je stala miljone in je skoraj ze kultna oz. to vsaj zeli

postati« (Glej: Priloga A).

Kar pa zadeva samo sodelovanje med Benettonom in Toscanijem, ga je Peterlin zaasa
svojega delovanja v njuni blizini, dojemal kot nekak$no medsebojno odvisnost in koristno
sozitje. »Toscani ne pozna tekstilne industrije, Benetton pa ne pozna oglaSevanja, gre za

nekaksno simbiozo. Vsak je za nekaj dober« (Glej: Priloga A).

Borut Peterlin je, kot smo Ze omenili, v Fabrici deloval zadnjih Sest mesecev Toscanijevega
delovanja in potem Se Sest mesecev po njegovem odhodu in ugotavlja, da je bila razlika med
obdobjem s Toscanijem in obdobjem, ki mu je sledilo, obcutna. On je bil le ime in znamka za
Benetton, ko je on odsel, pa ni bilo ve¢ nekega prepoznavnega vodje (Glej: Priloga A). Hkrati
pa Borgerson tudi trdi, da so skupaj s Toscanijem z Benettonom odsle tudi vrednote, ki so se

skozi njegove kampanje sporocale, saj Toscani eti¢nih asociacij ni prikazoval v povezavi z
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Benettonovo korporativno identiteto ali namerami. Vendar pa te kljub temu ostajajo v glavah
potrosnikov, ki Benettonove dobrodelne kampanije Se vedno dojemajo kot doloc¢eno druzbeno

angaziranost podjetja (Borgerson in drugi 2009, 9).

Vsekakor pa Peterlin ni mnenja, da je samo Toscani povecal prepoznavnost Benettonu,
temveC tudi obratno. »Toscani je bil Ze uveljavljan fotograf tudi pred sodelovanjem z
Benettonom, se mu je pa ta prepoznavnost za Casa sodelovanja obcutno povecala. Zdaj
trenutno po celi Sloveniji visijo plakati od Toscanija. Gre za oglase za hrano za macke in pse
podjetja Almo Nature. Goli modeli z zivalskimi maskami. Tudi Toscani brez Benettona ni vec¢

kar je bil« (Glej: Priloga A).

Tudi Buonaguidi navaja, da je bil ucinek obojestranski, saj je Toscani za oglase prejel
UNESCO-vo nagrado Grand Prix. Benetton pa se je s pomocjo Toscanijevih kampanij
uveljavil v umetniski industriji, ki je njegovo delo obravnavala kot najbolj navdihujoce dosle;j

(Buonaguidi v Barela 2003, 119).

Vendar pa modela, ki ga je zasnoval Toscani v Benettonu ni mogoce enostavno preslikati v
druga podjetja. Peterlin navaja, da imajo podjetja zelo razlicne prakse. »Jaz sem zadnji dve
leti delal tudi za podjetje Trimo. Vendar se tega sodelovanja ne da primerjati s Fabrico, saj je
Slo za neke bolj interne stvari.« Peterlin dela tudi za druzbo Krka, in sicer koledarje, ob¢asno
pa sodeluje tudi v oglaSevalskih projektih. V nadaljevanju pa pove, da je vkljucitev umetnika
stvar presoje podjetja na podlagi kolicine dela in iskanja sorazmerja med ceno in kakovostjo,
predvsem pa pravi, da je takSen model dostopen samo velikim, ki imajo velike marketinske
proracune in si to enostavno lahko privos¢ijo. Vendar v Sloveniji takSnih podjetij ni veliko
(Glej: Priloga A). Hkrati pa je sodelovanje s podjetjem tudi stvar presoje umetnika. Peterlin
pojasnjuje, da mu delovanje v oglasevanju ni inspirativno, saj dobi obi¢ajno zelo natanc¢na
navodila in nima toliko svobode. Obstajata namre¢ dva naCina sodelovanja s podjetjem,
umetnika lahko najamejo kot avtorja, kot je to storil Benetton s Toscanijem, potem je
umetnikova svoboda velika, lahko pa umetnika najamejo kot obrtnika, kar je v praksi v
Sloveniji. V takih primerih pa dobi umetnik zelo natan¢na navodila, pojasnjuje Peterlin (Gle;j:

Priloga A).

Hkrati pa je Peterlin mnenja, da je takSen model, kot ga je vzpostavil Toscani v Fabrici,

precej renesancen in zato nekoliko utopicen. »V renesansi so si mojstri izbirali vajence, ki so
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potem za njih in po njihovih navodilih slikali. Mojster je samo nadzoroval in mogoce kje kaj

zakljucil. To idejo je Toscani povzel in realiziral« (Glej: Priloga A).

Vzporednice s Fabrico pa lahko v sodobni zgodovini najdem ze v Soli Bauhaus, ki sem jo
predstavila v teoreticnem delu, sicer so se tam umetniki samoiniciativno zdruzili in postali

komercialno bolj zanimivi in uspesni, medtem ko jih v Fabrici zdruzuje korporacija.

Fabrici zelo podoben model pa je pred Toscanijem uporabil Andy Warhol v svojem
zdruzenju Factory. To ni nakljucje, saj je bil Warhol Toscaniju mentor in veliki vzornik. O
idejni podobnosti med obema ustanovama pri¢a Ze samo ime ustanove, saj tako Fabrica v
italijan8¢ini kot The Factory v angles€ini pomenita tovarno. The Factory je bil sicer zloglasni
studio Andyja Warhola, ki je deloval v 60. In 70. letih, v katerem so se zbirali in ustvarjali

newyorski umetniki (Wikipedia Foundation Inc. 2001a).

Zdaj, ko sem preucila prednosti in slabosti zdruzevanja umetnikov in njihovega sodelovanja s
podjetji, pa bom ugotavljala, ali so prakse zdruzevanja umetnikov Se vedno prisotne in ali je

takSen model, kot ga uporablja Fabrica, lahko zanimiv tudi za druga podjetja.

4.2.4 Sodobne prakse zdruZevanja umetnikov

Poleg Fabrice danes obstajajo tudi drugi kolektivi umetnikov, ki se zdruzujejo, tako v
Sloveniji kot v tujini. V Sloveniji obstaja slikarski kolektiv Irwin, ki je dejaven Ze od
osemdesetih let prejSnjega stoletja (Glej: Priloga A). Wikipedia navaja, da slikarsko skupino
Irwin sestavlja pet umetnikov, ki so del skupine NSK in ki Zeli, da je »njihovo delo
kolektivno in ne individualno. Poleg tega skupina IRWIN nikoli ne podpisuje svojih del
individualno” (Wikipedia Foundation Inc. 2001b).

V Sloveniji pa po Peterlinovi presoji zasledimo zdruzevanje tudi znotraj dolocenih
arhitekturnih birojev in oblikovalskih studiev, ki ob¢asno v svojo sredo povabijo tudi mlajse
ustvarjalce. Ustanove, ki bi pokrivala toliko razli¢nih podrodij, kot to pocne Fabrica, pa v

Sloveniji ni ze samo zaradi majhnosti prostora (Glej: Priloga A).
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V tujini obstaja znotraj fotografske sfere kar nekaj kolektivov. Peterlin navaja kolektiv Noor,
zdruzenje priblizno desetih fotografov, ki so se zdruzili pred nekaj leti, ter slavni kolektiv

Magnum, ki deluje Ze od leta 1947, njegovo delovanje je Peterlin v intervjuju opisal.

Priblizno deset let potrebujes, da postanes polni clan, ima pac vec teh stopenj
Clanstva, ko si polnopraven clan, imas glasovalno pravico, hkrati pa moras pol
tvojega zasluzka dati agenciji, kar je ogromno. Potem pa se znotraj clanov, ta skupen
zasluzek porabi za dividende, velik del pa gre za vzdrievalne stroske agencije.
Magnum zato zivi samo Se zaradi svoje slave. Polnopravnih clanov je veliko,

malokateri pa dejansko prinasa v agencijo, ampak pretezno le odnasajo (Glej: Priloga

A).

Peterlin tako meni, da se s finan¢nega vidika za samostojnega fotografa takSno zdruzevanje
obi¢ajno ne izplaca, saj zdruzenja posamezniku poberejo velik del zasluzka, hkrati pa ima
samostojen fotograf vecjo fleksibilnost pri delu z naro¢niki. Hkrati pa dodaja, da je to
odlocitev vsakega posameznika. Sam veliko fotografira za Mladino, a pa ne Zeli biti nikjer
zaposlen, saj ne zeli biti odvisen od enega samega naro¢nika, samostojnost mu omogoca vecji

zasluzek, fleksibilnost in vecjo raznolikost dela (glej: Priloga A).

Hkrati pa predstavlja zdruZzevanje umetnikov, ki ga izvaja podjetje, za podjetje velik strosek in
je takSen model lahko zanimiv samo za velika podjetja, ki imajo Stevilne dejavnosti in velike
marketinSke proracune. “Ko je bil Toscani tam, je to imelo smisel, ker Benetton ni bil samo
Benetton, kot ga mi poznamo, ampak zaobjema kot delniSka druzba Se precej drugih
dejavnosti. Ogromno denarja je namenjal marketingu. Skupen marketinski budget je bil zelo

velik in je to dopuscal« (Glej: Priloga A).
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5 DISKUSIJA

Kot sem lahko ugotovila v prvem delu naloge, sta bila v zacetku 20. stoletja ter v Casu
umetniSke avantgarde umetnost in oglasevanje prepletena, saj so isti ljudje ustvarjali tako
umetniSka dela kot oglase ter uporabljali enaka ali vsaj podobna sredstva in ustvarjalne
postopke. Prelom te skupne tradicije se je zgodil s pojavom sredstev za mnozi¢no
reprodukcijo, ki so omogocila hiter napredek na podro¢ju oglasevalskega ustvarjanja in do
dolocene mere ogrozila privilegiran polozaj umetnosti. Vendar pa je poskus zdruzitve
umetnosti z obrtjo v Soli Bauhaus, pokazal, da prepletenost ni samo prisotna, temve¢ tudi
nujna za razvoj tako umetnosti kot oglaSevanja. Takrat je namre¢ oglaSevanje opustilo ro¢no
izdelavo, ki ga je prej mocno priblizevala umetnosti in pridobilo industrijsko noto. Pospeseno
so se zacele razvijati oglaSevalske agencije in z njimi nova proizvodna strategija. Trzne
raziskave so omogocile osredotocanje na tocno dolofen segment potrosnikov, oglasevalski
proces pa se je mehaniziral in prenehal biti prepusc¢en posameznikom, kot je v umetnosti, saj
so se vanj vkljucili Stevilni akterji — narocnik, kreativni direktor, umetniski direktor, fotografi,

oblikovalci itd.

Vendar kljub temu, da sta oglasevanje in umetnost ubrala drugac¢no pot, je njuno prepletanje
Se vedno opazno. Posebej opazno je bilo v 60. in 70. letih, ko je oglasevanje vstopilo v
umetnost prek ustvarjalcev poparta. V tistem casu lahko na podro¢ju umetnosti opazimo
postmoderno, za katero je znacilna hibridizacija Zzanrov in ki je povzrocila estetizacijo
vsakdanjega Zzivljenja ter tako skoraj docela zabrisala ostro mejo med visoko in popularno

kulturo, znotraj katere je pomemben akter tudi oglaSevanje.

Dandanes smo prica Cedalje vecji konkuren¢nosti na trgu in ¢edalje tezjemu pridobivanju
pozornosti potrosnikov, ki sproza spet nove povezave med oglasevanjem in umetnostjo.
Oglasevalci se ne posluzujejo samo umetniskih podob, motivov in postopkov, temvec v
ustvarjalni proces vse bolj vkljucujejo umetnike in se posluzujejo gverilskih tehnik, ki

spominjajo na umetniske instalacije.
Dober primer za svobodno prepletanje oglasevanja in umetnosti je primer Benettona, ki je k

sodelovanju povabil priznanega umetniSkega fotografa in mu prepustil vajeti za svoje

oglesevalske kampanje. Benetton pa je Toscaniju omogocil tudi realizacijo skoraj renesanc¢ne
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ideje zdruzevanja mladih umetnikov pod vodstvom mojstra, ki jo je fotograf udejanjal v
Fabrici. Med letoma 2000 in 2001, ko je bil v njej Toscani Se dejaven, je v njej sodeloval
slovenski novinarski fotograf Borut Peterlin, ki nam je podal veliko informacij o bivanju

znotraj take ustanove, zdruZzevanju umetnikov in sodelovanju med umetnikom in podjetjem.

Na podlagi intervjuja in sekundarnih podatkov smo tako ugotovili, da je kljub njeni
komercialni naravi, ustanova, kot je Fabrica, zelo dobra priloznost za mladega umetnika, saj
mu je omogoceno, da dela za pomembne naro¢nike, hkrati pa se lahko razvija na zelenem
podrodju. Ceprav se jim s finanénega vidika zaradi precej$njih stroskov to obiGajno ne
izplaca, pa takSen model, po besedah Peterlina, doprinese k prepoznavnosti in izbolj$a podobo
podjetja. Vendar pa Peterlin hkrati trdi, da je takSen model deloval tudi zaradi samega
Toscanija (Glej: Priloga A). Toscani je bil prepoznaven znotraj fotografske sfere in delovanje

pod njegovim okriljem je predstavljalo doloceno profesionalno referenco.

Kar pa zadeva sodelovanje med samim Toscanijem in Benettonom, je tu Slo za nekaksno
simbiozo. Benetton je postal v svetu znan po Toscanijevih kampanjah in komercialni u¢inki
kampanj so ocitni. Giroux navaja, da je sodelovanje s Toscanijem Benettonu prineslo
povecanje prodaje, dobicka in publicitete. Kljub kritikam ali pa mogoce prav zaradi njih se je
med letoma 1990 in 1991, ko je Toscani ze presel na druzbeno provokativno oglasevanje,
dobicek podjetja povecal za 24 odstotkov (Giroux 1993—4, 11). Ko je Toscani leta 2001
zapustil Benetton, je bila njihova prodaja dvajsetkrat vecja kot pred njegovim prihodom
(Lyman v Barela 2003, 116). Prav tako pa se je tudi samemu Toscaniju prepoznavnost za casa
sodelovanja z Benettonom povecala. Toscani je postal zvezda, nekateri analitiki pa so menili,
da se prepoznavnost naziva Benetton pribluZuje prepoznavnosti imena Coca-Cola (O'Leary v
Giroux 19934, 11). Njuno sodelovanje pa je bilo zelo specifi¢no, zato takSnega modela ni
mogode enostavno aplicirati na neko drugo podjetje in pricakovati podoben uspeh. Se posebej
tak model ni izvedljiv za manjSa podjetja, saj zahteva zajeten marketinski proracun, ki takSen

stroSek dopusca.

V Sloveniji tak$nih zdruzenj s strani podjetij nimamo, obstajajo pa samoiniciativna zdruzZenja
umetnikov, ki ne delujejo pod okriljem podjetja, temveC so samostojna in bolj komercialno
naravnana. Ceprav v Sloveniji ni ustanove podobne Fabrici, je sodelovanje med umetnikom
in podjetjem prisotno, vendar gre v veini primerov za obrtnisko delo umetnika. S

sodelovanjem s podjetji na podrocju oglasevanja in SirSega komuniciranja si po besedah
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Peterlina obicajno umetniki krpajo proracunske luknje, da lahko razvijajo lastno umetnisko
prakso (Glej: Priloga A). Prav umetnisSka praksa je tista, ki po mnenju Peterlina danes v ¢asu,
ko ni ve¢ jasne meje med umetnostjo in neumetnostjo, odlo¢a o tem, ali je dolo¢eno delo

umetnina ali ne.

V sodobni umetnosti je bolj kot sam izdelek pomembna umetniska praksa. Se pravi,
vsak umetnik ima neke iztocnice. Kiparji, slikarji, pisatelji imajo neke iztocnice.
Pomembno je, ali znotraj teh iztocnic napredujejo, se osredotocajo, raziskujejo ta
medij, ali pa tega ne naredijo in enkrat nekaj naslikajo, potem se gredo malo
fotografije ipd. To se lahko smatra za umetnost samo, ce je to znacilnost njihove
umetniske prakse, naceloma pa je sodobna umetnost vedno neko poglobljeno delo
znotraj nekih okvirov, ki si jih umetnik postavi in ki se reflektirajo v njegovem delu ter

ga delajo avtorskega (Glej: Priloga A).

Da sta lahko tudi oglas ali novinarska fotografija, ¢e sta znotraj doloCene umetniSke prakse,
obravnavana kot umetnini in razstavljena v hramu umetnosti pricata tako Toscani kot Peterlin.
Razstava Toscanijevih oglasov za Benetton je obkrozila Stevilne svetovno znane galerije,
spomladi 2010 pa so bile v Moderni galeriji v Ljubljani razstavljene Peterlinove avtorske
fotografije, pojasnjuje sam Peterlin (Glej: Priloga A). Primer Fabrice je zagotovo pokazal, da
je v danasnjem casu, ki zahteva druga¢ne marketinSke pristope, ki so edinstveni in
individualni, sodelovanje med umetnostjo in oglasevanjem mogoce in lahko obrodi pozitivne
sadove, ki se odrazajo v prepoznavnosti in ugledu korporativne znamke, vendar pa si takSnega
pristopa marsikatero podjetje ne more privosciti in takSnega modela ne moremo preprosto
preslikati, saj bil to primer sozitja Ze uveljavljenega fotografa z uveljavljenim

multinacionalnim podjetjem.

Menim, da se bo interakcija med umetnostjo in oglaSevanjem v prihodnosti Se povecevala, saj
se bo umetnost morala vedno bolj posluZzevati nekonvencionalnih sredstev za dostop do
posameznikov, ki pa hkrati vedno manj zahajajo v tradicionalne hrame umetnosti, kot so
muzeji in galerije. Ceprav del sodobnih umetnikov $e vedno prisega na tradicionalne tehnike
in kanale, se vedno ve¢ umetnikov odlo¢a za nove, med katerimi je ulica vedno bolj pogosto
prizoriS€e. Po drugi strani pa se tudi oglasevalske agencije vedno bolj razvijajo v smeri
inovativnih tehnik in kanalov komuniciranja ter skusajo z vnaSanjem umetnosti v svoje

komuniciranje postati drugacne in dose¢i emocionalen odziv potrosnika.
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7 PRILOGE

Priloga A: Intervju z Borutom Peterlinom

1. Kako ste prisli v Fabrico?

Po diplomi v Pragi, se pravi 98. Leta, sem iskal mozZnosti za Studij v tujini. Tam sem izvedel,
da ima Toscani svojo Solo v Italiji. Po Solanju v Pragi sem se vrnil v Novo mesto in zacel
delati. Imel sem izkusnjo, da je Solanje v tujini zelo drago. Razmisljal sem, kako bi lahko
odsel v tujino na cenovno ugoden nacin in sem preucil Fabrico in videl, da je lahko zanimiva
zadeva. Prijava poteka tako, da ti posljes svoje izdelke (portfolio), potem pa te oni povabijo.
Poslal sem svoje stvari in so me povabili na 14-dnevni poskusni rok. Potem sem tam 14 dni
delal in bil sprejet. Prisel sem v kolektiv. Ker pomembno je to, da ti dobro delujes znotraj

trenutnega kolektiva. Ce si ti izredno dober, a se ne ujames s kolektivom, te ne povabijo.

2. Ali ste Fabrico poznali, preden ste se zaceli zanimati za opcije Studija v tujini?
Fabrico sem poznal, ker so jo omenili na fakulteti za fotografijo v Pragi. Povedali so, da je to

Benettonova ustanova, ki jo vodi Toscani, ampak nisem tocno vedel, kaj to pomeni.

3. Ali ste poznali Toscanija preden ste bili povabljeni? Je bil nekakSna eminenca na podrocju
fotografije?

Toscanija sem poznal Ze v casu Studija. Na zacetku sem njegovo delo sprejemal zelo
mainstreamovsko. Zgrozen sem bil nad njegovimi plakati in oglasevanjem. Bolj kot sem ga
preucil, razmisljal o njegovem delu, bolj mi je bilo vsec¢ in ko sem Sel v Fabrico, sem bil Ze
skoraj njegov obozevalec. Glavna stvar, ki me je priviacila, je bil film Blood on the red carpet
ali nekaj podobnega, ampak to je bilo Ze obdobje spora med Toscanijem in Benettonom. Film
se je dogajal v Sarajevu in so spraSevali lastnico Benettonove trgovine, kaj si misli o

Benettonih kampanijah. In potem rece nek delavec, ali govorijo o tisti majici, pa saj to ni nic
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takega, saj taksnih je v Sarajevu veliko. Zanimivo mi je bilo prav to, da to ni bila novica, da je
bilo prikazano kot oglas in je zato imelo nesluten ucinek na gledalce. Vzeto je bilo izven

konteksta.

4. Torej pravite, da je Fabrica do dolo¢ene mere prepoznavna znotraj fotografske sfere, ni pa
njen sloves spet tako velik.

Fabrica ni Sola, ni uradna sola, to je dejansko delavnica, v kateri sodeluje veliko firm, ki
zaposlujejo oz. angazirajo mlade talentirane umetnike. Ko dobis povabilo, dobis Stipendijo,
leta 2000, ko sem bil vanjo vkljucen je ta znasala 700.000 lit, kot bi danes recimo dobil 700
evrov, hkrati ti krijejo stroSke bivanja, en dnevni obrok ter imas krite stroske za material, ki

ga potrebujes za delo. Hkrati pa so tvoji izdelki potem njihova last.

5. Koliko je udelezencev? Koliko ¢asa je vsak udelezenec v Fabrici? Kdo so?

Stevilo zelo varira, najprej si tam tri mesece, potem te povabijo za naslednjih devet, po enem
letu povabijo zelo majhen procent, da ostane se eno leto.

Nas je bilo okoli 25 do 30 mladih iz razlicnih koncev sveta. Obicajno so to mladi, ki so
zakljucili fakulteto, saj morajo biti mlajsi od 25 let.

Razdeljeni smo bili na sedem oddelkov: fotografija, film in video, glasba, graficno
oblikovanje, industrijsko oblikovanje, moda, to je Sest oddelkov. Pri dolocenih projektih pa so

naredili Se sedmega, recimo ilustracija, vendar sedmi je variral glede na projekt.

6. Kdo so bili mentorji?

V bistvu je bil Toscani alfa in omega. Ceprav ga kdaj ni bilo cel teden, mogoce prav zaradi
spora z Benettonom, je on na nek dan prisel zjutraj in rekel, da je ob enih ali stirih popoldan
prikaz izdelkov, ki smo jih naredili v zadnjih Stirinajstih dnevih. Potem je bila panika,
printerji so odpovedali. Ostali mentorji so bili vodje oddelkov in so bolj nadzorovali delo, kot

da bi karkoli odlocali.

7. Kdaj ste bili v Fabrici? Koliko ¢asa ste tam preziveli?
Med letoma 2000 in 2001. Eno leto. Bil sem na oddelku za fotografijo, v bistvu pa smo bili
precej pomesani, projekti so bili interdisciplinarni. Oblikovalec je recimo mene prosil, naj

naredim fotografijo, jaz sem recimo prosil oblikovalca za opremo s tipografijo ipd.
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8. Ali ste delali oglase?

Delali smo raznovrstne oglase za parfume, ocala, avtoceste ipd. Moje fotografije so se
objavljale v letnem porocilu za Benetton, naredil sem tudi fotografijo za plakat za turski film
Pot proti soncu. Vsak teden smo morali oddati eno delo za petkovo izdajo Corriere della
serra, kjer je bila ena stran posvecena Fabrici, kjer je Fabrica vsak teden oddala en oglas,

niti ne ravno oglas, en opinion page, en list, kjer si podal mnenje o necem.

9. Ali ste ustvarjali druzbeno angazirana dela?
Da. Enkrat smo dobili narocilo za ilustracijo za en parfum Inferno e paradiso. Vsak od nas je

naredil eno ilustracijo, a nobena ni bila sprejeta, saj so bile prevec provokativne.

10. Kako je Fabrica delovala?

Fabrica je bila kot neke vrste agencija, dobili smo narocilo, brif. Vsi smo dobili isto nalogo.
Vsi smo se potegovali, da bi bili izbrani, a uspelo je le najboljsemu. Nekateri projekti so bili
tako narocila, doloceni pa smo prevzeli pobudo in vzporedno izvajali Se samostojne iniciative.
Tako sem imel jaz projekt ob petih zjutraj, vstajal sem ob Stirih zjutraj in fotografiral, kaj se
dogaja ob petih zjutraj. Kolega iz oddelka za glasbo, pa je moje fotografije opremil z glasbo

na isto temo.

11. Kdo je odlocal o tem, katera dela bodo izbrana?

To je pa zdaj trik. Ko je bil Toscani, je bilo jasno, ce je bilo njemu vsec, je odobril in potem si
imel kar naenkrat cel logisticni sistem Benettona za sabo in je bilo super (na primer oddelek
za odnose z javnostmi, organizacijo, povezave z zalozniki). Kar naenkrat si bil na enem
buldozerju, ki je Ze drl naprej. Ko je Toscani odsel, pa je bilo ravno obratno, prej si imel
enega cloveka za referenco. Ko je on odsel, pa je nastala ogromna praznina. Imel si projekt,
naredil nekaj zelo dobrega, vodja oddelka je potrdil, te napotil Se do drugih odlocevalcem, pri
finacniku pa se je vse skupaj ustavilo. In potem enostavno ni slo vec¢ nic¢ naprej in je bilo
grozno. Jaz sem bil tam namrec ravno, ko je zapustil Benetton, prve pol leta me je se

mentoriral, v drugi polovici pa so njegovo vlogo prevzeli vodje oddelkov.

12. Ali si za ¢asa Toscanija dozivel, da je sprejel tvoje delo in je stekel ta postopek?
Da, dobil sem narocilo za plakat za turski film. Moja fotografija je bila sprejeta. Ta turski
film se je potem vrtel in nek kolega je na Siciliji fotografiral moj plakat v neki vasi. Ena moja

fotografija je bila objavijena v Il venerdi, petkovi izdaji casopisa Corriere della serra. Delal
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sem kampanjo za Autostrade d'ltalia po celi Italiji. Delal sem letno porocilo, svoje prvo letno
porocilo in to kar za Benetton. Vsec mi je bilo, ker sem lahko fotografiral rugby in Se

marsikaj. Bil sem tudi v dveh knjigah, ki so izsle o Fabrici.

13.  Ali ste imeli kakSen stik z Benettonom?
Formalen stik smo imeli, a je bil ta stik precej neoseben. Ob kaksnih svecanih priloznostih so

nas fotografirali z Lucianom Benettonom.

14. Ali ste delali oglase tudi za Benetton?
Ne, za Benetton je delal Toscani, mi smo mu asistirali, tudi jaz kot fotograf sem mu kdaj

asistiral. Sicer pa smo delali za druga podjetja.

15. Kako je zgledal dan v Fabrici?

Zaceli smo ob devetih in zakljucili ob sedemnajstih, vendar pa na zacetku nismo najbolj
upostevali teh urnikov, zato pa so potem uvedli kartice, da si se moral prijaviti ob prihodu in
odhodu. Dejansko si lahko Sel ven, ampak si moral pisno obrazloZiti, kaj bos Sel pocet.
Velikokrat pa si delal vec casa, kot do petih, imel si projekte, tam si tudi imel prijatelje,

kolege, veliko smo se druzili.

16. Kako bi ocenil bivanje v Fabrici?

Nekateri so to veliko bolje izkoristili kot jaz. Jaz sem bil s svojim vodjo oddelka v nekoliko
slabsih odnosih, ker je bil graficni dizajner in je oblikovalsko razmisljal. Sem rekel, da grem
ven slikat, in je vprasal, kaj bos slikal ter Zelel, da mu skiciram fotografijo, kar je za fotografa

nesmiselno, saj se opira na moment. Zato sem tudi z veseljem odsel iz Fabrice.

17. Kaj si odnesel od tega bivanja?

Nekaj mojih izdelkov je bilo objavijenih, nekaj celo v dveh knjigah o Fabrici.

Veliko mi je pomagalo in doprineslo kot izkusnja, predvsem v prvi polovici bivanja, ko je bil
Se dejaven Toscani. To je le referenca, ki ostane za vedno. Zdaj delamo intervju zavoljo tega,
kajne?

Naucil se nisem veliko, saj sem prisel z ogromno znanja v Fabrico in sem jaz ucil kolege.

Diplomiral sem iz fotografije pred tem.
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18. Vasa dela so postala last Fabrice? Ali so podpisana?

Da. Podpis je bil stvar spora med mano in vodjo, nekatera so bila, nekatera pa niso bila.

19. Kaj je Fabrica Benettonu doprinesla?

Benetton je za nase projekte dobil placilo, vendar pa se mu to iz financnega vidika zagotovo
ni splacalo.

On je to pocel predvsem zaradi nekaksnega prestiza in imidza.

Obcutna je bila razlika med odbobjem s Toscanijem in brez njega. On je bil le en brand za
Benetton, ko je on Sel, ni bilo vec¢ nekega prepoznavnega vodje in je kredibilnost Fabrici tudi

navzven nekoliko upadla.

20. Kako vidite odnos med Benettonom in Toscanijem?

Toscani ne pozna tekstilne industrije, Benetton pa ne pozna oglasevanja, gre za nekaksno
simbiozo. Vsak je za nekaj dober.

Toscani je bil zZe uveljaviljan fotograf tudi pred sodelovanjem z Benettonom, se mu je pa ta
prepoznavnost za c¢asa sodelovanja obcutno povecala. Zdaj trenutno po celi Sloveniji visijo
plakati od Toscanija. Gre za oglase za hrano za macke in pse podjetjia Almo Nature. Goli
modeli z Zivalskimi maskami. Z Zeno sva se zgrazala zavoljo teh plakatov in enkrat stojim pri
rdeci in gledam in vidim OlivieroToscaniStudio.com. Tudi Toscani brez Benettona ni vec kar

Jje bil. Je pa tudi res, da je clovek ze v pokoju, ima ze preko 60 let.

21. Kaj je korist Fabrice za Benetton?

Financno se jim ne splaca. Gre za prestiz, imidz. Imajo nekaksno posredno PR zgodbo, ki jo
lahko potem mediji objavijajo. Zelo pomembno dejstvo je, da se Fabrica nahaja v zgradbi
svetovno znanega arhitekta Tadaa Anda v okolici Trevisa, ki jo je Benetton zgradil za
Fabrico, potem ko ga je Toscani preprical, da samo skozi arhitetkuro lahko vecno Zivis. Ta

zgradba je stala miljone in je skoraj ze kultna oz. to vsaj zeli postati.

22. Mislite, da se podjetjem splaca, da gredo v tak$no zadevo?

Ko je bil Toscani tam, je to imelo smisel, ker Benetton ni bil samo Benetton, kot ga mi
poznamo, ampak zaobjema kot delniska druzba Se precej drugih dejavnosti. Ogromno denarja
je namenjal marketingu. Skupen marketinski budget je bil zelo velik in je to dopuscal.
Podjetja imajo razlicne prakse. Jaz sem zadnji dve leti delal tudi za podjetje Trimo. Vendar se

tega sodelovanja ne da primerjati s Fabrico, saj je $lo za neke bolj interne stvari. Gre za
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presojo, koliko dela Se imas in potem, ali angaziras ljudi od znotraj, hkrati da so ti ljudje
dovolj dobri, da so Se vedno na nekem primerljivem nivoju, ali jemljes ljudi od zunaj. Odvisno

Jje tudi od obsega dela, manjsim se taksna zadeva zagotovo ne splaca.

23. Kaksna pa je korist s kreativnega vidika?

S kreativnega vidika je takSen model zelo dober. Ko je bil Toscani tam, je bilo dejansko
zasnovano po njegovi ideji, ki je bila skoraj renesancna. V renesansi so si mojstri izbirali
vajence, ki so potem za njih in po njihovih navodilih slikali. Mojster je samo nadzoroval in

mogoce kje kaj zakljucil. To idejo je Toscani povzel in realiziral.

24. Ali se vam zdi, da je mogoce Fabrico primerjati z Bauhasom? Tam so se umetniki sami
zdruzili in tako postali komercialno bolj privla¢ni. Podobna zadeva je bil tudi Factory.

Seveda, Toscani je bil Warholov ucenec, zgledoval se je po njem in Zelel tudi sam narediti
taksno ustanovo. Celo hodil je z njegovo sestro ali nekaj takega. Tudi podobnost z
Bauhausom je mozno zaslediti, taksnih zadev je bilo ze kar nekaj, ne gre za novo idejo.

Tudi danes Se obstajajo neki studii, kolektivi, ki se zdruzujejo. Ampak mislim, da smo danes
prevec individualisticni, da bi bilo taksnega zdruzevanja veliko. Ni ravno jasnega
dokoncnega odgovora. To je stvar presoje posameznikov. Ce gledamo skozi Stevilke, je to
popolnoma logicno. Jaz recimo zdaj delujem kot freelancer, na Mladini mi je recimo bila
ponujena zaposlitev, a sem jo zavrnil in rekel, da zelim samo reden angazma. Imam kar veliko
strank, dve do tri od teh so redne stranke, potem imam pa Se ene 10 obcasnih, kar mi
omogoca vecji zasluzek, kot ce bi delal samo za eno, kot drugo pa tudi vecjo fleksibilnost, saj
nisi toliko odvisen od nekoga. Delavke v Muri recimo, poznajo samo to, nimajo te
fleksibilnosti. Ce pa jaz na primer jutri ne delam vec¢ za Mladino, zacnem pac nekaj drugega,

mi to ne predstavlja velikega problema.

25. Mislite, da bi bilo smiselno, ¢e bi se neko slovensko podjetje odlocilo za neka;j takega, kot
je Fabrica?

V taksnem obsegu zagotovo ne, ker enostavno ni nobenega primerljivega podjetja v Sloveniji.
Sicer imamo velika podjetja, ampak dvomim, da bi sla v to, to je taksna skoraj utopicna
renesancna ideja. Imamo pa dolocene arhitekturne ali oblikovalske studie, ki povabljajo
mlade, da tam delajo nekaj casa. Menim, da ta ideja ni izumrla, ampak je bolj
frangmentirana in se izvaja samo znotraj dolocene stroke, ne pa tako na veliko, kot je to

naredil Toscani, Se posebej pa v Sloveniji, ki je zelo majhen prostor.
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26. Ali je pa prisotno v Sloveniji sodelovanje med podjetji in umetniki?

Ja, veliko delam za podjetja. Povabijo me v kaksne projekte. Preden sva se srecala, sem se
dogovarjal za sodelovanje s Sintalom. Delam tudi za Krko, in sicer koledarje, ampak to je
popolnoma druga zvrst fotografije. Gre za table top, studijsko fotografijo na pleski steklu.
Lahko bi delal tudi v oglasevalski branzi, ampak enostavno ne verjamem v njo, mi ni
inspirativna. To estetiko raje uporabim v novinarski fotografiji, pri mojih umetniskih

portretih.

27. Ali imate, ko delate za podjetja, proste roke ali dobite natancen brief?
Obicajno dobim kar natancen brif. Je pa tudi odvisno od tega, zakaj te najamejo. Ce te
najamejo kot avtorja, zelijo tvoj avtorski prispevek, ampak vecinoma te najamejo kot obrtnika

in Zelijo po navodilih izvedeno delo.

28. Ali menite, da zdruzevanje umetnikov vrednost umetnini poveca ali jo zmanjsa?

To je zelo relativno, ce se na primer trije zdruzimo in imamo vsi 5 strank, je potem to petnajst
strank, kar pomeni, da se lahko krijemo, da je lazZje delati. Po drugi strani pa imas nek
minimum petnajstih strank za obdelati oz. pricakujes, da bo vec kot petnajst. To je potem cCisto
stvar racunice in potem takoj neko tekmovanje, ce nekdo ne privablja vec strank ali pa ce jih
nekdo privabi deset, nekdo pa samo dve, kako je potem z dobickom. So kolektivi, ki so uspesni,

so pa bili tudi kolektivi, ki so zelo hitro razpadli.

29. Poznate kaksne aktualne primere?

V Sloveniji je to slikarski kolektiv Irwin, oni delujejo Ze od 80. let prejSnjega stoletja. V tujini
se je pred dvema ali tremi leti zdruzilo enajst fotografov v agencijo Noor. Najbolj znan
fotografski kolektiv pa je Magnum, ki je nastal takoj po vojni leta 1947. Ampak Magnum je
zelo zoprna agencija. Izredno je slavna in zaradi te slave Se zivi. Priblizno deset let
potrebujes, da postanes polni ¢lan, ima pac vec teh stopenj clanstva, ko si polnopraven clan,
imas glasovalno pravico, hkrati pa moras pol tvojega zasluzka dati agenciji, kar je ogromno.
Potem pa se znotraj clanov, ta skupen zasluzek porabi za dividende, velik del pa gre za
vzdrzevalne stroSke agencije. Magnum zato Zivi samo Se zaradi svoje slave. Polnopravnih

clanov je veliko, malokateri pa dejansko prinasa v agencijo, ampak pretezno le odnasajo.
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30. Ali ste Fabrico dozivljali kot nekaksno marketinsko potezo?
Ne, cisto nic¢ se nismo pocutili zlorabljeni. Prej smo cutili, da so nam dali izredno priloznost.
Ko smo tja prisli, smo bili anonimneZi, oni pa so nam dali priloznost, da smo zaceli delati za

pomembne narocnike.

31. Kaj mislite o komercializaciji umetnosti danes?

Splosno sprejetih standardov ni, to je precej na vsakem posamezniku. Meni osebno, se danes
umetnost ne zdi posebno skomercializirana. Zdi se mi, da je bila véasih umetnost veliko bolj
komercialno usmerjena. V renesansi so recimo umetniki ziveli samo za voljo narocil. Niso sli
sami na primer slikat v neko kapelo zgolj zaradi lastnega uzitka. Zato se mi tudi dandanes ne
zdi ni¢ nenavadnega, ce umetnik deluje tudi kot obrtnik in prejema narocila ter se tako

prezivlja, za svojo duso pa dela druge stvari.

32. Ali je danes mogoce loc¢evati umetnost od neumetnosti?

Ljudje, ki se ukvarjajo z umetnostjo, recimo galerije in muzeji, imajo zelo jasne standarde o
tem, kaj je umetnost. V tej zadnji razstavi od U3 v okviru bienala je Charles Esche rekel, da
sodobna umetnost ni pojem, ki zajema vso umetnost, ki nastane v sodobnem casu, ampak je to
stvar standardov in napredka. Sodobna umetnost je neki kar doda vrednost, doda k nekemu
spoznanju. Kitajci na primer imajo zelo jasne standarde, saj se njihova umetnost ze stoletja
ne razvija, nekoc je domnevno prisla do nekega maksimuma in potem se ni vec razvijala. Sele
z zahodno civilizacijo so zaceli ponovno izumljati. Rekel bi, da kljub temu, da se zdi, da ni

Jjasnih mejnikov, tej mejniki na dolgi rok obstajajo in so zelo jasni.

33. Kaj pa oglasevalska fotografija? Jo lahko obravnavamo kot umetnost, ¢e jo vzamemo
izven konteksta?

Vsekakor se oglasevalska fotografija pojavija v umetniskih galerijah in v umetniskih
kontekstih. Ze sam Toscani je bil tak primer, ki so ga razstavljali povsod, kustosi so ga vabili,
o njem so pisali knjige, dizertacije, ipd. On je Ziv dokaz, da ima lahko oglasevalska
fotografija doloceno umetnisko vrednost. Ni pa to dovolj. Ce bi jaz zdaj to isto fotografijo
naredil za Muro, na primer, ne bi imelo nikakrsnega ucinka. Biti mora dobra zmes vsega, sam
izdelek ne zadosca. V sodobni umetnosti je bolj kot sam izdelek pomembna umetniska praksa.
Se pravi, vsak umetnik ima neke iztocnice. Kiparji, slikarji, pisatelji imajo neke iztocnice.
Pomembno je, ali znotraj teh iztocnic napredujejo, se osredotocajo, raziskujejo ta medij, ali

pa tega ne naredijo in enkrat neki naslikajo, potem se gredo malo fotografije ipd. To se lahko
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smatra za umetnost samo, Ce je to zmnacilnost njihove umetniske prakse, naceloma pa je
sodobna umetnost vedno neko poglobljeno delo znotraj nekih okvirov, ki si jih umetnik postavi
in ki se reflektirajo v njegovem delu in ga delajo avtorskega. Ce je kaj tipicno za sodobno
umetnost, je prav to, da ni dovolj, da pogledas neko delo. Ni kot sikstinska kapela, ki jo
pogledas, ceprav tudi tam moras poznati ozadje, da jo razumes in Sele, ko ga poznas, ti je

delo zares vsec. Pri sodobni umetnosti pa je to Se toliko bolj pomembno.

34. Ali delujete na podrocju oglasevanja?

Sam imam distanco do oglasevanja, to pocnem samo, da si krpam proracunske luknje, ampak
se pojavljam tudi v oglasevanju. Ce se Ze pojavljam, potem raje vidim, da se ne pojavljam s
svojim imenom, nad cimer so agencije zelo navduSene. Za oglasevanje delam raje zelo

obrtnisko in distancirano, dobim narocilo, naredim, oddam, brez vecjega zanosa.

35. Zakaj tako?

Zato ker vem, da cCe se Zeli§ polno angazirati v oglasevalski fotografiji, zahteva celega
cloveka, oglasevalska fotografija pa mene ne privlaci toliko, veliko bolj pri srcu mi je
novinarska, saj se v njej pocutim bolj doma in svoboden. V oglasevalski fotografiji imas
velikokrat zelo jasna navodila. Moje fotografije so bile tudi na panojih, vendar hvala bogu,
nihce ni vedel, da so moje, saj so bile tako povprecne. Narocnik je bil z njimi popolnoma
zadovoljen, jaz sicer tudi, saj sem dobil honorar, niso pa vir mojega ponosa.

Danes se ukvarjam pretezno z novinarsko fotografijo. Trenutno so moje novinarske
fotografije v Moderni galeriji razstavljene kot umetnost, saj je moja umetniska praksa prav

novinarska fotografija.
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