UZITEK GLEDANIJA

Propagandni spot kot sociolo$ki fenomen reprezentira postkapitalisti¢éno
ero, v kateri se mesata free enterprise in nadnacionalna korporacijska
monolitnost. Ta svojevrstni »melting pot« kontrolirajo gigantski informa-
cijski sistemi (opazen je trend zdruzevanja med informacijskimi korpora-
cijami, ki ga ne morejo zaustaviti niti ameri$ki antitrustovski zakoni), med
katerimi seveda ¢elno mesto drZi televizija. Ta medij poseduje enkratno
lastnost: sposoben je »prodiranja« v vsako hi$o in vsako intimo, prilastil si
je pozicijo »velikega brata«, »izrekovalca resnice«, torej »subjekta, za ka-
terega se predpostavlja, da ve«. Naslednji korak je torej jasen: propa-
gandni spot je zaradi svojega smotra zavezan temu fascinantnemu medi-
ju, saj s pridom izkoriS§¢a njegove sugestivne atribute. Televizija v
moderni druzbi funkcionira kot »verifikator realnosti« (dogodek, ki ni bil
prezentiran preko medija, se sploh ni zgodil) in njeno preverjajoco funkci-
jo prevzemajo tudi reklame.

Mehanizmi, »tehnologija« oziroma »estetikac propagandnega spota pa
se bistveno razlikujejo od televizijskih. Ce televizijo oznacuje so¢asnost
realnosti in posnetka (ali konstanten zamik — odvisno od »tipa televizi-
je«), potem je propagandni spot $e vedno ostal zavezan kinematografiji in
filmu. Dejstvo je, da isti propagandni spot, predvajan na televiziji (recimo v
elitnem terminu med osrednjimi poroéili, kjer gre dejansko za »koncentrat
resnice Stiriindvajsetih ur«) in pred za¢etkom filma v kinodvorani, funk-
cionira bistveno drugace (pri nas reklam v kinu prakticno ni, na Zahodu
pa je to obicajna stvar). Kinodvorana je pac prostor, rezerviran za fikcijo,
za podobe, ki predstavljajo »avtonomno realnost«. In ravno vera v to real-
nost nam omogoca uzitek gledanja. Pri propagandnem spotu se proces
enostavno ponovi: mesto »ekonomije« naenkrat zavzame »uzitek gleda-
nja«, reklama v kinu postane kinemati¢na umetnina. Povsem identi¢na
transformacija se dogaja na festivalih propagandnih spotov (ki sicer po-
tekajo po enakih vzorcih kot filmski festivali): V temni dvorani se propa-
gandni spot osvobodi neznosnega pritiska ekonomicnosti, sle¢e kostum
profitabilnosti in pred gledalci ostane gol; ponuja nam le svojo idejo, rezi-
jo, igro, montazo. Namesto podzavestne zelje, ki bi silila k nakupu, nam
zavest posreduje estetski uzitek.

Zatorej je razumljivo, da med propagandnim spotom kot »vsebino« in te-
levizijo kot »medijem« obstaja dolo¢ena napetost, ambivalenten odnos.
Reklame v televizijskem sporedu vedno nastopajo v »blokug, ki je natan-
ko definiran del programskega ¢asa, obi¢ajno jih napoveduje ustaljena
Spica, kot da bi se televizija zelela »odpovedati« temu delu svoje identite-
te, ga »izriniti«, oziroma ga posredovati kot ne-avtenticni, ne-televizijski
sklop. Za ta odnos je simptomaticna reklama (!) italijanske televizije RAI (s
katero RAl seveda propagira samo sebe). Ta reklama ne govori o ni¢emer
drugem, kot o tem, da je v programu RAI manj reklam kot na drugih, kon-
kurenénih televizijskih mrezah, te¢e pa nekako takole:

Rhett Butler in Scarlett O’'Hara sta v objemu tik pred poljubom, njuno
»pribliZevanje« pa kar naprej moti precej zoprn glas, ki izjavlja: »And now
some commercials«.

Seveda je jasno, da reklame s svojo jekleno dramaturgijo razcepljajo ¢a-
sovno kontinuiteto filma (na televiziji). A za to je bolj kot reklama kriva te-
levizija sama. Jasno je, da obstajajo ljudje, ki sovrazijo reklame, ker pre-
kinjajo »redni« televizijski spored; obstajajo pa tudi taksni, ki ravno v teh
prekinitvah najdejo svoj »uzitek gledanja«. Z vso gotovostjo smemo trditi,
da je ravno televizija iz propagandnih spotov naredila to, kar so (pa naj
bo to dobro ali slabo).

Zato se poskusimo sprostiti in ¢e se ze pri televizijskem filmu pretvarjamo,
da smo v kinu, storimo enako tudi pri reklamah.
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Eden izmed najboljsih reklamnih spotov lanskega leta je prav gotovo re-
klama za Chanelovo mosko toaletno vodo Egoist. Francozi so za ta spot
prejeli zlatega leva na festivalu propagandnega filma v Cannesu, kar je bi-
lo sicer neke vrste razocaranje, kajti potihem so upali na grand prix. Gle-
de na to, da je Chanel sinonim za francosko visoko modo in kozmetiko, je
seveda logi¢no, da najema za zasnovo in izvedbo svojih propagandnih
akcij najbolj8e propagandiste in pri tem vsekakor ne skopari s finanénimi
sredstvi. Tako je njihov Ze omenjeni spot za moski parfum Egoist reziral
Jean Paul Goude, eden najbolj slavnih in cenjenih francoskih reziserjev
reklamnih filmov.

Spot je dolg triintrideset sekund in je formalno sestavljen iz dveh delov;

(poenostavljeno) iz €rno-belega (brezbarvnega) in barvnega. V prvi, ¢rno-
beli polovici se reziser poigra s samo besedo EGOIST, s katero evocira
na moskega, katerega ne vidimo. Pred nami se zvrsti le plejada Zenskih
obrazov, skozi zaporedno montazo kratkih kadrov. Z vsakim naslednjim
prizorom se zorni kot kamere ve&a in $iri; od detajlov Zenskega obraza
(oko, ustnice, del obraza...) do »totala Zenske«, oziroma v zadnjem prizo-
ru Zensk, ki se sklanjajo ¢ez balkonske ograje iste hise in kazejo na edina
zaprta balkonska vrata ter kri€ijo: »Montre-toi, Egoistel« Tu stopnjevana
napetost pricakovanja doseze svoj vrhunec; kamera v nasprotju s pre-
i8nimi diagonalnimi polozaji (vsi dosedaniji, ¢rno-beli prizori so namrec
posneti diagonalno, s Cimer se Se povecuje dinamika in pricakovanje) za-
vzame vodoravno lego. Vrata v sliki se odpro in moska roka, ki se pokaze
izza njih, polozi stekleni¢ko parfuma Egoiste na balkonsko ograjo. V is-
tem hipu se razlijejo barve in glas v offu spregovori: »pour 'homme«. Sele
tu gledalcu postane jasno, da je predmet reklame moski parfum.

To bi bil lahko tudi klasi¢en zakljucek povprec¢nega reklamnega spota.
Vendar je to Sele uvod, ki nam da vedenje, informacijo; drugi del filma pa
je tisti, ki proizvod definira — oznaci njegovo bistvo, pomen, barvo,
okus... »vonj«.

V drugem, barvnem delu se ponovi ista filmska zgradba — od detajla k to-
talu. Prizori zensk, ki ritmiéno odpirajo in zapirajo balkonska vrata, si prav
tako ritmi¢no sledijo; z vsakim novim kadrom se podoba veca... dokler
ne zajame celotne hide v nihanju. Kljub temu da je reklamni proizvod
»moski« parfum, se moski kot objekt nikoli ne pojavi. Prisoten je le skozi
»vonj«, ki ga definira glas v offu: »pour 'homme«. Tako je seveda onemo-
gocena identifikacija gledalca s konkretnim likom moskega. To je torej
moski »vonj«, namenjen zenski, ki se konstituira skozi moske fantazme.
Prav s tem pa se spet bistveno loci od reklam podobnega tipa, ki gradijo
na podobi oziroma doloéenemu tipu moskega, ki je konkretno, vizualno
prisoten in s katerim se lahko gledalec neposredno identificira.

Iz doslej povedanega je razvidno, da spot ne gradi na zgodbi, temveé na
izrazito emocionalno-erotiénem naboju, ki je poudarjen z glasbo in gla-
sovi, ki prerascajo od Sepetanja h kri¢anju, ter vsebuje zelo razvidne sek-
sualne simbole; ritmi¢no nihanje vrat, ki preras¢a v enakomerno gibanje
cele hise; hida z balkoni in vrata kot Zenski simbol, moska roka kot moski
simbol... Z malce domisljije pa je mogoce strukturo spota razloziti tudi s
poenostavljeno Freudovo teorijo o sanjah. V podzavest potlacene zelje
(érno-beli prvi del) se zaradi moénega zunanjega drazljaja (vonj parfuma)
preko simbolov pojavi oziroma uresni¢i v sanjah (drugi, barvni del spota).
Zadnji kader, kjer se gibanje umiri in se vzpostavi realno stanje, pa ponuja
uresni¢enje teh Zelja in sanj — zopet preko glasu v offu: »Chanel — pour
I'homme« ali drugacée: »To naredi Chanel za moskega.«
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