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Seksualizacija oglaSevanja in samoregulativni sistem oglasevanja

V zadnjih desetletjih postajajo podobe v oglasevanju, kot tudi medijske reprezentacije
nasploh, vse bolj seksualizirane. Seksualizirani motivi in ikonografija, pogosto vzeti
neposredno iz pornografije, so zmeraj bolj eksplicitni in o€itni v naSem vsakodnevne m
zZivlienju. K temu pripomore med drugim razSirjenost in vkoreninjenost oglaSevanja v
vsakdanu, ki jo je omogocCil razvoj novih tehnologij, ki so ustvarile lazi, hitrejsi, ter
obseznejSi  dostop do potrosnikov. Pogostost takSnih reprezentacij te podobe
normalizira in naredi samoumevne, kar pa odvraca pozornost o0d njihovega
problematiziranja. V diplomski nalogi bom najprej preucila eti¢nost oglasevanja, ter
delovanje in pomen samoregulativnega sistem, Ki skrbi za ohranjanje druzbeno
odgovornega oglasevanja. Nato bom opredelila seksualizacijo in raziskala na kaksne
nacine se pojavlja, ter kak$ne so njene druzbene implikacije. V zadnjem delu naloge pa
bom raziskala kako seksualizacijo razume Oglasevalsko razsodisce, ki deluje kot
pristojni organ v samoregulativnem sistemu. Zanima me v katerih toCkah pride do
razhajanj v interpretaciji seksualizacije med razsodis€em mn druzbeno kriticno
perspektivo.

Kljucne besede: seksualizacija, samoregulacija, druzbeno odgovorno oglasevanje.
Sexualization in advertising and the self-regulation system of advertising

During the last few decades there has been an increase in sexualized images in
advertising as well as in media representations in general. Sexualized motives and
ikonography, which are often taken directly from pornography, are more and more
explicit and obvious in our daily lives. That is partially because of how advertising has
expanded and became enrooted in our everyday due to the development of new
techonologies that have made reaching a bigger range of consumers far easier and
faster. The frequent extent of these representations has normalised them which diverts
the attention away from problematizing them. In my diploma thesis, | will first examine
ethical advertising and the functioning and meaning of the self-regulation system that
is in charge of sustaining socially responsible advertising. Then 1 will define
sexualization and explore the ways in which it occurs and its social implications. In the
final part of the thesis 1| will research how sexualization is understood by the
Advertising  Arbitration Court which functions as the main authority in the
implementation of the self-regulation system. | will focus on the differences in the
interpretation of sexualization between the arbitration court and the socially critical
prespective.

Key words: sexualization, self-regulation, socially responsible advertising.



Kazalo

1/ 1 [ 4
3 5
2 OglaSevanje in etika ........cvcnsmmnsmisnnmmnnsns - 6
2.1 Regulacija oglasevanja 9
2.1.1 Pravna FEZUIACIHTA ..uceeermeesseeseesssseseesssessssssssssssssssssesssssssssssssessssassssasssssssssssssssssasssssssssssssssssnns 9
2.1.2 Samoregulacija 0glaSevanja ... ———————— 10
2.1.3 Regulacija 08lasevanja V EU .....eesesesessssssssssssssessssssssessssssssssssssssesssssesas 12

2.2 Sistem samoregulacije v Sloveniji 13
2.2.1 0glaSevalSKO razZSOAISCE .....mrmmeerreeseessssesssssesssssesssessssesssssessssssssssssesssssessssssssssesees 14
2.2.2 Slovenski 0glaSevalski KOAEKS .......oeeeeemeesesssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssseses 14

3 Opredelitev seksualizacije.......ccccccnimirimmnimnnsns e —————— 16
4 EMPiIricni del.....cineniminsnsssssssssssssssssssss s s 24
4.1 Analiza razsodb 24
4.2 Analiza intervjuja 31

LT 25 174 1) 1 37
LY 4 L) o B 39
4 5 L =) 11 40
PrilOge .ot 43
Priloga A: Vprasalnik za polstrukturiran intervju........ccccecnsmnsnnsnnsnsenssssnnns 43
Priloga B: Oglas razsodbe St. 235 / 16. 1. 2014 ......ccccerrmnsmnrinssesssnsssssssssssssns 45
Priloga C: Oglas razsodbe St. 236 / 16. 1. 2014 .....ccccocvvmrsensmssessessssssnsssssssssssanss 46
Priloga C: Oglas razsodbe 3t. 237 / 16. 1. 2014 ....c.cceveverersrreseresressesessssessesssnens 46
Priloga D: Oglas razsodbe $t. 289 / 15. 11. 2016 ......cccvrmrserrnssenssnsssssssssassans 47



1 Uvod

V diplomski nalogi bom obravnavala seksualizacijo v oglasevanju v povezavi s
samoregulativnim sistemom oglasevanja. V zadnjih desetletjin so se seksualizirane
reprezentacije v medijih moc¢no povecale, pri ¢emer je njthova izraznost dosegla nove
razseznosti in nacine uporabe seksualnih apelov (Hatton in Trautner 2011). Uporaba
seksualne ikonografije je postala bolj eksplicitna in vpeljana v naSe vsakdanje Zivljenje.
K temu med drugim pripomore tudi oglasevanje, ki nas v obdobju oglasevalske
nasi¢enosti obkroza na vsakem koraku. Pogostost tak$nih podob normalizira proces
seksualizacije, ki nam s tem postane samoumeven, neoCiten in neproblemati¢en. V
industriji, z rasto¢im S$teviom seksualiziranih podob, za dostojnost in druzbeno
odgovornost oglasevanja skrbi sistem samoregulacije. Zato me zanima, kako na
problematiko seksualizacije gleda oglasevalsko razsodis¢e, kot pristojni organ, za
obravnavanje neprimernih prijavijenih oglasov. Predvsem me zanima, kako interpretira
seksualizacijo v primerjavi z nasprotuyjo¢o druzbeno kritiko, ki izhaja pretezno iz
feministi¢nih teorij, ki seksualizacijo problematizirajo.

V prvem delu naloge bom najprej preucila delovanje in pomen sistema samoregulacije
oglasevanja ter OglaSevalskega kodeksa na katerem ta sistem temelji Nato bom
preucila pojav seksualizacije v oglasevanju, njegov razvoj iz feminizma, kako se kaze
v oglasevanju ter njegove Ze raziskane druzbene implikacije. V empiriénem delu naloge
pa bom opravila analizo razsodb oglasov, ki so bili prijavlieni na Oglasevalsko
razsodiSCe, ter opravila ekspertni intervju z enim od Clanov razsodis¢a. Odgovoriti

zelim na raziskovalno vpraSanje:

Kako se interpretacija seksualizacije razlikuje med pravilnisko stranjo razsodisca in

med druzbeno kriticno perspektivo?

Zanima me predvsem problematika  detektiranja  seksualizacije v sistemu
samoregulacije. Pri ¢emer lahko, v primeru bistvene diskrepance med interpretacijama,
izpostavimo vprasanje funkcionalnosti takSnega sistema, katerega namen je vzdrzevati
druzbeno odgovornost oglasevanja, pri Cemer pa sploh ne zaznava mnoz¢ne
problematike v oglasevanju kot problematicne, oziroma kot jo opredeljuje znanstvena

literatura.



2 OglaSevanje in etika

Oglasevanje je skozi leta s svojo rastjo, predvsem pa z razvojem novih tehnologij,
postalo neizogibno prepleteno znaSim vsakdanjim zivljenjem. S svojo razSirjenostjo in
ukoreninjenostjo predstavlja klju¢en aspekt odraza nase popularne in potrosne kulture
ter reprezentacij znotraj nje. Gre torej za izjemno integriran koncept, ki zajema tako
ekonomske, psiholoske in komunikacijske procese in ga lahko tako najprej opredelimo
kot »druzbeni proces, saj prodira v vse pore druzbenega zivljenja« (Jan¢ic v Janci¢ in
Zabkar 2013, 20).

Definiramo ga, kot w»nartovano, naroCeno in podpisano Kkreativno (mnoZcno)
komunikacijo, katere namen je spodbujanje procesov menjave med ponudniki in
porabniki s podajanjem izpolnjivih obljub« (Jan¢i¢ v Jandi¢ in Zabkar 2013, 27).
Oglasevanje je uCinkovito lahko le s pristankom potrosnikov, ki jih naglaSuje. NoOSI
spodbujevalna sporocila, s katerimi ponuja potrosnikom neke obljube. Ker gre pri
oglasevanju za relativno pristransko komunikacijo, ki vsebuje poleg informativnih, se
neko mero prepricevalnih poudarkov, je kljuénega pomena, da mora biti oglasevanje
»resni¢no, posteno, dostojno in v skladu z zakoni« (Jan¢i¢ 1999, 958). Oglasevanje tako
deluje s pomocjo spodbujevalnih sporocil s katerimi ponuja izpopolnljive obljube, pri
¢emer je kljutno za njegovo ucmkovitost, da se potrosniki s tem sporoc¢ilom strinjajo.
Zaradi njegove pristranskosti je zelo pomembno, dataksna sporocila niso etiéno sporna.
To pomeni, da je v iteresu oglasevalcev, da oblikujejo sporocila, ki bodo dobro
sprejeta in v skladu z zakonskimi in etiénimi naceli, ter bodo tako obdrzala strinjanje
mn podporo potroSnikov, kar pa bo posledino vodilo k ucinkovitosti oglasa.
Oglasevanje predstavlja le del marketinskega spleta, kar pomeni, da odraza delovanje
celotne organizacije in ni le posamiCen, samostojen Clen. VcCasih je oglaSevanje
zavzemalo bolj dominantno vlogo v marketinskem procesu, danes pa je to nasledilo
obdobje nepregledne oglasevalske gnece (Jancic 1999, 957). To je povezano z
razvojem novih tehnologij, ki so omogocile oglasevalcem lazji, hitrejSi in cenejSi
dostop do potrosnikov v precej SirSem obsegu. Posledi¢no pa je to proizvedlo vecjo
nasiCenost oglasevanja ter s tem ve¢jo nepreglednost. Potrosniki so pogosto Siti
oglaSevanja in ciicni do njegovih sporo¢il. V preteklih desetletjin so kritike
oglasevanja narastle. Delno zaradi oglasevalske gnece in delno zaradi naraScajocih
druzbenih in okoljskih tezav, predvsem pa zato ker je vecina sporo¢il povezana s

povedanjem potrosnje (Kamin v Jandi¢ in Zabkar 2013, 388). Te kritike se predvsem
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sklicujejo na njegovo prepri¢evalno pristransko motivacijo. Skupno tocko najdejo v
prepricanju, da je treba to oblkko mnoZicnega komuniciranja omejevati in preverjati
njeno skladnost z neoporecno moralo, sicer bi se lahko oglasevanje prelevilo v
manipulativno obliko komuniciranja, ki bi lahko imela slabe posledice na druzbo
(Jan¢i¢ 1999, 957). Nedvomno je oglasevanje, zaradi svoje korenite druzbene vloge,
nasiCene prisotnosti in hkrati pristranskih spodbujevalnih motivov, pogosto sporna
oblika komuniciranja.

Oglasevanje je dinamiCen javni forum na katerem se sreCujejo poslovni interesi,
kreativnost, potrebe potrosnikov i vladna regulacija. Zaradi svoje izjemno vizibilne
pozicije je Se posebej dotakljiv iz strani mnogih kritk (Wells in drugi 2006, 43).
Nastejemo lahko Sest podro€yj eticnih problemov v oglasevanju i sicer: napihovanje,
okus, stereotipiziranje, oglasevanje otrokom, oglasevanje kontroverznih izdelkov in
subliminalno oglasevanje (Wells in drugi 2006, 46).

Napihovanje se nanaSa na oglasevanje, kivkljuCuje subjektivna mnenja in pretiravanja,
medtem ko ne navaja nobenih dejstev, ki bi jih podprli (Wells in drugi 2006). Okus se
sklicuyje na vprasanja 0 dobrem okusu, ki so lahko zelo razlina in subjektivna ter zato
pogosto stvar razprav in kritik. Lahko se nanaSa na dober okus samega oglasa ali pana
okus oglasevanja same kategorije produktov kot na primer oglasevanje spodnjega
perila (Wells in drugi 2006). Poleg tega je vprasanje dobrega okusa odvisno od lokacije,
medija in Casa, ne le samega oglasa. Nek oglas je na primer lahko dobro sprejet v
doloceni reviji ali ob dolocenem televizijskem casu, ne bo pa dobro sprejet na primer
na ulicnih plakatth ali ob drugih televizijskih Casih. Prav tako je treba razumeti, da se
okus spreminja skozi daljSa obdobja. Zato bi morali oglaSevalci vedno prilagajati svoja
oglasevalska sporocila trenutnemu kulturnemu okolju (Wells in drugi 2006). Vendar
pa moramo ob tem izpostaviti, da gre za zelo Siroko zastavljen koncept. Z opisanimi
parametri teZko konkretno opredelimo kaj pravzaprav je dober okus. Odprta
subjektivna presoja lahko tako omogoc€i zelo nejasno kategoriziranje oglasov, v katerih
bi se pojavilo vprasanje dobrega okusa. Stereotipiziranje pomeni reprezentiranje
skupine ljudi po enolicnih vzorcih, ki jim manjka individualnosti, ter pogosto zajemajo
popularne in zmotne predstave o tej skupini (Wells in drugi 2006). Problem je povezan
z razpravo o tem ali oglasevanje oblikuje druzbene vrednote ali jih le posnema. Ne
glede na staliSCe je stereotipizacija oglaSevanja kljuen problem, saj, ¢e jih oblikuje, to
pomeni, da je potrebno pazti kako jih bo oblikovala, ¢e pa jih posnema, pa je potrebno
paziti, da jih posnema pravilno (Wells in drugi 2006). Eti¢nost oglasevanja otrokom
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izpostavla  njihovo nezrelost sprejemanja nakupnih  odlocitev. Oglasevanje
kontroverznih izdelkov se predvsem zglasuyje na alkoholne in tobacne izdelke, ki so
pogosto strogo regulirani tudi iz zakonodajne strani. Subliminalno oglasevanje pa
zajema problematiko sporocil, ki so ali prehitra ali preveC nejasna, vstavliena v oglas z
namenom, da jih potroS$niki ne zaznajo zavedno, vseeno pa imajo moc vplivati na
nakupno vedenje. Taksni oglasi so pogosto sporni in vir mnogih kritik (Wells in drugi
2006).

Ob tem lahko izpostavimo, da seksualiziranje ni posebej izpostavljeno kot eti¢ni
problem. Nekoliko je zajeto v tocki stereotipizacije. Ta se pogosto nanasa spore o
reprezentacijah druzbenih vlog moskih in Zensk, vendar se lahko nanasa tudi na
stereotipiéno prikazovanje drugih druzbenih skupin (Jan¢ié 1999, 963). Zenske so bile
v preteklosti v oglasevanju predstavijene predvsem v viogah gospodinj. Sicer so
njihove druzbene vloge v oglasih postale veliko bolj raznolike, jih Se vedno zajemajo
pogosti stereotipi. Danes so njihove reprezentacije pogosto seksualizirane, pri cemer se
tudi njihova seksualizacija reprezentira na zelo stereotipiCne naCine. Lahko pa bi
razumeli, da je seksualizacija zajeta pod vprasanjem dobrega okusa. Pri ¢emer JanCi¢
(1999, 963) navaja, da gre za zelo subjektivno vpraSanje, najveckrat za uporabo spolnih
namigovanj. Uporaba le-teh v oglasevanju ni nova, je pa nova njhova ocitnost in
samoumevnost (Wells in drugi 2006, 48). Zagovorniki menijo, da Ceprav je oglaSevanje
res kdaj neokusno, Se ni receno, da to pomeni, da je tudi neeticno (Janci¢ 1999, 963).
Zinkhan (1994, 4) navaja podobna podrocja etiénih problemov pri ¢emer posebej
izpostavi spolno oziroma seksualno stereotipiziranje, vendar temu podro¢ju ne posveca
poudarka. Vidimo tako, da Ze to nakazuje, da seksualizacija zaenkrat ni pogosto
gledana kot kljucna krsitev etinih nacel oglaSevanja, kljub temu da je postala vse bolj
pogosta in problematizirana oblika reprezentiranja predvsem zensk, v zadnjih letih pa
tudi moskih.

Ce izhajamo iz podmene, da je eti¢nost oglagevanja povezana predvsem z etiénostjo
delovanja organizacij, da kaze na odnos med podjetji in njihovimi javnostmi, ter na
razmerja v druzbeni moci (JanGic 1999, 972), je torej predvsem v interesu podjetja, da
je eticno odgovorno v svojem delovanju, kar pa vkljuCuje tudi svoje oglasevanje. Hkrati
pa je etinost oglasevanja tudi odraz kulture in vrednot ljudi, ki tvorijo produkcijske in
potro$niske enote v druzbi (Jan¢ié 1999, 972). Iz tega lahko sklepamo, da bo
oglasevanje torej odraz trenutnih druzbenih vrednot. V interesu oglasevalske industrije

je tako spostovati te vrednote, kar pa je v realnosti veliko bolj kompleksen proces.
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2.1 Regulacija oglasevanja

Oglasevanje igra kljuno vlogo v vseh trznih ekonomijah. Stimulira rast in inovacijo,
ter spodbuja konkurenco in poveca potroSnikovo izbiro. Je hiter in ucinkovit nacin
ozaveS€anja in informiranja potroSnikov o izbiri, naravi in kvaliteti produktov, ki so
jim na voljo. Da pa je oglasevanje uc¢inkovito mora vsebovati visoko raven zaupanja s
strani potrosnikov. Slabo oglasevanje bo izpodbilo zaupanje potroSnikov in s tem bo
trpelo vse oglaSevanje (European Advertising Standards Alliance 2007). Zato je v
mteresu same oglasevalske industrije, da sprejme in spostuje doloCeno regulacijo, ki bo
ohranjala kvaliteto oglasevanja.

»Nacini regulacije eticnosti v oglaSevanju so nedoreCeni in predmet neskon¢nih
diskusij, lobiranja, politiéne demagogije in iskanja kompromisov« (JanCi¢é 1999, 965).
Odvijajo se predvsem v pravnem in moralnem diskurzu (Kamin v Jandi¢ in Zabkar
2013, 389). Pravni diskurz se nanasa na predpostavko, »da je oglasevanje legitimna
praksa trznih ekonomij« (Kamin v Jandi¢ in Zabkar 2013, 389), medtem ko se moralni
nanasa na pomen samega obstoja oglasevanja, ter na njegovo ekonomsko in druzbeno
dopustnost. Iz tega se oblikujejo tri kljuéne oblike regulacije oglasevanja: zakonska
oziroma pravna regulativa, trzni pritisk in samoregulativa (Kamin v Jan¢i¢ in Zabkar
2013).

2.1.1 Pravna regulacija
»Oglasevanje je ena najbolj pravno reguliranih funkcij poslovanja« (Jan¢i¢ 1999, 965).

Od drzave je odvisno, v kak$ni meri se ga zakonsko omejuje. Regulacija nekaterih
drzav se nanasa predvsem na zakone, nekatere predvsem na trzni pritisk, pri mnogih,
vklju¢no s Slovenijo, pa gre za kombinacijo zakonov in razlicnih pravinikov oziroma
oglasevalskih kodeksov. Vendar pa v ve¢ini drzav vlada strinjanje, da se regulacije
oglasevanja ne sme prepustiti le trznemu pritisku, temve¢ ga je vsaj v neki meri
zakonsko omejiti, doloCena podrocja oglaSevanja pa celo prepovedati oziroma strogo
omejiti (Kamin v Jan¢i¢ in Zabkar 2013, 392). Preveliko zakonsko omejevanje
oglaSevanja in Stevine prepovedi, ki bi jih to prineslo, bi lahko omejevale
demokrati¢nost druzbe in bi vodile v prestrogo cenzuro. Tako velja nacelo, da imajo
praviloma vsi, ki legalno proizvajajo in prodajajo izdelke pravico do njihovega
oglasevanja (Kamin v Jan¢i¢ in Zabkar 2013, 389). Ker je oglasevanje del prodajnega
procesa, se ga torej lahko uporablja za vse izdelke, ki se jih lahko prosto prodaja.

9



Zagovorniki se pri tem pogosto sklicujejo tudi na svobodo govora. Vendar pa je treba
izpostaviti, da je le-ta v oglasevanju pogosto spoStovana z zadrzki, saj gre pri
oglasevalskih sporocilih za komercialne in profitne motive, ne pa za prosto izrazanje
(Janci¢ 1999, 965). Torej zanaSanje na svobodo govora pri oglasevalskem sporocanju
ni vedno ustrezno ali dovoljeno, ravno zaradi pristranskih motivov za deljenje takSnih
sporo€il.

Zakonska regulativa ima wveliko slabosti in omejitev. Pogosto se jo ocenjuje kot
prepoCasno, togo, nejasno in neprimerno za hitro spreminjajoce se in dinami¢no
podrodje oglasevanja (Kamin v Jan¢i¢ in Zabkar 2013, 393). Zakonodaja omejuje
predvsem velike korporacije, z velikimi proracuni, ki bi sicer lahko imele moc vplivati
na povpraSevanje ali izkoriSCati potroSnike. Zakoni zelo natan¢no dolocajo kaj je
legalno in kaj ne, kar poenoti pravila za vse korporacije. Prav tako zakoni §¢itjo pravice
potroSnikov, kot so pravica do zasebnosti, ter jih varujejo pred laznimi trditvami in
iZkoris¢anjem (Bennett v Janc¢i¢ 1999, 967). Pa vendar sistem, ki bi temeljil na totalni
zakonodajni regulativi, torej ne bi bil dovolj funkcionalen za sprotno razreSitev eticnih
problemov. Relevantnost problema lahko tako Ze potece do takrat, da se pravni
postopek pritozbe sploh koncéa. Vec kot je kritik in nezadovoljstva z oglasevanjem, bolj
je v interesu oglasevalcev in drugih clanov stroke, da to popravijo. »Oglasevalska
industrija ima torej vgrajeno potrebo, da miri svoje vedenje« (Bennett v Jan¢ic 1999,
967). Torej se zdi sistem samonadzora velko lazie izvedljiv in potencialno
uCinkovitej$i. Samoregulacija se tako zdi, kot potrebna dopolnitev  vsem

pomanjkljivostim zakonodaje.

2.1.2 Samoregulacija oglaSevanja
Samoregulacija je sistem v katerem se oglaSevalska industrija aktivno nadzra v svojem

delovanju (European Advertising Standards Alliance 2007, 13). Akterji oglasevalske
industrije se zavezejo k dolocenim standardom in sistemu, ki skrbi da se oglasevanje,
Ki ne sovpada s temi standardi, hitro odstrani ali popravi (European Advertising
Standards Alliance 2007, 13). Gre torej za prepricanje, da so za trajen in dolgorocen
razvoj najboljse omejitve in smernice tiste, ki si jih zastavlja§ sam (Kamin v Jan¢i¢ in
Zabkar 2013, 394). Tak3en sistem je odvisen od visoke druzbene odgovornosti in je
hkrati edina moznost omejitve prevelikega vpliva drZzavnega poseganja v stroko.
Samoregulativni sistemi torej temeljijo na nadzorovanju konkurentov in njihove

skladnosti z eticnimi naceli ter svojim spoStovanjem istih pravi. Zato je za
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funkcionalnost takSnega sistema kljuéna odgovornost. V oglasevanju se tako
predpostavljajo razlicne oblike odgovornosti do akterjev vklju¢enih v oglasevalski
proces. In sicer na odgovornost do naro¢nika, s katero mora skozi oglaSevanje doseci
realno dosegljive marketinske in komunikacijske cilje, na odgovornost do medijev, ki
morajo prenaSati eticno skladna sporocila, na odgovornost do potrosnikov in drugih
javnosti, ki jih oglasi ne smejo zavajati, na odgovornost do stroke, ki lahko utrpi veliko
Skodo zaradi posamicnih izstopanj, ter na zakonsko in moralno odgovornost, ki se kaze
v spostovanju zakonov in eticnih nacel oglasevalskega kodeksa (Jan¢ic 1999, 969).

Samoregulativni sistemi tako temeljijo na pravilnikih oziroma kodeksih. Gre za sistem
ustaljenih pravil in nacel dobre prakse, z namenom vzpostavljanja visokih standardov
oglasevanja (Slovenski oglasevalski kodeks, 7). Je osnovni element samoregulative, ki
se uskljajuje z zakonodajo in jo dopolnjuje s pravili, ki so lahko tudi stroza od
zakonodaje, njihov namen pa je $Cititi ugled i verodostojnost stroke pred slabimi
praksami znotraj nje (Kamin v Jan¢i¢ in Zabkar 2013, 394). Vegina kodeksov je
sestavljena najprej iz pravil o posameznih etiéno spornih podro¢jih in nato Se o
posameznih kontroverznih izdelkih katerim morajo oglasevalci posvecati posebno
pozornost (Janci€ 1999, 969). Kljuéna razlika med zakoni, ki regulirajo oglasevanje, in
kodeksi je, da slednji predstavljajo le dopolnitev zakonom, kar pa jim daje pred njimi
velikko prednosti. Kodeks se namre¢ ne sklicuje le na togo in natan¢no zapisana pravila,
ampak predvsem na njihov namen. Pravila tako ne rabijo biti tako natantno opisana z
vsemi moznimi krSitvami. Pa¢ pa vsebujejo jasna nacela, o krSitvah katerih nato
presojajo na oglasevalskih razsodis€ih za vsak pritoZzen primer posebej. Kodeks je tako
bolj usmerjen na vpraSanje kaj je prav in ne kaj je pravno. Pri zakonskih krSitvah je
potrebno krivdo najprej dokazati predno se nekoga obtoz, pri krSitvah kodeksa pa je
ravno obratno in pride najprej do pritozbe za katero mora nato obtoZenec dokazati, da
ni imel namena krsiti dolo¢il. Breme pritozbe vedno nosi oglaSevalec, oziroma naro¢nik
oglasevalskega besedila, vendar pa kodeks zavezuje vse akterje oglasevalske ga
trikotnika (oglagevalce, oglasevalske agencije in medije) (Kamin v Jandi¢ in Zabkar
2013, 395). Oglasevalska razsodis¢a torej skrbijo za ustvarjanje in spoStovanje
kodeksov. Predstavljajo skupino Ljudi, ki ob danih objasnitvah pritozb, zagovoru
oglasevalca in nacelih kodeksa, presoja o utemeljenosti ali neutemeljenosti pritozb, ter
po potrebi poziva k oglasevalce k popravku ali umiku oglasa. Njihov smisel ni §Cititi

oglasevalsko industrijo, pa¢ pa ohranjati kakovost in ugled oglasevanja. S tem
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razlogom v veliko drzavah ¢lane razsodiséa ne sestavljajo le ¢lani stroke, ampak tudi

ynevtralni strokovnjaki, ki naj bi zastopali interes celotne javnosti« (Jan¢i€é 1999, 969).

2.1.3 Regulacija oglaSevanja v EU
Ker je evropsko okolje zelo raznolikko, ima vsaka drzava svoj sistem reguliranja

oglasevanja. Klub temu pa je nekaj na¢mnov s katerimi Evropska Unia ureja
oglaSevanje, z namenom, da se nekoliko poenoti zakonodaja znotraj unyje. In sicer
pripomore K regulaciji oglasevanja z uredbami, ki so takoj veljavni zakoni za vse
Clanice, z direktivami, ki dolo¢ajo nune usmeritve, ter z odloCitvami Evropskega
sodiS¢a, ki ima enak ucinek kot uredbe (Bennett v Jancic 1999, 966). Poleg tega deluje
v Brusliu tudi zdruzenje EASA — European Advertising Standards Alliance. To
zdruzenje obravnava primere, ko je etiéno sporno oglaSevanje ene drzave preSlo v
drugo (Jan¢ic 968, 969). Nastalo je kot nain razreSevanja problemov, ki so nastali z
nastankom skupnega evropskega trga, ki pa bi sovpadal z sistemi samoregulacije, Kiso
ze delovali v nekaterih Clanicah, ter dabi se s tem izognili preve¢ detajlirani legislativi,
kateri je nasprotovala stroka (European Advertising Standards Alliance 2007, 31).
Poleg razreSevanja mednarodnih primerov so njihove naloge, tudi da izobrazuje in nudi
pomo¢ nacionalnim samoregulativnim organom, predvsem Vv razumevanju manjSih
lokalnih razlik med c¢lanicami, da razreSuje probleme v regulativi, ki jih povzrocajo
nove tehnologije in novi nacini oglasevanja preko novih medijev. Sestavljajo jo
predstavniki posameznih nacionalnih zbornic ter ¢lani organizacij evropskih industrij.
Njihov namen ni dolo¢anje specificnih pravil ali kodeksov, ampak usmerjanje in
koordiniranje  samoregulativnih sistemov Clanic (European Advertising Standards
Alliance 2007).

Kljub trudu k harmonizaciji evropske pravne regulacije, ima vsaka drzava posamien
sistem urejanja regulacije oglaSevanja. Zakonodaje posameznih drzav se locijo po
kategoriji izdelkov, ki jih je dovoljeno oglasevati, po dovoljenih vsebinah oglasov, po
dowvoljenih kreativnin pristopih, dopustnih medijih, oziroma njihovih omejitvah, ter
dovoljenju uporabe tujih jezikov v domacem oglaSevalskem okolju (Bennett v Janci¢
1999, 966). Sklepamo lahko, da zaradi razlicnosti kultur med ¢lanicami EU, verjetno
ne bo nastala enotna oglasevalska regulativa. Vsaka drzava ima svoja obcutljiva eti¢na
obmocja in svoj nain presojanja oglasevalskih diskurzov. Skupna jim ostajajo precej
osnovna »izhodis¢a Mednarodne trgovinske zbornice in sicer, da mora biti oglasevanje

zakonito, dostojno, resnino in posteno« (Jan¢ic 1999, 968). Na teh nacelih temelji tudi
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Slovenski oglasevalski kodeks, vendar pa so ta nacela seveda presplosna, da bi
zadostovala v celoti. Tako ima tako Slovenija, kot tudi druge drzave, izdelan kodeks z

jasnimi in bolj specificnimi naceli, ki zavezujejo celoten oglasevalski splet.
2.2 Sistem samoregulacije v Sloveniji

V zgodnjih 90. letih je za slovensko oglaSevanje nastopilo zelo spreminjajoce in
nepredvidljivo obdobje. Ob prehodu iz ene druzbeno gospodarske ureditve v drugo, ter
prelomu »totalitarnega nadzora informacijskega sistema« (Jan¢ic 1999, 970) se je v
oglasevanju obcutilo pomanjkanje sistema regulacije oglaSevanja. Ob razprSeni
zakonodaji in liberalizaciji medijev, se je samoregulativni sistem oglaSevalskega
kodeksa zdel kot prava reSitev. Tako je Ze isto leto nastal prvi predlog Slovenskega
oglaSevalskega kodeksa, vendar oglaSevalska stroka Se ni bila dovolj razvita, kot tudi
ne takratna politiéna situacija, in je prvi kodeks bil sprejet Sele leta 1994 (Jan¢i¢ 1999,
970). Ustavnovlieno je bilo tudi Slovensko oglasevalsko zdruzenje, ki je kasneje
postalo Slovenska oglasevalska zbornica (SOZ). Od takrat pa je kodeks dozivel Se nekaj
dopolitev. Slovenska oglasevalska zbornica je neprofitna organizacija, ki deluje kot
osrednji organ o presojanju in regulativi oglasevanja. Njena vloga je priznana tudi iz
strani legislativnih organov. Njeni ¢lani vkljucujejo oglaSevalce, medije, oglaSevalske,
medijske, komunikacijske in raziskovalne agencije ter posamezna podjetja (European
Advertising Standards Alliance 2007, 108). Naloga SOZ je tudi imenovanje
Oglasevalskega razsodiS¢a, ki presoja o vloZenih pritozbah. Poleg tega je pod njegovim
okriljem nastal Slovenski oglaSevalski kodeks (Slovenska Oglasevalska Zbornica).
Kodeks opredeljuyje oglasevalske standarde, pravila in nacela najboljSih praks
(Slovenska Oglasevalska Zbornica), ter s tem prostovollno zavezuje akterje
oglasevalskega trikotnika, torej oglasevalce, oglasevalske agencije in medije, k
upostevanju  dolocil etinega delovanja  (JanCi€ 1999, 970). Kodeks temelji na
prepletanju z zakonodajo. Ne sme ji nasprotovati, temve¢ jo dopolnjuje, saj pogosto
posega na podrocja, ki ji jih zakonodajna regulacije ne more urejati, zaradi prevelike
razdrobljenosti (Slovenska Oglasevalska Zbornica).

Kljuéno za delovanje samoregulativnega sistema je, da vecji del stroke sprejme njeno
delovanje mn se zaveda, da s tem prispeva k ugledu celotne oglasevalske industrije.
Danes se pogosto dogaja, da se zaradi Zelje po izstopanju v oglasevalski gne€i, pojavlja
vse ve€ pritiskov na delovanje samoregulativnih organov, ter vedno ve¢ oporekanj

posameznim razsodbam (Jan¢i¢ 1999, 971).
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2.2.1 OglaSevalsko razsodisce
Oglasevalsko razsodisCe deluje pod okrijem Slovenske oglasevalske zbornice.

Sestavlja ga sedem clanov, pri ¢emer so Stije imenovani iz oglaSevalske stroke, trije
pa iz drugih interesnih skupin (Poslovnik o delu Oglasevalskega razsodisca, 12. CL).
Sistem deluje tako, da lahko kdorkoli, iz stroke ali katerekoli javnosti, da v presojo
ustreznosti s ¢leni kodeksa vsako oglasevalsko sporocilo (Jancic 1999, 970), ki je bilo
predvajano slovenski javnosti. Pritozbe morajo biti utemeljene in podpisane ne glede
na to ali gre za organizacijo ali posameznika. Nato doda svoj odgovor oziroma zagovor
tudi oglasevalec, ki utemelji svojo odlo¢itev za oglas. Na podlagi kodeksa in prejetih
informacij nato Clani razsodi§¢a presojajo u utemeljenosti pritozbe. V primeru
utemeljenih pritozb lahko razsodiS¢e sprozi razlicne sankcije, kot na primer zahtevo po
popravku oglasa, javni poziv k umiku objave oglasa ali k prekinitvi oglasevalske akcije,
ter pobudo za sprozitev kazenskega postopka oziroma prijavo ustreznim drzavnim
organom (Kamin v Jan¢i¢ in Zabkar 2013, 396). Po razsodbi imajo tako pritozniki, kot
oglasevalci moznost ugovora Vv katerem lahko predstavijo nove informacije in
argumente o krSitvi kodeksa. Kon¢ne razsodbe so javnega znacaja, z izjemo imen
posameznih pritoznikov, ter so objavljena v arhivu pritozb na spletni strani Slovenske
oglasevalske zbornice. Poleg tega ima Oglasevalsko razsodis¢e tudi nalogo podajanja
mnenja za Se neobjavliene oglasevalske izdelke. V primeru nesigurnosti o skladnosti
oglasa s kodeksom lahko oglasevalec, oglasevalska agencija ali medij poslie oglas v
presojo, da ga ocenijo in jim predlagajo morebitne popravke ali izpostavijo potencialne
krsitve (Kamin v Jan¢i¢ in Zabkar 2013, 398).

Pri svojem delovanju i presojanju se Clani razsodiSca sklicujejo na vse zbrane
informacije o0 posameznem primeru. Nimajo pristojnosti presojati o zakonski

skladnosti, tako da je kljutni pravinik po katerem presojajo Slovenski oglasevalski
kodeks.

2.2.2 Slovenski oglasevalski kodeks
»Slovenski oglaSevalski kodeks je avtonomni pravni vir Slovenske oglasevalske

zbornice, namenjen je presoji oglasevanja v pomenu in obsegu, kot ga opredeljuje«
(Slovenski oglasevalski kodeks, 6). Kodeks nima pristojnosti posegati na podrocje
zakonodaje. Z zakonom deluje vzporedno, ga dopolnjuje v aspektih, ki jih zakon ne

more doseci, ter omogoca lazje razreSitve sporov, izogibanje dolgotrajnim pravnim
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postopkom in kazenskemu pregonu. Z razliko od zakonodaje kodeks ne zavezuje
akterjev le k dobesednemu pomenu zapisanih ¢lenov, ampak tudi k SirSemu pomenu
njegovega namena (Slovenski oglasevalski kodeks, 6). Ustvarjen je bil po zgledu
»krovne stanovske organizacije komunikacijskih agenci iz Velike Britanje [PA« i je
usklajen z evropskimi praksami samoregulacije in mednarodnimi kodeksi (Slovenski
oglasevalski kodeks, 6). Dobro oglasevanje opredeljuyje kot »zakonito, dostojno,
posteno i resniCno«. Delovati mora druzbeno odgovorno ter spoStovati »nacela lojalne
konkurence, ki so uveljavljena v poslovnem svetu« (Slovenski oglasevalski kodeks, 6).
Njegov namen je poenotiti standarde oglasevanja ter zavezati Clane oglasevalske stroke
k samoregulativnem delovanju. Sestavljen je iz temeljnih, splosnih in posebnih pravil
pri Cemer se najprej navezuje na SirSa sploSna pravila oglaSevanja in nato na bolj
specificna pravila o posebnih izdelkih, potrosnikih in okolis¢inah.

Na seksualizacijo se nanaSa predvsem 2. Clen, ki govori o dostojnosti pri Cemer
izpostavi, da oglasi ne smejo zaliti nobene specificne skupine lLjudi ali javnosti, da ne
smejo nasprotovati spolni enakopravnosti in prikazovati kateregakoli od spolov na
ponizujo¢ nacin, ter da morajo biti oglasevalci pozorni na obcutljivost javnosti. V 2.4
delu clena pa tudi posebej izpostavi spolna namigovanja i njihovo uporabo:
»Prikazovanje golote in spolnih namigovanj zgolj zaradi Sokiranja ali zbujanja
pozornosti ter brez smiselne povezave z izdelkom ni sprejemljivo. Kadar se golota in
spolni namigi uporabljajo v povezavi s sporo¢ilom, naj ne zalijo splosno veljavnih
pravil o dostojnosti« (Slovenski oglasevalski kodeks, 2.4 ¢L). Clen je opredeljen v zelo
Sirokem smislu, kar lahko pomeni, da ima moznost zajeti ve¢je Stevilo primerov, ali pa

da je tezje opredeliti specificne primere, da res krsijo ta Clen.
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3 Opredelitev seksualizacije

V zadnjih desetletjih so se v medijih in v oglaSevanju pojavile vedno bolj seksualizirane
reprezentacije. Seksualni motivi so iz ozadja presli v javno, o€itno in mnoZcno.
Eksplicitno je postalo poznano, seksualne transgresije pa 'mainstream’. (Attwood 2006,
80). Pojav seksualizacije medijskin vsebin je zajel interes mnogih avtorjev. Velik del
kritik izpostavlja reprezentacije v oglaSevanju, v katerih je ta kompleksen pojav najbolj
ociten.

V nasi kulturi je mozno opaziti vedno vecjo obsedenost s seksom, ki postaja vedno bolj
eksplicten in viden v vsakodnevnem zivljenju (Attwood 2006, 82). Spolne
reprezentacije, produkti in storitve so bolj dosegliive ve¢jemu Stevilu potrosnikov.
Nekateri (Attwood 2006; Goldman v Gill 2008, 39) to pripisujejo razvoju novih
komunikacijskih tehnologij. Ti kulturni preobrati so izpostavili nujo po razvoju nove
literature o seksualiziranih tekstih in njihovih pomenih, da lahko najdemo povezave
med oblikami seksualnih diskurzov, ekonomi¢nih in kulturnih izmenjav in druzbenih
praks (Attwood 2006, 82).

Seksualizacija se v oglaSevanju kaZe na razlicne nacine. Ti so lahko izjiemno ocitni, kot
na primer popolna golota, izzivalna drza, odprta usta ali prst v ustih, seksualna dejanja.
Lahko pa gre za bolj subtilne na¢ine, kot namigovanje na seksualne konotacije, doloc¢en
izraz na obrazu. Reichert in Lambaise (2003, 13) podata definicijo, dav najbolj splo$ni
obliki se lahko seks v oglaSevanju opredeli kot seksualni apel. OglaSevanje je neka
oblika prepri¢evanja, poskusa informiranja, pozicioniranja, prepricevanja, razlikovanja
in predvsem prodaje. Seksualni apeli so prepricevalni apeli, ki vsebujejo seksualne
mformacije mtegrirane v SiSe sporoCilo oglasa. Seksualne informacije pa so
reprezentacije, ki prikazujejo ali implicirajo seksualni interes, vedenje ali motivacijo.
Te so pogosto vpletene v oglasevanje, kot podobe, tekst ali oboje (Reichert in Lambiase
2003, 13).

Tipi seksualnih informacij v oglasevanju so golota, ki ne implicira popolne golote,
ampak na koli¢ino in stil oblacil, ki jih podobe nosijo. Vkljuuje dekolteje, kratka krila,
tesne majCke, miSiCaste roke, prsi bikini kopalke, gole trebuhe, privlacno spodnje
perilo. Je najbolj pogosta karakteristika, oziroma jo najbolj pogosto asociramo s
seksom. Seksualno vedenje se lahko kaze kot individualno vedenje ali medosebna
interakcija. Gre za ocesni stik z gledalcem, osvajanje, provokativno gibanje, dotik,

dejanje. Komunicira se seksualni interes z gledalcem ali poskus vzbuditve vzburjenja.
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Fizicna priviacnost igra kljuno vlogo v seksualnem interesu in zelji. Vsi modeli v
oglasth imajo privlacen obraz, suho telo, urejen izgled. Oblikovali so se tipi oziroma
kategorije privlaénih ljudi, kise pojavljajo, na primer Seksi punca, klasi¢no lepa, ljubka,
trendovska, pristopna lepotica (‘girl next door'). Zenske v oglasih tako skoraj vedno
ustrezajo eni od teh posplosenih kategorij. Seksualni referenti so podobe in besede, Ki
se subtilno sklicujejo na seks ali pa spodbujajo misli na seks. Gre torej za namigovanje
in impliciranje na seks. Seksualni vstavki so verjetno najbolj kontroverzna oblika. Gre
za subliminirano oglasevanje. Definirani so kot referenti ali oblike seksualnih
reprezentacij, Kiso oblikovane, tako dabodo zaznane nezavedno. To so na primer lahko
objekti, ki so oblikovani ali pozicionirani kot genitalije ali spolni akti, majhne, skrite
podobe golih ljudi, telesnih delov ali genitalij. Gre torej za implikacijo seksualnega
sporocila, ki bi ga gledalci zaznali nezavedno brez temeljitega posveCanja pozornosti
(Reichert in Lambiase 2003, 1. pogl.).

V studijah seksualizacije kulture se pojavlja mnogo razlicnih pojmov in opredelitev
seksualiziranih reprezentacij in procesov. V zadnjih letih se je zael pojavljati izraz
hiperseksualizacija, kiopredeljuje nekaksno visjo stopnjo nedvoumne seksualizacije ali
njeno doseganje novih razseznosti, ki podobo popolnoma zreducirajo na reprezentacijo
seksa. Gre torej za kombinacijo mnogih seksualnih atributov, kot na primer telesne
pozcije, visoke stopnje golote, tekstualnega izrazanja, ki imajo skupaj efekt zozenja
moznih interpretacij podobe na le seks (Hatton in Trautner 2011, 257). Attwood (2006,
81) izpostavi, da so se z razvojem tehnologij spremenile ne le reprezentacije, ampak
tudi same spolne prakse. Spolna dejanja ne potekajo ve¢ le v zivo, ampak tudi preko
spleta. S tem izpostavi potrebo po razumevanju novih pomenov pojma seks. Prostor,
Cas, druzbene interakcije, socialna omrezja, intimnost, predvsem pa razmerje med
reprezentacijo in realnostjo so se spremenili. Ti narativni preobrati tako korenito
spremenijo na¢ine kako mi konceptualiziramo in dozivljamo spolnost (Attwood 2006,
81). Govori se predvsem o 'seksualizirani Kkulturi, izrazu, ki opisuje Stevilne pojave;
kontemporarno obsesijo s seksualnimi vrednotami, praksami in identitetami; javni
preobrat k bolj permisivnim seksualnim odnosom; proliferaciji seksualnih besedil;
pojavu novih oblik spolnih izkustev; navideznemu razpadu pravil, kategorij in regulacij
oblikovanih za omejevanje obscenosti; obsedenost s Skandali (Plummer v Attwood
2006, 78). Bolj na splosno s pojmom seksualizacija misimO na opisovanje nacinov s
katerimi  seks postaja vse bolj viden v sodobni zahodni kulturi (Attwood 2009).

Pornografija in druge seksualno eksplicitne wvsebine so danes veliko bolj dostopne,
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igralci iz porno filmov postajajo mnozicno slavni, porno stil je preplavil film, televizijo,
glasbene videospote in tisk (Attwood 2009). Nekateri ta pojav opisujejo s terminom
'pornografizacija’. Gre torej za pojav, kjer se pornografska ikonografija vedno bolj
uporablja v umetnosti in popularni kulturi, fascinacija s seksualno eksplicitnimi
vsebinami pa je postala Siroko razsirjena tudi v tisku in drugih medijih (Attwood 2006,
81). To se kaze kot zelo problematicno, ce gledamo na pornografijo, kot na ekspliciten
material, kiima doloCeno vlogo v podrejanju zensk skozi slke n besede (MacKmnnon
in Dworkin v Sribar 2006, 76). Eden tak$nih pornografskih prikazov je porno chic, kjer
gre predvsem za reprezentacijo pornografije v nepornografski umetnosti in kulturi
(McNair 2002, 61). Gre za strategijo prodora pornografskih reprezentacij v mnozc¢ne
medije (Sribar 2006, 36). En izmed najbolj pogostih motivov, ki so iz pornografije
mnozi¢no vstopili v oglasevanje, je na primer sprememba v pogledu oziroma ocesnem
stiku. Pri ¢emer je nekdanji smehljajo¢ pogled nadomestil resen, mrk, srditi ocesni stik
(Coward 1989). Nekateri to razumejo kot odgovor na zgodnje feministicne kritike, ki
so pogosto poudarjale, da oglasi stereotipno prikazujejo le smehljajoc¢e, ubogljive
zenske, ki so vedno Zeline ugajati. Tako je pojav Cisto nasprotnega pogleda, ki je v
postfeminizmu zajel ve€ino medijskih reprezentacij, predstavljal ideje uporniStva,
samostojnosti in brezbriznosti. Pa vendar ta novi izraz, ki ga namesto nasmeska zdaj
pogosto spremljajo odprta usta, izhaja iz reprezentacij zenskih seksualnih izrazov
vzetih iz pornografije, ki pa je namenjena moskim (Coward 1989). S tem ze hitro
nakazemo na potencialno problematiénost pojava, Ki sicer izhaja iz feministi¢nih kritik,
a hkrati ¢rpa 1z vsebin za moske, ki Zenske pogosto podrejajo.

Pornografizacijo javne sfere McNair (2002, 81) poveze s pojavom striptiz kulture, ki jo
opredeli kot povecano obsedenost medijev s seksualnim samoodkrivanjem in telesnim
razkrivanjem, ki vodi k seksualizaciji SirSe 'mainstream' kulture. Gre za razSirjenost
komodifikacije seksa in seksualne potrosnje (McNair v Attwood 2006, 82). Willlamson
(Williamson v Attwood 2006, 83) govori o tako imenovani 'lad culture' (deske kulture),
ki postavlja poudarek na moski hedonizem in Zenski ekspozicionizem, pri Cemer
poudari, da kar zgleda seksi, je v resnici le seksizem z izgovorom. In sicer se
seksualizirane podobe pogosto kazejo kot oblika retroseksizma. Gre za pojav, Kjer se
seksizem prikazuje, kot stvar preteklosti in ne kot kontemporarni problem. Oponasa
seksizem, a to po¢ne popolnoma odkrito, zavedajoe in nedolzno, pogosto v smislu
ronije (Williamson 2003). Gre torej za seksisticna sporocila, ki se svojega seksizma
odkrito zavedajo a se predstavijajo, kotda se iz njega norcujejo in ga s tem opravicujejo.
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Poleg retroseksizma se, predvsem v oglaSevanju, pojavlja tudi fetSizem. Predstavlja
estetski oznacevalec, ki poudarja eroticne asociacije na podobe v oglasevanju. Pri
cemer se oglaSevanje, fotografija in fetiSizem zdruzijo, da promovirajo osnovno vizijo
'dobrega Zivljenja', kjer medosebne odnose nadomestijo proizvodni objekti (Reichert in
Lambiase 2003, 4. polg.).

V feministicnem obdobju je bila objektivizacija kljucen pojem, ki se je pojavijal v
tovrstnih ~ kritikah  oglaSevanja. Le-te so izpostavljale nacine kako medijske
reprezentacije pripomorejo k opravievanju in ohranjanju neenakosti med moskimi in
zenskami. Proces objektivizacije je bil kljuCen prirazlagi nasilja moskih nad zenskami.
Sicer oglasi neposredno ne wvplivajo na pojav nasilia, ampak pripomorejo Kk
opravicevanju takSnega vedenja. S tem, ko se Cloveka zreducira na objekt, se opravici
nasilie nad tem objektom (Gill v Dines in Humez 2011, 255). Vendar pa je prislo do
kljucnih sprememb v reprezentacijah Zensk, ki so povzrocile, da koncept
objektivizacije ne more ve¢ popolnoma pojasnjevati sodobnih konstrukcij zenskosti. In
sicer so mlade Zenske vedno bolj pogosto predstavliene, ne ve¢ kot pasivni spolni
objekti, temve¢ kot aktivni, Zeljni spolni subjekti, ki delujejo, kot da zeljno in
entuziasticno sodelujejo v teh reprezentativnih praksah, katere so v prej$njih
generacijah feministke povezovale s podrejenostjo (Gill v Dines in Humez 2011, 255).
Ta premik se je zacel v zgodnjih 90. letih (Gill v Dines in Humez 2011, 256), zaradi
treh povezujocih se procesov. Ker so potrosniki postajali utryjeni od prenasiCenosti
blagovnih znamk, ker so postali vse bolj skepticni ter kot odgovor na feministi¢ ne
kritike preteklin dveh desetletij (Gill v Dines in Humez 2011, 256). Reprezentacije so
tako postale bolj seksualizirane, eksplicitno je postalo poznano, seks je postal dogodek
javne fascinacije in se zacel vedno bolj povezovati s potrosno kulturo (Attwood 2006,
80). Oglasevalci imajo tako strateSko pozcijo v dialogu komercializacije lepote,
normativne zenskosti in feministiénih perspektiv (Lazar v Gill in Sharff 2001, 37). V
tem premku v posfeministicno obdobje so oportunisticno uporabili trenutni utrip
kulture i selektivno pokoristili druzbene diskurze za povezavo normativnih praks
lepote z emancipirano identiteto (Lazar v Gill in Sharff 2011, 37). Temu lahko re¢emo
potroS$ni feminizem, ki torej zajema naline vkljuevanja kulturne moci in energije
feminizma, ki pa hkrati nevtralizirajo ali domesticirajo silo njegove druzbene in
politicne kritke (Goldman v Gill 2008, 39). Gre torej za podobe z meSanico sporo¢il
tradicionalne Zenskosti in sodobnih feministicnih ciljev (Gill v Dines in Humez 2011,

256). Taks$ne reprezentacije so tako zajele karakteristike feministiénih idej in s tem
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delovale kot odgovor na stare kritike oglasevanja. Pa vendar lahko opazimo, da se pod
odejo feministicnega duha nahajajo stara sporocila objektivizacije in podrejenosti, ki se
je le prelevila v nove oblike. In tako se v takSnem oglasevanju Zenske ne pojavljajo ve¢
kot pasivni objekti, ampak aktivni heteroseksualni seksualizirani subjekti, Ki igrivo
delujejo na trgu seksualnosti, ki je Zenskam predstavljen kot egalitaren in deluyjo¢ njim
v prid (Gill v Dines in Humez 2011, 257).

Opredelimo lahko stiri kljutne teme v premiku v seksualizirano oglasevanje: preobrat
iz objektivizacije v seksualno subjektivizacijo, poudarek na telesu, pojav diskurza
izbire In avtonomije ter poudarek na opolhomocenju (Gill v Dines in Humez 2011,
257). Za razliko od oglasevanja iz 50. let, kjer sta gospodinjstvo in dom predstavljala
fokus Zenskega dela in pozornosti, ter sta bila kljuCen faktor v ocenjevanju njene
vrednosti, je v danaSnjem oglasevanju ta fokus presel na telo. Telo je predstavljeno kot
zenskin primarni kapital. Vsak del Zenskega telesa mora biti primerno negovan,
oblikovan, povoskan, navlazen in odiSavljen, seveda s pomocjo vseh mogocih izdelkov.
Izpostavlja se vedno ve¢ novih delov telesa, ki morajo biti popolni, in ki postanejo del
javnega diskurza. Nadzorovanje Zenskih teles je postal najbolj razSijen tip mediskih
vsebin. Le-ta so ocenjevana in preu¢evana pod visokimi standardi, tako s strani Zensk
kot moskih (Gill v Dines in Humez 2011, 257). Poleg poudarka na telo so se pojavili v
oglasevanju diskurzi izbire in avtonomije, ki sekazejo v igrivosti, svobodi in predvsem
odlogitvi, ki jo kaZejo taksne reprezentacije. Zenske ne i§¢ejo odobritve moskih, ampak
v tem wzivajo, se samozadovoljujejo, in s tem samo po naklju¢ju dobijo tudi njihovo
odobritev  (Gill v Dines in Humez 2011, 257). Vidimo dvostranskost tega
femmisticnega poudarka. OglaSevanje povelicuje aktivne, mlade (heteroseksualne)
zenske, a to pocne s podobami, Ki so neposredne vzete iz heteroseksualne pornografije
namenjene moskim (Gill v Dines in Humez 2011, 257). Taksne podobe delujejo vedno
pripravijene in vedno vzburjene. »Kljubovalen pogled, nasobliena usta in namr$¢ena
cela« (Coward 1989, 47) so Kljucni elementi reprezentiranja zensk, ki so seksi, pa ¢e si
to prizadevajo ali ne. Na videz brezbrizne sporo€ajo nezainteresiranost in s to
nezainteresiranostjo postanejo privlacne. Taksna reprezentacija Zenske seksualnosti pa
dejansko krepi ideje o zenski pasivnosti. Sporo¢ilo paje, da se za odklonilnim videzom
skriva pripravljenost (Coward 1989). To izpostavi kljuéni problem tak$nih
reprezentacij, saj zabriSe mejo med fantazijo in realnostjo. Povzro¢i, dani nobene jasne
kontradikcije, med tem kaj zenska hoce in kaj ho¢e od nje moski. Strukturira oblike
zenskosti, ki izhajajo iz najbolj predvidljivih vzorcev moskih seksualnih fantazij, a so
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hkrati razumljeni kot avtenticno lastni zenskam, ki jih producirajo (Gill v Dines in
Humez 2011, 257). Nato poleg tega delujejo Se diskurzi opolomocenja.
Opolnomocenje se navezuje na popolno urejeno telo, ki ima sposobnost privlaciti
pozornost moskih in vCasih zavidanje ostalih Zensk. TakSne reprezentacije ponujajo
torej zenskam specificno mo¢ — seksualno moc, da pripeljejo moske na njihova kolena
(Gill vDines in Humez 2011, 258). Ponujajo jim idejo, da jih bo popolno telo in iziemna
privlaCnost izpopohila, jim dala druzbeno mo¢. Prav tako jim ponujajo dostop do
konsumpcije seksualno eksplicitnega materiala, iz katere so bile tradicionalno
iZkljucene. To dosegajo s ustvarjanjem novih kodov, ki so povezani z novo osvobojeno,
sodobno seksualnostjo Zensk. Gre za predstavljanje seksa kot modnega, kot izvora
fizilnega uztka, kot nacina ustvarjanja identitete, kot oblke samoizrazanja i poti k
samoizpopolnitvi (Attwood 2006, 86). S tem se ustvarja povezava estetine vrednosti s
progresivno  spolno politko (Juffer v Attwood 2006, 86) s Cimer se ustvarjajo
eksplicitna, relativno progresivna sporoCila, ki pa so dosegliiva in popularna pri
zenskah. Reprezentacije so tako povezane, ne le s seksualizacijo in Zensko
objektivizacijo, ampak tudi z idejo o svobodnem seksu ter materialisti¢no
usmerjenostjo potrosne kulture (Attwood 2006, 85).

Povezava feministicnega diskurza z izgovorom opolhomocenja v seksualiziranih
oglasih povzro¢a zelo tezavno kritiziranje pojava (Gill v Dines in Humez 2011, 258).
Stare oblike seksizma v oglasevanju se skrijejo za feministi¢nimi idejami. Oglase, kjer
so zenske predstavljene le kot gospodinje in v podrejeni vlogi moskim, so nadomestile
podobe aktivnih, mo¢nih i samostojnih Zensk, ki pa so v zameno za to iziemno
seksualizirane, kar paje predstavljeno kot njihova lastna Zelja in nekaj kar jih dejansko
opolnomocuje. Do 90. let je zaCelo vladati prepricanje, da sta feminizem in seksizem
koncana, javne debate so se prelevile iz spolnih vlog v seksualnost, kar je rezultatiralo
v bolj eksplicitnih seksualnih podobah, medtem ko je feministi¢na kritika postala veliko
manj modna (Williamson 2003). S tem ko se je seksizem obravnavalo kot stvar
preteklosti, se je ustvarila klima, kjer se takSne podobe ne zdijo eksplotativne, ampak
napredne, moderne in radikalne. Tako je seksualizirano oglasevanje postalo arena, kjer
lahko seksizem deluje z zelo malo kriticizma (Williamson 2003). To nakazuje, da
namesto, da bi poosebljalo seksualno osvoboditev, danasnje fetSizirane podobe
ustvarjajo jezik za izrazanje seksizma, ter hkrati spodbujajo razlke med moskimi in
zenskami, kjer pa dejansko ne gre za seksualno moc¢, ampak druzbeno. Seksualizirane

podobe tako prevajajo druzbeno v seksualno in s tem ohranjajo spolna razmerja

21



druzbene moci (Williamson 2003). Trend fetiSiziranja seksualnih podob v popularni
kulturi je postala le Se ena oblika sporo¢il, ki preusmerijo razmerja moci med spoloma
v serijo olepsanih, stiliziranih, seksi srecanj in odvracajo pozornost stran od dejanskih
spolnin neenakosti (Attwood 2006, 83). Ne glede na to, ali se podobe ¢rpa iz preteklosti
v obliki retroseksizma, ali gre za fetiSizirane seksualne podobe, oba na¢ina delujeta
proti, in tudi uspevata v zakrivanju seksizma. Nacini nove subjektifikacije Zensk v
oglaSevanju so le nacini, kjer nove popularne reprezentacije ponujajo zZenskam
mehanizme za objektivizacijo na nov in Se bolj destruktiven nacin (Gill v Attwood
2006, 83). Na voljo jim je omejena, umetno proizvedena verzija Zenske seksualhosti
(Attwood 2006, 83).

Glede na njegovo druzbeno vlogo in nasi¢eno prisotnostjo v kulturi, se pojavi vprasanje
vpliva, ki ga lahko ima oglasevanje na druzbo in potrosnike. Zdi se, da ko pride do
raziskovanja vplivov oglaSevanja, Se pojavita dve nasprotni mnenji med Kritiki, Ki
verjamejo, da oglasevanje oblikuje druzbo, in zagovorniki, ki menijo, da »oglasevanje
le reflektira druzbeno situacijo« (Jandic 1999, 960). Sribar (2006, 96) poudari, da je
ugotavljanje »narave pornografske Skode« kompleksno. Pricemer nekateri raziskovalci
lo¢ujejo med neposrednimi in posrednimi ali potencialnimi $kodljivimi u¢inki (Sribar
2006, 96). Pa vendar neposredni vpliv oglaSevanja ni nujno tako relevanten, ker nikoli
ne nastopa sam, ampak je vedno vpet v kompleksno druzbeno okolje. Uporaba
pornografske ikonografije v medijih ali oglaSevanju lahko na primer vpliva na staliSca,
ta pa lahko nato v kombinaciji z drugimi dejavniki vplivajo na vedenja (Sribar 2006,
97). Zato je boljSe pri spornem oglasevanju in njegovih reprezentacijah raje ustvariti
vpogled v SirSe implikacije, ki jih lahko ima predvsem mnozicni pojav taksnih oglasov.
Seksualnost je ena temeljnih karakteristik ljudi, ki vpliva na njihove misli, vedenje, na
njihovo orientacijo proti drugim in na njihovo Zvljenje na sploh (Reichert in Lambiase
2003, 2). Taksne reprezentacije lahko imajo tako posledice, na primer na seksualnost
in seksualno Zeljo. Problem ni, da taksno oglasevanje promovira seks, ampak da ga
trivializira. Bolj je povezan z narcisoidnostjo kot s provokativnostjo, s potrosnjo kot
povezanostjo. Problem tudi ni, da je taksno oglasevanje gresno, ampak da je umetno in
cini¢no. Taksne podobe definirajo kaj je seksi in kdo je seksi. Seks v oglasin se navezuje
na produkte, osebe so privlacne, zaradi produktov in ne karakteristik. Nima intimnosti,
ampak samo vzburjenje. Taksno oglaSevanje privla¢nost zreducira na heteroseksualne,
priviaéne, mlade Ludi Zenske so na primer tako predstaviiene kot zaZelene le, Ge so

mlade, suhe, popolnoma urejene, namazane, depilirane in odiavljene, medtem ko so
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moski nauceni takSne partnerice iskati in se tudi pocutiti razoCarano, ko jim to spodleti.
Seksualizirane reprezentacije tako postavljajo nedosegljive standarde obema spoloma,
kar posledicno zac¢ne vplivati na njihovo samopodobo in na njihovo razumevanje
realnosti. Mesanica slabe samopodobe in zabrisane realnosti z iluzijo popolnosti nato
povzro¢i pomanjkanje Zelje in privla¢nosti ter seksualno zdolgoCasenost (Reichert in
Lambiase 2003, 9. pogl.). Se bolj kot to pa razsirjenost in ukoreninjenost taksnih
reprezentacij normalizira seksualizacijo, kar povzroa spremembo v nalinih
interpretiranja taksnih vsebin (Coy in Hovarth 2011, 5), predvsem v smislu, da se jih
razume kot samoumevna in neproblematicna. In ravno zato lahko vplivajo na odnose
do Zensk na Skodljive nacine, ter jin tako ne moramo zagovarjati le kot neskodljiv nacin
izrazanja (Coy n Hovarth 2011, 3). VpraSanja o oblikovanju odnosov do zensk na
podlagi seksualiziranih in pornografskih vsebin so pogosto razskana, pri Cemer
rezultati kazejo na razlicne korelacije. Pogosto je razvidna povezava med povecano
izpostavljenostjo seksualiziranim reprezentacijam Zensk in vecjim sprejemanjem
vedenja, ki podpira spolno nasilje pri moskih (Coy in Hovarth 2011, 4). Vendar pri tem
ne gre za neposredno povezavo izoliranega vpliva oglasa na taksno vedenje. Kljub temu
pa velja preprianje, da smo taksni kot se zaznavamo in s tem sebe vidimo v medijskih
reprezentacijah (Reichert in Lambiase 2003, 181), kar pomeni, da imajo taksne

reprezentacije lahko korenito mo¢ v oblikovanju naSe realnosti.
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4 Empiri¢ni del

V empiriénem delu naloge sem kot analizo dokumentov analizirala razsodbe
Oglasevalskega razsodiS€a, ki so se nanaSale na temo seksualiziranih reprezentacij
oseb. Ker je del razsodbe, kjer svojo odloCitev oziroma utemeljitev poda oglasevalsko
razsodisCe, zelo kratek, sem za dodaten vpogled v njihove razsodbe in njihovo
razumevanje seksualizacije opravila Se ekspertni intervju z enim od Clanov.

Ze ob prvem pregledu razsodb oglasov, ki so bili na razsodii¢e prijavlieni zaradi
seksualizirane vsebine, sem opazila, da je veCina takSnih pritozb, vkljutno z vsemi, ki
S0 zajete v mojo raziskavo, razsojenih kot neutemeljenih. Moj cilj je tako preuéiti, kako
se interpretacija seksualizacije Oglasevalskega razsodis¢a razlkuje glede na
razumevanje pojava iz druzbeno kriticne perspektive, kot sem ga opredelila v prej$njem
poglavju.

4.1 Analiza razsodb

V analizo razsodb sem vkljucila razsodbe zadnjih treh let, torej med leti 2014 in 2016,
ki so bile obravnavane, zaradi seksualiziranih vsebin, ostale pa sem izkljuc¢ila. Tak$ne
razsodbe so bile Stiri. Iz tega lahko sklepam, da se seksualizirane oglase ne prijavlja
pogosto glede na ostale, saj je vtem Casu bilo vseh razsodb priblizno 50. Vse razsodbe
so javne in objavljene v arhivu na spletni strani Slovenske oglasevalske zbornice.
Razsodbe, ki sem jih zajela so: Razsodba §t. 335 / 16. 1. 2014, se nanaSa na oglas
»MINGL. Totalno neomejen« (Priloga B); Razsodba st. 236/ 16. 1. 2014, ki se nanasa
na oglasevalsko akcijo »Kli¢i T2 za TE4« (Priloga C); Razsodba $t. 237 /19. 12. 2013,
ki se nanasa na oglasevalsko akcijo »Glej na cesto!« (Priloga C); Razsodba §t. 289 / 15.
11. 2016, ki se nanasa na oglasni pano »Rock radio. Cisti rok.« (Priloga D).

Izpostavim lahko, da so na oglasih predstavljene le zenske reprezentacije. Zato je moja
naloga tudi usmerjena le v seksualizacijo Zensk. Sicer so tudi moski vedno pogosteje
reprezentirani, kot seksualni objekti (Williamson 2003), vendar so zenske
seksualizirane na bolj ekscesne nac¢ine (Hatton in Trautner 2011). Williamson (2003)
izpostavi, da enakost v seksualizaciji, ne odraza neenakosti v realnosti, kar izpostavi

zanimivo polje nadaljnjih raziskav.
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Razsodbe oglasov so sestavliene iz treh kljuénih delov: utemeljitev pritoznika, ki
pojasnjuje svoje pritozbe in opazene krsitve kodeksa, odgovor oglaSevalca, ki zavraca
pritozbo in pojasnjuje svojo nekrsitev, ter naracija in koncna razsodba Oglasevalske ga
razsodiS€a, ki poveze celoten dokument, doda pravila kodeksa, ki so obravnavana v
pritozbi, ter poda in po navadi tudi utemelji svojo odloCitev ali gre za utemeljeno ali
neutemeljeno pritozbo.

Dokumente sem analizirala s pomo¢jo kriticne analize diskurza. Ta izvira iz kritine
lingvistike, ki raziskuje kako sta lahko jezik mn slovnica uporabliena kot ideoloSka
instrumenta (Machin in Mayr 2012, 2). Skozi jezik se promovira in naturalizira
dolo¢ene prakse, ideje, vrednote in identitete (Machin in Mayr 2012, 3). Pogost ocitek
kriticni lingvistiki je, da ne pojasnjuje dovolj o naravi povezave med jezikom, mocjo
in ideologijo (Fairclough v Machin in Mayr 2012, 4), kar pa s svojimi metodami in
teorijo dopolnjuje kritiéna analiza diskurza (KAD). Z analizo lahko tako bolj natanéno
razkrijemo kako avtorji uporabljajo jezik, daustvarjajo pomene, s katerimi prepricujejo
ljudi, da gledajo na nek pojav na dolo¢en nacin, v¢asih tudi, da jih manipulirajo, a hkrati
zakrivajo svoje komunikacijske namene. KritiCni analitiki diskurza menijo, da uporaba
jezika prispeva k (re)produkciji druzbenega Zzivljenja, pri ¢emer igra diskurz viogo pri
proizvodnji in reprodukciji socialne neenakosti (Grobelsek 2013, 11). Predvidevajo, da
so razmerja mo¢i diskurzivna oziroma, da se mo¢ prenaSa in prakticira skozi diskurze.
Z analizo besedil tako izpostavimo strategije, ki se na povrSini zdijo nevtralne ali
normalne, a lahko skrivajo neke ideologije, ki poskusajo oblikovati reprezentacijo
dogodkov in oseb. KAD tako denaturalizira jezik, da odkrije interese moci skrite v
tekstih (Machin in Mayr 2012, 5).

Analizo sem zaCela z vpogledom v nacine kako avtorji sprejemajo odloCitve glede
izbire posameznih besed. En od najbolj osnovnih nacinov uporabljenih v kriti€ni analizi
diskurza je leksikalna analiza (Machin in Mayr 2012, 30). To pomeni ustvariti vpogled
v izbiro besedisca, ki je uporablieno v besedill. Razlicne leksikalne izbire lahko
oznacujejo razlicne diskurze ali ustvarjajo razlicna leksikalna podrocja, ki pa nam
nakazejo razlicne tipe identitet, vrednot in dejanj, ki niso nujno eksplicitna (Machin in
Mayr 2012, 30). Van Dijk (v Machin in Mayr 2012, 30) opise KAD kot $tudijo
implicitnih ali indirektnih pomenov v besedilu. Ob pregledu izbire besed in besednih
zvez sem se osredotocala na njihove konotativne pomene, pri Cemer predpostavljam,
da ce jezik predstavlja set orodij, je avtor izvedel doloeno izbiro teh orodij za

doseganje nekih svojih motivacij in razlogov (Machin in Mayr 2012, 32). Konotativni
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pomen besede nam sporoca asociacije, ki jih lahko nosi ta beseda v doloceni kulturi
(Machin in Mayr 2012). Poleg tega sem se osredotoéila tudi na izstopajoce,
ponavljajoce se leksikalne prvine in manjkajoCe informacije, za katere bi bila njihova
prisotnost v besedilu pri¢akovana.

V tem delu sem se osredotocila predvsem na povzetke pritozb in odgovore oglasevalcev
ter utemeljiteve razsodbe razsodis¢a, Ce je bila ta podana. Najbolj opazno je kako
posamezni akterji opisujejo obravnavano reprezentacijo. Pritozniki uporabljajo izraze
kot so: seksualna objektivizacija (Oglasevalsko razsodis¢e 2014a, 2014b, 2014c),
seksualna dostopnost (Oglasevalsko razsodisc¢e 2014a, 2014b, 2014c), seksualni objekt
(Oglasevalsko razsodis¢e 2014a, 2014b, 2014c), seksualizirana podoba (Oglasevalsko
razsodis¢e 2014a, 2014b), spolno izzivanje (Oglasevalsko razsodis¢e 2014a) in spolno
namigovanje (Oglasevalsko razsodis¢e 2014a, 2016). Vsi ti izrazi se nanaSajo na
spolnost in seks, ki imata v tem kontekstu negativne konotacije izrabljenosti,
ekspozicionizma, razpolozljivosti telesa in konfliktnosti. Navezujejo se na kontekste
seksualizacije, kot mnoziénega pojava seksualiziranih vsebin. Medtem ko oglaSevalci
opisujejo vsebino oglasa s pojmi kot obiCajnost: »obiCajen nacin zbujanja pozornosti«
(Oglasevalsko razsodis¢e 2014a), »da je tak na¢in oblacenja nekaj povsem obiCajnega «
(Oglasevalsko  razsodis¢e 2014a), »obiajna poletna oblacila« (Oglasevalsko
razsodis¢e  2014c). ObiCajnost konotira neko nevtralnost,  sploSnost in
neproblemati¢nost. Omenjajo tudi splosno druzbeno sprejemljivost: »ne vsebuje
niCesar, kar v nasi druzbi ni splosno sprejemljivo« (OglaSevalsko razsodis¢e 2014b),
»splosno sprejetih norm oblacenja« (OglaSevalsko razsodis¢e 2014b). Prav tako tudi
splosna sprejemljivost konotira neproblemati¢nost, sprejetje, konsenz, samoumevnost.
Pojavijo se tudi omembe estetizacije: »visoko estetizirana podoba« (Oglasevalsko
razsodis¢e 2014b), »estetska podoba deklet« (Oglasevalsko razsodisée 2014Db).
Estetizacija se sklicuje na lepoto, vizualnost, lepotno normo in lahko tudi neko mero
sofisticiranosti. V' podoben kontekst spada tudi lepotni ideal: »trenutno veljavnemu
lepotnemu idealu« (Oglasevalsko razsodis¢e 2014c), ki nakazuje na splosno sprejetost
podobe in njeno estetsko funkcijo, ter sporoca, da je takSna podoba zazelena in iskana.
Glede reprezentacije poudarijo tudi njeno naravnost: »prikazani so zgolj naravni
atributi postave« (Oglasevalsko razsodis¢e 2014c), glede uprizorjene aktivnosti pa
vsakdanjost: »vsakodnevno opravilo (CiS¢enje)« (Oglasevalsko razsodis¢e 2016).
Narava ima prijetne, Ciste, dobre konotacije. Prav tako atribut nakazuje na neko dodatno

vrednost, Ki jo nosi ta postava. Vsakdanjost opravila pa enako kot obiCajnost izpostavlja
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nekonfliknost in normalizacijo. Vidimo tako, da z besedis¢em, ki ga uporabljajo
oglasevalci, sporocajo veliko bolj nevtralne in prijetne asociacije na reprezentacije v
oglasih, kot pa pritozniki. Oglasevalsko razsodis¢e v enem od primerov ne poda
dodatne utemeljitve k svoji razsodbi, v ostalih pa jo, pri cemer se sklice na svobodo
govora: »da gre v primeru (vsakrSnega) oglaSevanja za manifestacijo svobode
izrazanja« (Oglasevalsko razsodis¢e 2014a). »Svobodno izrazanje« ima zelo mocne
konotacije na samo svobodo in osnovne clovekove pravice.? Poleg tega v svoji
utemeljitvi poudarijo tudi korist in pravico, ki imata prav tako mocne in podobne
asociacije. V kontekstu tega, da v€asih ne podajo posebne utemeljitve svojih razsodb,
vCasih pa so izraZzene s z mo¢no konotativnimi pomeni, daje njihov prispevek obcutek
ve€je teze n pomembnosti. Poleg tega daje uporaba takSnih konotacij pritoznike v
pozicijo krSitejev takSnih pravic, ki jth mora razsodis¢e pred njimi braniti. S tem se
nekoliko oblikuje tudi strukturno nasprotje krsiteliev in branilcev svobode izrazanja v
oglasevanju. Besede ne nosijo le svojega pomena, temve¢ so vpete v sistem pomenov,
preko Kkaterih lahko najdemo strukturna nasprotja konceptov (Machin in Mayr 2012,
39). Tako ustvarjanje takSnega nasprotja vodi v potrjevanje superiorne vloge razsodiSca
v tem procesu, predvsem pa nakazuje na kontrast med mi, v tem primeru razsodis¢e, in
oni, kot pritozniki, kar bralca pozcionira na stran razsodis¢a. To se kaze tudi v izbiri
besediS¢a, ki zajema velko pravnih Zargonov, kar je glede na naravo dokumenta
razumljivo, a vseeno ne samoumevno, saj Oglasevalsko razsodis¢e poudarja, da njihova
vloga ni zakonsko presojanje, ampak kodeks ponuja smernice, kimorajo biti razumljive
v celostnem in SirSe kontekstualnem smislu. Poleg tega se v utemeljitvah razsodbe
uporabljajo dolgi, kompleksno strukturirani stavki, polni »uradno zvene¢ih besed«
(Machin in Mayr 2012, 42), ki dajejo obcutek avtoritete in kredibilnosti. Taks$na
strukturna delitev se kaZe tudi skozi druge tehnike, kot na primer, reprezentacije oseb,
ki jih bom opisala se v nadaljevanju.

V odgovorih oglasevalcev izstopa Se nekaj znacilnosti. Pojavljajo se omembe vrednot,
ki jih reprezentacije sporocajo, kot so uporniStvo, samozavest, drznost, drugacnost in

mo¢. Ob tem se poudari, da gre za vrednote »sodobne Zenske« katere kljucna vrednota

L Mill (v Turner 2014, 299) v svojem delu O svobodi trdi, da je edini namen s katerim
se opravicuje izvajanje moci nad Clanom neke druzbe proti njegovi volji, je to z
namenom prepreCevanja Skode nad nekom drugim. Torej argument svobode govora,
kot argument za neumtemeljenost pritozb in uporabo seksualiziranin motivov, v tem
primeru ni popolnoma utemeljen, saj bi lahko argumentirali, da bi prepoved tak$nih
oglasov preprecila Skodo skupini ljudi.
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je »poleg lepote predvsem znanje« (Oglasevalsko razsodis¢e 2014b). Gre za konotacije
samostojnosti Zenske, svobode, opolnomocenja. Gre torej za diskurze opolnomocenja,
ki sem jih opisala v prej$Snjem poglavju. Za namen prikazovanja fizicne privlatnosti in
seksualne moci, kot druzbene moc€i, ki Zensko opolhomocuje. Pod prevleko teh
konceptov pa jo dejansko podreja skozi mehanizme skritega seksizma. Druga
izstopajoca znacilnost paje, da se v odgovorih oglasevalcev in utemeljitvah razsodisca
vedno pojavija omemba golote, Ceprav ta ni ofitana ali podana v nobeni od pritozb. To
lahko pojasnim kot primer pretirane leksikalizacije (‘overlexication’). Gre za povecano
rabo dolocenih terminov ali njihovih sinonimov, kar daje obCutek pretiranega poudarka
na doloCen pojav, ali obCutek pretiranega prepri¢evanja v neko stalis¢e, kar po navadi
dokazuje neko problematic¢nost ali ideolosko trditev (Machin in Mayr 2012, 37). Golota
je v kontekstu seksualizacije ena od naCinov izrazanja doloCenih  stopen]
seksualiziranosti. Kot taka ni navedena v nobeni od pritozb. V odgovorih na pritozbe
in kon¢nih razsodbah pa se pojavi v vseh primerih. Poudarjajo, da obravnavani oglasi
ne vsebujejo golote. Najverjetneje so jo omenjali, ker je prav tako vkljucena v Clen v
kodeksu, ki se istocasno sklicuje na goloto in spolna namigovanja. Ampak ker se
pojavla veckrat, kot le v sklicevanju na kodeks, jo lahko ozna¢imo kot pretirano
leksikacijo. Pojavi se v vsakem odgovoru v zagovarjanju razliénih aspektov
reprezentacije v oglasu. V povezavi z goloto se pojavijo tudi njeni kvazi-sinonimi, kot
na primer opisovanje obla¢il in njihove primernosti, telesa in njegove lepote,
estetizacije in naravnih atributov. Poleg tega se izpostavlja tudi, da golota ni
izpostavljena, postavljena v srediSCe oglasa, neprimerna ali neposredna. Oglasevalec
tako na primer zapie, da je upodobliena Zenska »brez izpostavitve ali uporabe
neprimerne golote njihovih teles« (Oglasevalsko razsodis¢e 2014c). Vse povedano je
7e zajeto samo V tezi, da se golota ne pojavi v oglasu, pa Se ta teza ni potrebna, saj
golota nikoli ni bila izpostavljena v njegovi Kritiki.

Izpostavimo lahko tudi leksikalno odsotnost, kjer doloceni termini, ki bi jih pricakovali,
niso prisotni v besedilu (Machin in Mayr 2012, 38). Le-ta sicer ni o¢itna skozi celotno
besedilo, je pa mogoCe opazti pomanjkljivost referencnosti na znanstvena dela v
pojmovanju  seksualizacije. Utemeljitve  pritoznikov  sicer vsebujejo  ustrezno
terminologijo, vendar se celotno besedilo v pojmovanju seksualizacije sklicuje na
kodeks n ne na literaturo, ki ta pojav preucuje. Ker je pristojnost OglaSevalske ga
razsodis¢a usmerjena Vv kodeks, se to pomanjkanje zdi v povzetku razsodbe smiselno,

kar pa sproz vpraSanje ali se kodeks ustrezno referira na znanstveno utemeljitev
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pojava. Po pregledu pravil kodeksa, ki so navedena v obravnavanih razsodbah vidimo,
da gre za bolj odprta pravila, v katerih se pojavi velko predvidevanja na splosno
razumevanje zajetin konceptov.

V besedilu lahko pogledamo tudi, kako so predstavijene omenjene osebe. Strategije
reprezentacije so semiotske izbire s katerimi se avtor odloci predstaviti posameznike in
skupine v besedilu, kijim lahko re¢emo tudi akterji ali sodelujo¢i. S temi izbirami avtor
postavi akterje v nek druzbeni svet, pri ¢emer izpostavi doloCene aspekte njihove
identitete (Machin in Mayr 2012, 77). V razsodbah se strategije reprezentiranja kazejo
predvsem v sami narativi razsodbe, ki povezuje pritozbo in odgovor oglasevalca, ter se
vcasih nadaljuje vutemeljitev iz strani razsodis¢a. Razsodis¢e v javnem arhivu razsodb
poimenuje le institucije, medtem ko posameznike, ki vlozijo pritozbo pa ohranijo
anonimne. Pri tem izstopa njihovo poimenovanje, kot »potrosniki«. Recejo jim tudi
wpritozniki« ali »viagatelji«. Na oglasevalce pa se sklicujejo kot »oglasevalci« ali po
imenu njihove organizacije. Razsodis€e je vedno poimenovano kot »Oglasevalsko
razsodis¢e«, »razsodisCe« ali »OR«. Podpisano pa je tudi vedno s strani predsednika,
kogar funkcijo setudi navede. Ta poimenovanja lahko imajo razli¢ne ucinke. V primeru
»potro$nikov« gre za obliko generalizacije, kjer se osebe prikaze kot generiéno skupino
(Machin in Mayr 2012, 80). Ne vemo, ali so te osebe del stroke, ali so kvalificirane
podati takSno oceno oglasa, pri ¢emer nam poimenovanje, kot potroSniki vlije v to
dvom, saj nas asociira na navadne, vsakdanje kupce produkta, ki jih je zmotil nek oglas.
Izraz nam ne daje obcutka o njhovih kompetencah. Postavljen je v nasprotje z
poimenovanji oglaSevalcev, ki pa so impersonalizirana, vedno nastopajo kot
organizacija, kar pripomore k zakrivanju = posameznikove  odgovornosti.
Impersonalizacija poda neki tezi vecjo tezo (Machin in Mayr 2012, 79). Poleg tega se
pritoznike imenuje kot pritozniki in potro$niki, pri Cemer obe besedi zbujata nekoliko
negativni ali nekompetentni konotaciji, glede na to, da stojita ob funkcionalnih
pojmovanjih oglasevalcev in razsodis¢a, ki konotirata strokovnost. V kontrastu s
potrosniki lahko impersonalizacijo opazimo tudi v pojmovanjih razsodisa. Prav tako
se pojavi honorifikacija, Kjer se izpostavlja posebne nazive in funkcije ljudi na visokih
polozajih. To lahko da osebi bolj pomemben ali avtoritativen obcutek (Machin in Mayr
2012, 82). Raba naziva je v tem primeru v podobnih dokumentih obiCajna. Vendar v
kontekstu celotne zgradbe besedila pripomore k ustvarjanju strukturnega nasprotja, ki
sem ga nakazala Ze prej, med ne nujno kompetentnimi posamezniki, ki se pritozujejo
In razumnimi, avtoritativnimi, strokovnimi odgovori na te pritozbe.
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Ob preucevanju tranzitivnosti v razsodbah se opazi, da se vsa odgovornost dejanj
prenese na oglas, ne pana oglaSevalca. Reprezentacija tranzitivnosti ali dejanj je Studija
tega kaj so akterji predstavljeni, da po¢nejo. NanaSa se na vprasanje kaj kdo naredi
komu in zakaj (Machin in Mayr 2012, 104). V razsodbah se aktivni akterji zbriSejo iz
besedil oziroma so le implicirani ali potisnjeni v ozadje. Vlogo akterja tako prevzamejo
oglasi ali elementi na njih, kot na primer ponudba, Zenska, upodobitev ali slogan. To je
razvidno skozi celotno besedilo, na primer: »Ker gre za ponudbo, ki se trenutno trz, se
slogan »Kli€i T2 za TOP4« nanaSa izklju¢no na ponudbo druzbe T-2, zato ne Zal niti
upodobljenih oseb ne prikazuje podcenjujoce. V ospredju je tako vsekakor ponudba, ki
Jjo dopolnjuje estetska podoba deklet« (Oglasevalsko razsodis¢e 2014b). Taksen nacin
izrazanja lahko zabriSe ali prenese odgovornost neposredno od akterja, kar ustvari
obcutek, da se je dejanje zgodilo samo od sebe, oziroma akter nanj ni imel pretiranega
wliva. Se viSja stopnja istega procesa je nominalizacija, kjer se glagoli procesov
zamenjajo z samostalniSkimi konstrukcijami (Machin in Mayr 2012, 137). To se na
primer kaze kot »oglaSevana storitev« (Oglasevalsko razsodis¢e 2014a, 2016), »v
oglasevanju upodobljena dekleta« (Oglasevalsko razsodis¢e 2014a), »upodobljene
zenske« (Oglasevalsko razsodis¢e 2014c) in se pojavija v vseh delih besedila. Taksen
nacin izrazanja umakne odgovornost in daje obcutek, da so se dejanja zgodila sama od
sebe (Machin in Mayr 2012, 140), oziroma ustvari obc¢utek novih sodelujocih akterjev
(Machin in Mayr 2012, 143).

V razsodbah predvsem previladujejo tehnike predpostavljanja. Gre za iskanje pomenov,
za katere je predvidevano, da so podani v besedilu (Machin in Mayr 2012, 153). Avtorji
lahko tako implicirajo nek pomen, brez da ga neposredno izrazijo. Pojave predstavijo
kot samoumevne in stabilne, ¢eprav so lahko dvoumni in ideoloski (Machin in Mayr
2012, 137). Lahko se jo uporablja kot podlago za argument, ki bo zvenel logi¢no
(Machin in Mayr 2012, 154). V besedilu se to najbolj kaZze na prej opisanem primeru
omemb splosno sprejetih druzbenih norm, obiCajnosti in lepotnih idealov. Te koncepte
so oglasevalci navajali kot argumente v zagovor naCinu reprezentiranja zensk. Ob tem
predvidevajo, da koncept splosno sprejeth norm oblacenja obstaja in je enako
razumljen iz strani vseh sodelyjocih. Odstrani moZznost, da je takSne druzbene norme
mogoc¢e razumeti drugace ali jim nasprotovati (Machin in Mayr 2012, 154). Enako je s
konceptom obicajnosti oblac¢il. Predvideva se, da so ta obi¢ajna, Ceprav bi tezko verjeli,
da veC¢na ljudi obicajno nosi oprijeta lateksova oblacila in rdece mrezaste nogavice.
Vendar se te mformacije izkljuCi iz besedila in predpostavi koncept obiCajnosti, ki ga
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navezej0 na nepojavnost golote. Tudi lepotni ideal je predpostavijen konstrukt.
Predpostavi in poenostavi ga na reprezentirano podobo in s tem odvzame mozZnost
vsakrS$nega izpodbijanja ali izzivanja tega koncepta. Poleg tega se v vseh primerih
uporablja predpostavka »povezave med reprezentacijo in produktom«. Opisejo jo tudi
kot »logi¢no vez« (Oglasevalsko razsodis¢e 2014c). Predpostavlja se na povezavo, ki
nikjer ni specificno opisana ali utemeljena. Pritozniki izpostavljajo, daje ni, oglaSevalci
pa, da je. Nikoli pa ni opredeljena. Predpostavlja se jo kot logi¢no, samoumevno. Ob
tem se predpostavlja tudi, da povezava med seksualizirano podobo in oglaSevanim
izdelkom ali storitvijo opraviCuyje njeno uporabo. S tem vidimo, da je predpostavljanje
predvsem prisotno v samem ¢lenu kodeksa. Predpostavlja koncepte golote, spolnih
namigovanj, zbujanja pozornosti povezave z izdelkom i sploSno veljavnih pravil
dostojnosti (Slovenski oglasevalski kodeks, 2.4 ¢l). Koncepti so omenjeni, niso pa
opredelien. Ne vemo za kakSno stopnjo golote gre, kaj upoStevajo kot spola
namigovanja, kaksna je utemeljena povezava z izdelkom in kaj konstituira splo$no
veljavno dostojnost. Predvideva se, da so to utemeljeni in razumljeni koncepti, Ki
nimajo alternativnih manifestacij in lahko vsako razli¢ico posameznega konteksta
postavimo nasproti opisanemul.

Vidimo tako, da se skozi celotno zgradbo razsodbe pojavljajo lingvistiéne tehnike, ki
ustvarjajo strukturno nasprotje, ki postavi pritoznike proti oglaSevalcu in v teh primerih
tudi razsodisCu, ter dase ob tem dekredibilizira utemeljitve pritoznikov. V razumevanju
reprezentacij v obravnavanih oglasih se med pritozniki uporabljajo diskurzi Kritike
seksualizacije, medtem ko se pri oglasevalcih in razsodis¢u uporabljajo diskurzi
estetizacije in Splosne sprejetosti reprezentacij. Poleg tega pa se izpostavi kljuéna
problematika predpostavijanja konceptov v samem kodeksu in njegovo neznanstveno

osnovanost v pojmovanju teh konceptov.

4.2 Analiza intervjuja

Za §iSi vpogled v delovanje in razsojanje Oglasevalskega razsodis¢a sem opravila
mtervju s Clanom razsodiS¢a. Poleg tega mma dolgo zgodovino delovanja na podrocju
samoregulacije in delovanja v oglasevalski stroki. Prvotno sem Zelela opraviti intervju
z vsemi sedmimi clani razsodis¢a, ker prihajajo iz razlicnih okolj i strok, kar bi
mogoce lahko prineslo razlicne nacine razumevanja seksualizacije. Vendar pa so mi iz

Slovenske oglasevalske zbornice sporoCili, da je ta ¢lan edini, Ki lahko javnostim
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komentira delo in odlocitve Oglasevalskega razsodiS¢a, ter izpostavili, da so pri ve€ini
obravnavanih primerov enoglasni. Tako sem intervju opravila le z enim ¢lanom.

Po izvedbi intervjuja sem naredila njegov transkript, pri Cemer sem ga zapisala
dobesedno, z nakazanimi premori in poudarki. Nato sem vsebino analizirala z metodo
tematske analize.

Zarazliko od kritine analize diskurza ta pristop nima identificirane zgodovine oziroma
ni opredeljen z jasnim sklopom tehnik (Bryman 2016, 584). Gre za kvalitativno metodo
s pomocjo katere dolo¢imo osrednje teme nekega teksta, v mojem primeru transkripta,
jih analiziramo, ter jth povezemo z razlicnimi koncepti in njihovimi interpretacijami,
kar pa sem naredila predvsem v naslednjem poglavju, Kkjer sem jih povezala tudi z
ugotovitvami prejSnje analize in teorije. Tematska analiza poteka v naslednjih korakih,
pri ¢emer lahko prihaja do manjSih razlik med avtorji: prebiranje materiala, kodiranje,
zdruzevanje kodov v teme, ocenjevanje tem, imenovanje tem, ocenjevanje povezav
med koncepti, oblikovanje narative v povezavi z raziskovalnimi vprasanji (Bryman
2016, 588).

S pomoc¢jo analize transkripta sem tako razloCila $tiri kljucne teme iz intervjuja. To so
pomen kodeksa in razsodi§¢a, razumevanje seksualizacije, (ne)problematiziranje
seksualizacije in relativizem. V nadaljevanju sledijo navedki intervjuja s ¢lanom
razsodisca (2017).

Pomen kodeksa in razsodiSc¢a

Tako v vlogi kodeksa, kot tudi razsodis¢a vidi intervjuvanec veliko tezo. Skozi leta
delovanja na tem podro¢ju opaza »napredek« i izboljSanje sistema. Njegov razvoj je
bil postopen pri ¢emer se je »poslovna praksa oblikovala sproti«. V preteklosti je bilo
v oglaSevanju oc€itno pomanjkanje »samozavedanja«, a se je to skoz leta izboljSalo in
Oglasevalsko razsodisCe »iz leta v leto dobiva vecji pomen in tezo«, s ¢imer se tudi
strinfja in poudari, da je s sistemom zelo »zadovoljen«. Poleg tega vidi iziemno
pomembnost tudi v kodeksu, Ki ga vidi kot strukturo, ki ohranja red v oglaSevanju: »Ja
pomembnost je izj- je iziemnega pomena. Brez kodeksa, ne, ¢e ti nimas$ dolo¢il oziroma
pravil kako stvari grejo, potem je pac kaos, potem ne morS govort o odgovornem
oglasevanju. Vedno mor§ met neko referenco.«, ter izpostavi, da ga oglaSevalci »zelo«
upostevajo, Kljub temu da ga v preteklosti niso toliko.

Poleg tega omenja mo¢ in pristojnost Oglasevalskega razsodis¢a, pri emer poudarja,
da se jim ni treba zagovarjati v svojih razsodbah. Pri tem ga pogosto primerja z
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ustavnim ali vrhovnim sodiS¢em: »sej zagovarjat se nam ni treba nikomur, ne, sej
razsodba je razsodba tko kot na vrhovno sodis¢e al ustavno ti razsod kakor ti razsod in
to je pac to.«

Poudarja tudi, da v svojem delovanju razsodiS¢e ne »§¢iti zgolj n izkljuéno samo
interese industrije«, kar pravi, da je pogost ocitek. To potrdi z raznoliko sestavo
razsodiSCa, ki ga sestavljajo tudi Clani interesnih javnosti Posebej izpostavi, da je
sestava tudi »spolno« raznolika oziroma »korektno zastavljena« ter da, ¢e Ze, $Citi bolj
stroko »pred zZlorabami pred samim sabo«.

Vidimo tako, da intervjuvanec poudarja pomen in vpliv samoregulativnega sistema,

njegovo avtoriteto in efektivnost.

Razumevanje seksualizacije

Kljucna tema za mojo analizo se navezuje na seksualizacijo, ter kako jo intervjuvanec
razume oziroma interpretira. Seksualizacijo opredeljyje, kot tezaven pojem v smislu,
da ga je tezko opredeliti: »Huh... sama terminologija, ne, seksualizacija, kaj to je
seksualizacija, je tezka tema. Kako razumet to seksualno, ne, a je to vezano na spolno
razliko a je to vezano na spol ali sploh obstaja spolna razlika ali mi lahko govorimo o
seksualizaciji kr tko.«

Pogosto omenja estetizacijo, pri Cemer jo enaci s tem kar lahko iz literature razumemo
kot seksualizacija. Seksualizirane prvine, ki so bile ocitane v pritozbah, vidi kot obliko
estetskega izrazanja, dobrega ali slabega, in ne kot nacine seksualizacije osebe. Ko
govori o specificnem primeru zgoraj omenjenega T2 oglasa pravi, dani zaznane krsitve
oglasa, da so zanj »vizualno na nizki ravni«, vendar da na RazsodiS¢u niso »estetska
policija«. Razlo¢i tudi med estetizacijo in seksualizirano vsebino, ki jo imenuje
pornografija.

»Zdej od te estetizacije je zo, niti ni zdej tko tanka meja med umetniSko fotografijo al
pornografijo, ne.«

Nakaze, da se mu bolj kot diskusija o seksualizaciji in hiperseksualizaciji ter podobnih
terminih, zdi pomembna razlika med tema dvema pojmoma: »BIl je debata v tem a gre
za estetsko upodobitev al gre za pornografijo, ne.«

Potrebno je izpostaviti tudi, dase osredoto¢a predvsem na »goloto« oziroma »presezek
neke golote« pri ¢emer posebej izpostavi tudi »zenska splovila«. Pomembno je tudi, da
pojav tega v oglasih povezuje s pojmi »nespodobnost«, »vulgarnost«, »omaloZzevanje «

in »neokusno«. Vidimo tako, da problematiko seksualizacije torej bolj povezuje z
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moralistiénimi argumenti. Kot izpostavi Sribar (Sribar in Praprotnk 2009, 25)
prevladujoca terminologija v kodeksu izhaja iz orodij, ki poudarjajo moralo v
opredeljevanju strukturiranih druzbenih odnosov. Vendar pa moralnost ni absolutno
sprejeta, temveC je v vladajo¢em vsakdanjem verovanjskem sklopu relativizirana
(Sribar in Praprotnik 2009, 25). Tak$no pojmovanje je tako, ali relativno in
nerazumljivo, ali neskladno s »sodobnim znanstvenim razumevanjem strukturirano sti
druzbe« (Sribar in Praprotnik 2009, 27). Namesto feministi¢nih argumentov o
problematiki seksualizacije, ki temeljijo na znanstvenem razumevanju konstrukcij
spolov, uporablja moralisti¢ne argumente, ki niso natancno opredeljeni in so prepusceni
odprti interpretaciji glede na moralna prepricanja posameznika oziroma druzbe.
Seksualizacijo razume kot ne pogost pojav, temveé¢ le kot pojav v redkih primerih: »So
seveda primeri k so nespodobni, neokusni, ki na ta nain Zaljo ne.« Pri ¢emer izpostavi
modno mndustrijo, kot primer mnozicne seksualizacije, ki pa se mu zdi loena od
obravnavanih seksualiziranih primerov: »Cim pa neko, neko telo postane predmet
mnozi¢ne potrosnje, pa zatnemo govort, v tej recimo modna industrija, kot so recimo
ti zgledi... ne, pa bi morda lahko zacel govort o problematiki seksualizacije na ta
nacin.«

Vidimo torej, da intervjuvanec gleda na seksualizacijo bolj kot na vprasanje estetike in
ne kot na mnozicen druzben problem. Kotbolj problematicno vidi pornografijo oziroma
zelo eksplicitno izrazanje golote. Glede na preuceno teorijo vemo, da seksualizacija
vkljuCyje elemente pornografije, da gre za mnozicni pojav, ter da je prikazovanje
popolne golote ali splovil le ena od karakteristik seksualizacije, ki je dejansko redko
prikazana. Torej je razvidno, da se njegova interpretacija seksualizacije razlikuje od

dejanskega koncepta, ki ga opredeljuje literatura.

(Ne)problematiziranje seksualizacije

Pojav seksualiziranih podob v oglaSevanju se mu ne zdi problemati¢en: »Jst osebno
(premor), js osebno te problematike ne vidm.«. Seksualizacija se mu ne zdi pogosta in
meni, da se pojavnost »zmanjSuje«, ter da je »redko« kritizirana. Opazimo lahko, da
vecji del problematike pripisuje subjektivni presoji: »seveda ima vsak subjektivno
mnenje, ampak mi mormo gledat, da zadosti tem kriterijem«, »ta seksualizacija lahko
pomeni, eh... subjektivno vsakomur marsikaj. Lahko nekim puritancem pomen Ze samo
to... kajs vem, da je Zenska v kopalkah, ¢eprov je oglaSevalec podjetje, ki dela kopalke,
ne«
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V zvezi z problematizacijo in sprejemljivostjo seksualiziranih oglasov omenja tudi
»oCitno krsitev«, pri Cemer izpostavi pred vsem njeno pomanjkanje v obravnavanih
oglasih iz razsodb. OCcitna krsitev je tako bolj ekspliciten in nedvoumen izraz
seksualizacije: »Torej gre za ocitno krsitev ali kle res prepoznamo zlorabo Zenske kot
take, ali tle res gre za to in mi smo pac po svoji pameti in v skladu z vsemi dolo¢ili
presodili, da ne gre«, »Ce je tm nek oglas, ko se neka zenska spolovilo, kok bi temu
reku, o€itno, eh eh ne najdem besede... poigra z avtomobilsko gumo, da je to too much
ne.« OpiSe jih tudi kot »striktne«, ter v nasprotju s tem poudari, da seksualizirani oglasi
veCmoma zajemajo bolj »mehke« krSitve.

To naveze tudi na »povezavo z izdelkom, ki lahko prav tako utemelji rabo seksualnih
apelov. Problematicnost ali neproblemati¢nost rabe seksualiziranih podob je
pogojevana tudi s »kulturnim okoljem«. Ista stvar je lahko sprejemljiva v enem okolju
mn ne v drugem, tako da se mora oglaSevanje vedno prilagoditi svojim kulturnim
odzivom. Prav tako potem tudi Oglasevalsko razsodiS¢e razsoja na podlagi druzbeno
oblikovanih staliS¢: »Na nek nacin je vse seksualiziran. Treba je samo neko odgovorno
mejo nardit, ponavljam v skladu s kulturnim okoljem v katerem zivis. «

»Odvisno od okolja v katerem Zivimo. Skos prakse, ne sam komunikacijske, tut
druzbene prakse ne, kjer se oblikuje stalis¢e do druzbenga pojma in potem poskusamo
to staliS€e na razsodiS¢u objektivizirat in se v skladu s tem odlocat.«

Seksualizacije torej ne vidi kot sporne, ampak bolj kot stvar subjektivne presoje. Kot
sporna bi bila v primeru pojava splovila oziroma ocitne krSitve. Prav tako je razvidno,
da potencialna povezava z izdelkom utemeljuje rabo seksualizacije. Poleg tega pa
poudarja, da je sprejemljivost oglasa odvisna od okolja v katerem je. Torej v okolju, Ki
seksualizirane podobe normalizira in jemlje kot samoumevne, le-teh ne vidi kot

problematicnih, kar pa po njegovem utemeljuje njihovo rabo.

Relativizem

Pojavijo se tudi na¢ini sklepanja na neke relativne posledice, ki bi jih lahko imele
prepovedi seksualiziranin oglasov. Sklep izvira iz prepricanja, da bi prepoved tch
oglasov sprozila val novih pritozb in ocitkov seksualizacije v tudi najbolj banalnih
primerih. Ob tem pogosto vpeljuje izraz puritanizem:

»Zavedal smo se nevarnosti, kajti, v okolju, kjer zivimo je hkrati demokrati¢no, hkrati

puritansko, posledica recimo, ¢e bi mi se odlo¢ili drugace, bi bila ta, da, ker te stvari so
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pac take, da bi potem vsaka zenska na oglasu lahko, samo da je zenska na oglasu, bi ji
lahko nekdo predpisal, da zapeljivo gleda, pa bi jo lahko prepovedal, ne.«

»In nevarnost bi bla ta, ne, nekdo bi prepoznal, daje oseba Zenskega spola... ka js vem,
da ima pretesno majco ali da preve¢ zapeljiivo gleda, nekdo $e bl puritanski bi rekel
vsaka zenska k je gor eeh zapeljivo gleda.«

Taksno sklepanje je zelo relativisticno, saj ni¢ ne nakazuje na vzro¢no povezavo med
reguliranjem seksualiziranih oglasov in sproztvijo konzervativizma do Zensk nasploh.
Poleg tega nakazuje na relativizem wvsega: »Na nek nacin je vse seksualiziran.«.
Napeljuje na idejo, da ¢e je vse seksualizirano, potem naceloma ni problemati¢no, torej
ni potrebno regulacije. S tem implicira relativisticnost celotne situacije in koncepta
seksualizacije. Princip relativizma temelji na ideji, da objektivni moralni principi ne
obstajajo, da v etiki ni 'vi§je resnice', torej ni nobene moralne resnice, ki bi veljala za
vse posameznike ves Cas (Browne 2016). Tako bi lahko rekli, da objektiven koncept
seksualizacije ne obstaja, ker je tako ali tako na nek nacin lahko subjektivno vse
seksualizirano. Vendar pa to ni smiselno, saj samo dejstvo, da lahko razlicne skupine
drugace gledajo na isti pojav ne pomeni, da je ta pojav relativen. Iz samega dejstva o
nesoglasju ne sledi, datorej ni nobenega objektivnega odgovora (Browne 2016). Ravno
nesoglasje nakazuje na nek objektiven koncept, saj je nestrinjanje smiselno le, ko
temelji na neCem objektivnem, Kkar pa relativizem zanika (Browne 2016). Taks$no
razmi§ljanje torej implicira nesmisel kakrsnegakoli opredeljevanja ali kritiziranja
koncepta seksualizacije. Pa vendar je koncepte skozi katere se ohranja seksizem in z
njim razlke v druzbeni mo¢i med spoloma, vsekakor potrebno Kkritizirati in

opredeljevati.
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5 Razprava

V raziskavi sem iskala tocke, kjer pride do razhajanj v interpretaciji seksualizacije med
samoregulativnim sistemom in druzbeno kriticno perspektivo. Analiza razsodb mi je
omogocila vpogled v razumevanje diskurzov in razmerij med njimi, ki potekajo v
ustvarjanju teh interpretacij. Z analizo intervjuja pa sem lahko dopolnila razumevanje
pogleda na seksualizacijo iz strani OglaSevalskega razsodisca kot pristojnega organa
samoregulativnega sistema. Z analizama sem odkrila dve klju¢ni tocki razhajanj v
razumevanju seksualizacije.

Opazi se o€itna diskrepanca v razumevanju seksualizacije v diskurzu druzbeno
Kriticnega feminizma in njenim razumevanjem v diskurzu estetizacije. Medtem ko se v
preuceni literaturi in utemeljitvah pritozb gleda na seksualizacijo kot mnoZi¢éni pojav v
kulturi, ki je vedno bolj obsedena s seksom (Attwood 2006, 82) in njegovimi
reprezentacijami, pa po drugi strani samoregulativni sistem razume ta pojav bolj kot
estetsko odloCitev v kreativnem izrazanju. Pojava ne problematizira in ne vidi kot
mnoziénega. Seksualno namigovanje opraviéujejo z njegovo povezavo s produktom,
kar namiguje na neproblemati¢nost uporabe tak$nih motivov. Poleg tega se v njihovi
interpretaciji sklicujejo na koncept opolnomocenja taksnih podob. Vendar pa diskurzi
opolnomocenja mn osvoboditve implicirajo, da se reprezentirana Zenska predstavlja, kot
spolni objekt skozi avtonomijo in izbiro (Evans in drugi 2010, 121). Ta avtonomi¢nost
postane aparat za discipliniranje in reguliranje Zenskosti, ki ga ponotranjimo in s tem
rekonstruiramo pojmovanje seksualnosti (Gill 2008, 53). Mo¢ zenske je tako privezana
na estetiziranje svojega telesa in na potro$niStvo. S svojo avtonomnostjo pa nakazuje
na osvoboditev od kakrSnihkoli spolnih neenakosti in neenakih razmerij moci (Gill
2008, 44). Poleg tega povezujejo seksualizacijo skoraj izkljuéno z goloto, pri ¢emer jo
problematizirajo le kot neposredno goloto oziroma v primeru upodobitve splovil. Kot
sem opisala v teoreticnem delu, je golota le ena izmed tipov seksualnih informacij, Ki
se lahko pojavijo v seksualiziranih oglasih. Prav tako uporaba golote ne pomeni le
popolne golote, temve¢ koli¢ino in stil obla¢il (Reichert in Lambiase 2003, 1. pogl.).
Tako opazimo, da kompleksen pojav konkretno posplosyjejo na eno dimenzijo
njegovega odrazanja, medtem ko ostale razumejo kot splo$no sprejeto lepoto ali stilske
odlo¢itve v upodabljanju Zensk. In ravno nacin utemeljevanja rabe seksualnih motivov,
zaradi njihove splosne sprejetosti v kulturnem okolju, poudarja njeno mnoziénost in

normalizacijo, Ki jo je naredila samoumevno in sprejeto.
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Drugo kljuéno razhajanje pa lezi v neznanstveni osnovanosti Clena v kodeksu. Glede
na to, da gre za klju¢ni kriterj v presojanju ustreznosti pritozbe oglasa, ter da je bil
pomen kodeksa ena glavnih tem, ki so se pojavile v intervjuju, lahko razumemo, da je
kodeks klju¢en za odgovorno oglasevanje in njegovo samoregulativo. Vendar lahko po
analizi razsodb in intervjuja opazimo, da so pravila, predvsem ¢len 2.4, ki neposredno
zajema spolno namigovanje, relativno odprta in neutemeljena. V ¢lenu se pojavijajo
pojmi, ki so navedeni kot samoumevno razumljivi, s ¢imer se dopusca Sirok spekter
mterpretacij in hkrati ustvarja obcutek o stabilnosti teh pojmov, karne spodbuja potrebe
po kritiénosti do njth. Omemba golote nakazuje na posploSenost pojma seksualizacije
glede na literaturo, Ki je o njej podana. Kar nakazuje, da se kodeks v sklicevanju na
pojav seksualizacije ne referira na Studije, ki ta pojav preuCujejo in pojasnjujejo
njegovo problematiko, ampak na neko splosno stalis¢no sklepanje o rabi seksualnih

motivov.
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6 Sklep

V diplomski nalogi sem preucevala seksualizacijo oglaSevanja i samoregulativni
sistem oglaSevanja. S pomocjo literature sem opredelila pomen eticno odgovornega
oglasevanja i vlogo, ki jo ima v njegovem doseganju samoregulativni sistem.
Izpostavila sem podrocja eticnth problemov in ugotovila, da seksualizacija ni
razumljena, kot kljuéni problem, temve¢ je le okvirno zajeta v vpraSanju dobrega okusa.
Podobno se odraza tudi v kodeksu, ki jo okvimo zajame v enem izmed Cclenov.
Dostopnost oglasevanja do potrosnikov se je z razvojem novih tehnologij povecala
(Jancic 1999, 957), kar nakazuje na Se veCjo pomembnost odgovornega oglasevanja.
Nato sem teoreticno raziskala pojem seksualizacije. Gre za mnoZicen pojav, ki se lahko
kaze na bolj ali manj eksplicitne nacine. Nastala je kot odgovor na pretekla feministic¢ na
obdobja, ki so pogosto kritizirala oglaSevanje za njihovo reprezentiranje zensk. Novi
oglasi so tako upodobili mo¢ in utrip feminizma, vendar brez druzbene in politiéne
kritike (Gill 2008, 39). Pojav seksualizacije tako predstavlja novo bolj prikrito izrazanje
seksizma in s tem nov na¢in ohranjanja druzbenih neenakosti med spoloma.

V empiriéni analizi sem Zelela odgovoriti na raziskovalno vprasanje in s tem odKriti v
katerih toCkah se razumevanje seksualizacije samoregulativnega sistema razlikuje od
preucene literature. Ugotovila sem, da za razlko od druzbenih kritikov, nanjo ne
gledajo kot na mnoziéni pojav, ampak bolj kot na redko izbiro estetskega izrazanja.
Posamezne elemente seksualiziranih motivov razumejo bolj kot stilsko izbiro oblaéil,
prikazovanje lepote in splosno sprejete ikonografije. Problematizirajo jo le v primerih
ekscesnega prikazovanja popolne golote, razkazovanja prsi in splovil ter eksplicitnih
spolnih dejanj. Poleg tega sem odkrila, da se to razumevanje odraza tudi v Slovenskem
oglaSevalskem kodeksu, ki jo prav tako problematizira le v primeru bolj eksplicitne
uporabe golote, ki ni v povezavi z izdelkom. Clen, ki se navezuje na seksualizacijo, ni
osnovan na podlagi znanstvene literature, ki seksualizacijo opredeljuje in pojasnjuje
njene implikacije, temve¢ temelji bolj na nekem splosnem razumevanju dobrega okusa
v uporabi seksualnih apelov.

Diskrepanca v razumevanju seksualizacije tako nosi implikacijo nefunkcionalosti
sistema samoregulacije na podrocju seksualiziranih oglasov. Taksnih reprezentacij ne
zaznava kot novih oblik izrazanja seksizma in s tem ne preprecuje potrjevanja in

ohranjanja druzbene neenakosti med spoloma.

39



7 Literatura

10.

1.

12.

13.

14.

Attwood, Feona. 2006. Sexed up: Theorizing the sexualization of culture.
Sexualities 9 (1): 77-94.

Attwood, Feona, ur. 2009. Mainstreaming sex: The sexualization of western
culture. London: I. B. Tauris.

Browne, Kevin. 2016. Why is moral relativism dangerous. Dostopno prek:
https//www.quora.com/Why- is-moral-relativism-dangerous (6. junij 2017).
Bryman, Alan. 2016. Social research methods. New York: Oxford University
Press.

Coward, Rosalind. 1989. Zenska Zelja. Ljubljana: Univerzitetna konferenca
ZSMS, Knjiznica revolucionarne teorije.

Coy, Maddy in Miranda A. H. Horvath. 2011. Lads mags, young men’s attitudes
towards women and acceptance of myths about sexual aggression. Feminism &
Psychology 21 (1): 144-150.

Clan razsodi§¢a. 2017. Intervju z avtorico. Ljubljana, 4. april.

European Advertising Standards Alliance. 2007. Advertising self-regulation in
Europe: an analysis of self-regulatory systems and codes of advertising
practice. Brussels: European Advertising Standards Alliance.

Evans, Adrienne, Sarah Riley in Avi Shankar. 2010. Technologies of sexiness:
Theorizing women's engagement in the sexualization of culture. Feminism &
Psycology 20 (1): 114-131.

Gill, Rosalind. 2008. Empowerment/sexism: Figuring female sexual agency in
contemporary advertising. Feminism & Psychology 18 (1): 35-60.

---  2011. Supersexualize me! Advertising and the ‘midriffs. V
Gender, race, and class in media: a critical reader, ur. Gail Dines in Jean
McMahon Humez, 255-260. Thousand Oaks: Sage.

--- in  Christina  Scharff, ur. 2011. New femininities: postfeminism,
neoliberalism, and subjectivity. Basingstoke: Palgrave Macmillan.

Grobelsek, Andreja. 2013. Kriticna diskurzivna analiza v raziskovanju
druzbenih manjsin. Socialna pedagogika 17 (1-2): 1-23.

Hatton, Erin in Mary Nell Trautner. 2011. Equal opportunity objectification?
The sexualization of men and women on the cover of Rolling Stone. Sexuality
and culture (15): 256-278.

40



15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

JanCic, Zlatko. 1999. Eti€no oglasevanje in samoregulativa. Teorija in
praksa 36 (6): 957-975.

JanGié, Zlatko in Vesna Zabkar, ur. 2013. Oglasevanje. Ljubliana: Zalozba
FDV.

Machin, David in Andrea Mayr. 2012. How to do critical discourse analysis. A
multimodal introduction. Los Angeles: Sage.

McNair, Brian. 2002. Striptease culture: Sex, media and the democratization of
desire. London: Routledge.

OglaSevalsko razsodis€e. 2014a. Razsodba oglasevalskega razsodisca st.
235/16. 1. 2014. Dostopno prek: https//iwww.soz.si/oglasevalsko
razsodisce/arhiv-razsodb/razsodba_oglasevalskega razsodisca st 235 16 1
2014 (15. maj 2017).

--- 2014b. Razsodba oglasevalskega razsodisc¢a st. 236/16. 1. 2014. Dostopno
prek: https//www.soz.si/oglasevalsko_razsodisce/arhiv-razsodb/razsodba_
oglasevalskega razsodisca_st 236 16 1 2014 (15. maj 2017).

--- 2014c. Razsodba oglasevalskega razsodisc¢a st. 237/16. 1. 2014. Dostopno
prek: https/Awww.soz.si/oglasevalsko_razsodisce/arhiv-razsodb/razsodba_
oglasevalskega_razsodisca_st 237_16_1 2014 (15. maj 2017).

--- 2016. Razsodba oglasevalskega razsodisca st. 289/15. 11. 2016. Dostopno
prek: https//www.soz.si/oglasevalsko_razsodisce/arhiv-razsodb/razsodba_
oglasevalskega razsodisca st 289 15 11 2016 (15. maj 2017).

Radio Center. 2017. Oglas razsodbe $t. 289 / 15. 11. 2016. E-posta, 10. februar.
Reichert, Tom in Jacqueline Lambiase. 2003. Sex in Advertising: Perspectives
on the Erotic Appeal. Mahwah (New Jersey): Lawrence Erlbaum Associates.
Slovenska oglasevalska zbornica. Dostopno prek: http//www.soz.si/ (18. april
2017).

--- 2009. Slovenski oglasevalski kodeks. Dostopno prek: http/iwww.soz.si/
oglasevalsko_razsodisce/slovenski_oglasevalski_kodeks (18. april 2017).

--- 2014. Poslovnik o delu Oglasevalskega razsodisca. Dostopno prek:
http/Awww.soz.si/oglasevalsko_razsodisce/poslovnik_o_delu or  (20. april
2017).

Sribar, Renata. 2006. O pornografiji: porno konstrukcija in feministicna
rekonstrukcija seksualnosti. Ljubljana: Sophia.

41



29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

Sribar, Renata in Tadej Praprotnik. 2009. Politike vsebin: Avdiovizualni mediji
in informacijsko-komunikacijeske tehnologije (IKT) z vidika zascite otrok in
mladoletnih. Ljubljana: ISH publikacije.

T2. 2011. Oglas razsodbe st. 236 / 16. 1. 2014. Dostopno prek:
https://tehtnica. wordpress.com/2014/03/16/dol-z-objektivizacijo-zenskega-
telesa/ (14. februar 2017)

Turner, Piers Norris. 2014. Harm and Mill's harm principle. Ethics 124 (2):
299-326.

TuSmobil. 2013. Oglas razsodbe st. 235 / 16. 1. 2014. Dostopno prek:
http/Aww.blog.uporabnastran.si/2013/11/12 /totalno-neomejen-mingl-nov-
tusmobilov-paket-za-mlade-z- neomejenimi-kolicinami- za-17-99e/ (14. februar
2017)

Williamson, Judith. 2003. Sexism with an Alibi. The Guardian Unlimited, 31.
maj. Dostopno  prek: https//www.theguardian.com/media/2003/may/31/
advertising.comment (19. april 2017).

Wells, William, Sandra E. Moriarty, in John Burnett. 2006. Advertising:
principles & practice. Upper Saddle River (N.J.): Pearson/Prentice Hall.
Zavarovalnica Maribor. 2011. Oglas razsodbe st. 237 / 16. 1. 2014. Dostopno
prek: https://tehtnica.wordpress.com/2014/03/16/dol- z-objektivizacijo-
zenskega-telesa/ (14. februar 2017)

Zinkhan, George M. 1994. Advertising ethics: emerging methods and trends.
Journal of Advertising 23 (3): 1-4.

42



Priloge

Priloga A: Vprasalnik za polstrukturiran intervju

Kako dolgo ste ze ¢lan Oglasevalskega razsodisc¢a?
- Kaj ste pa drugace po poklicu? Mi lahko na kratko opiSete vase naloge?

- Kako je priSlo do tega, da ste postali ¢lan RazsodiS¢a. Zakaj ste se odlocili za to?

Mi lahko na kratko opiSete potek dela na Razsodiscu? Od vloztve pritozbe do koncne
razsodbe.
- Na kateri tocki postopka vstopite v proces ¢lani Razsodisca?

- Kako zgledajo ta vasa sreCanja? Mi lahko opiSete na primer vaSe zadnje srecanje?

Kako poteka proces na koncu razsodbe po tem ko Ze imate vse informacije, da sklenete
kon¢no odlo¢itev o oglasu?

- Kaj vam je v tem delu procesa pomebno za sprejem odlo¢itve?

- Kako se vam zdijo utemeljene pritozbe, ki jih prejmete? (S strani pritoznika)

- Kako se vam zdjjo utemeljeni odgovori oglaSevalcev?

- Zakaj se vam zdi pomemben odgovor oglasevalca?

- Kako pa se oblikujejo vasi argumenti? Mi lahko opiSete dinamike sprejemanja
odloc¢itev med ¢lani? Mogoce lahko na kakSnem konktretnem primeru?

- Ste s tem procesom razsodbe zadovoljni? Se vam zdi u€inkovit ali bi kaj spremenili?
Kaksne so lahko posledice vasih razsodb za oglasevalce?

Narazsodis¢e lahko oglaSevalec poslie svoj oglas tudi predno ga objavi, ¢e ni preprican
o skladnosti z kodeksom. Dobite kdaj kakSna takSna zanimanja za mnenje? (Priblizno
koliko?) (Zakaj mislite, da ne?)

- Mi lahko opiSete kakSen tak primer?

- Kako poteka takSen postopek ocenjevanja oglasa in podajanja mnenja?

Slovenski oglasevalski kodeks je torej temeljni pravilnik za samoreguliranje oglasov in
na katerega se v razsodbah sklicujete tudi vi. Kaksno je vase mmenje o kodeksu in

njegovem pomenu za slovensko oglasevanje?
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- Se vam zdi, da ga oglasevalci in oglasevalske agencije upostevajo ali opazate veliko
krsitev?

- Kaksne krsitve najbolj opazate? Od kaksnih oglasevalcev, iz katere industrije, je
mogoce kaksSen (tip), ki bi ga lahko posebej izpostavili?

- Zaradi kaksnih krsitev dobite najvec pritozb?

- Lahko takSne pritozbe malce opiSete? Kaksne so, kako dobro so argumentirane...

Vidite v kodeksu kakSne pomanjkljivosti ali potrebne dopoitve? (Kak3sne?)

Kaj vi razumete kot seksualizacija v oglasevanju?

- Se vam zdi, da obstaja razlika med seksualizacijo i hiperseksualizacijo oglasevanja?

Kako pogosto se vam zdi, da se seksualizirane podobe pojavijajo v oglasih?
- V katerih oglasih se vam zdi, da se pojavljajo najpogosteje? Kaj oglaSujejo, preko
katerega medija?

- Se vam zdi, da se je Stevilo taksnih oglasov v zadnjih leth povecalo? (Kako, Kje)

Kaksni seksualizirani oglasi so prijavljeni na Razsodis¢e? (Jih je veliko?)
- Mi lahko opiSete za kaksSne podobe gre v takSnih oglasih?
- Kako pogosto opazate tudi seksualizacijo moskih?

- Kako se vam zdijo utemeljene pritozbe teh oglasov?

Zakaj se oglasevalci poshuizujejo seksualiziranih motivov v svojih oglasih? Kaksne
razloge vam nastejejo?

- Kaj pa vi menite o tem? Kaj so po vaSem mnenju razlogi?

Seksualizacija oglasevanja je pogosto kritiziran koncept iz strani druzbenih kritikov.
Kaksne kritke opaZate na te oglase?
- Zakaj so po vasem mnenju takSni oglasi pogosto tarca kritik?
- Ali se vam zdi seksualizacija v oglaSevanju sporna? Zakaj?
- V kaksnih primerih se vam seksualizirane podobe v oglasih zdijo upravicene? (Se
lahko spomnete kakSnega konkretnega primera?)
- Menite, da so taksni oglasi v skladu z druzbeno odgovornim oglasevanjem o katerem
govori kodeks? (Zakaj?)
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Lahko ocenite kako kodeks zajema problematiko seksualizacije v oglasin?

- Vidite mogoc¢e kaks$no mozno dopolitev na tem podroc¢ju?

- Ko obravnavate seksualizirane oglase na Razsodis¢u, gre ponavadi za hitre obravnave
ali je ta tema pogosto vir razprav? Lahko opiSete kakSne so te razprave? (Na

konkretnem primeru?)

Kaksne menite, da so lahko posledice taks$nih oglasov na druzbo?

Priloga B: Oglas razsodbe §t. 235/16.1.2014

Vir: Tu$mobil (2013)
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Priloga C: Oglas razsodbe §t. 236 /16.1.2014

/% : \ ceneje celo leto!”
TAKO,KOT MORA BITL, | = i 080 64 64
Vir: T2 (2011) '

Priloga C: Oglas razsodbe §t. 237/ 16. 1. 2014

GLE] NA CESTO!

4 Avtomobilska zavarovanja Zavarovalnice Maribor

-~ 7

7 %

Vir: Zavarovalnica Maribor (2011)
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Priloga D: Oglas razsodbe §t. 289 /15.11.2016

www.rockradi@:s

Vir: Radio Center (2016)
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