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0GLASEVANJE BOZICNO-
NOVOLETNIH PRAZNIKOV

Izvlecek

Pri vajah iz Kulture oglasevanja smo Studentje
Etnologije in kulturne antropologije med 30. 11.
2002 in 1. 1. 2003 raziskovali in preucevali oglase-
vanje boZicno-novoletnih praznikov na televiziji
(SLO 1in 2, POP TV in A kanal), radiu (Antena 1
in Orion), v casopisih (Delo, Nedeljski dnevnik,
Mag, Vestnik (prekmurski)) in reviji (Mladina) ter
v izloZbah trgovin in trgovskih centrov v Ljubljani,
Trbovljah, Slovenski Bistrici in ZuZemberku. Svoje
ugotovitve smo primerjali z ugotovitvami, ki so jih
v svojih ¢lankih navedli razliéni tuji avtorji (za
obmocje Amerike, zahodne Evrope in Japonske). V
tem Clanku bom skusala skozi nase ugotovitve
pokazati, kdaj je najvecja koncentracija oglasov,
kaj narocniki najve¢ oglasujejo in na cem je v
oglasih najvecji poudarek.

Abstract

For the practicum of the Culture Advertizing
course students of ethnology and cultural anthro-
pology analyzed advertizing during Christmas and
New Year's holidays on television, in newspapers
and magazines, and in the windows of stores and
shopping centers of larger Slovene towns. The
project took place between November 30, 2002 and
January I, 2003. Their findings were compared to
the ones of different foreign authors. It is the aim
of this paper to analyze the concentration of these
advertisements, their contents and focus.

Prazniki nam posredujejo dolocene simbole, ki so kljuéni ele-
ment pri izbiri zgodbe oziroma vsebine (v naSem primeru
oglasov), in ki postajajo razpoznavni skozi Cas. V svetu
potrosnistva lahko govorimo o vizualizaciji ¢asa. Cas v trgov-
inah je ¢as preskokov iz enega praznika v drugega (od sv.
MiklavZza preko boZi¢a in novega leta, do Valentinovega, pusta
in velike no¢i), to pa se odraza v ponudbi dobrin. Predmete,
odete v posebno bozicno embalazo s sneZinkami, z zvoncki,
zvezdami, angel¢ki, s snezaki, z Bozicki ali drugimi podobami

lahko gledamo kot ki¢, pri tem pa ne smemo spregledati, da
imajo ti industrijsko proizvedeni predmeti za ljudi posebno
simbolno in emocionalno vrednost (Moeran; Skov 1993, 110,
121). Tako se nam bozi¢ zdi pristen le z boZi¢no Cokolado ali
boZi¢nimi piskoti, pa ¢eprav gre za dobrine, ki so v drugacni
preobleki na voljo vse leto. Pri tem je pomembna predvsem
vloga tradicije, saj gre za ideje, ki so v neki druzbi Ze dolgo
prisotne, uveljavljene in uporabljene. Tradicija je v bistvu obli-
ka Clovekovega obnaSanja. Za praznike ljudje pocnejo stvari, za
katere menijo, da se povezujejo in izhajajo iz dolocenih idej, ki
so bolj ali manj Ze uveljavljene v neki druzbi. »Old-fashioned
ways« 50 vedno puusi\-'ul'jcni na novo, v IIRIS;)TUIIICIII ]]l’i{llt.'l'll b1
izumrli (Santino 1996, 24).

Po Santinu naj bi bili prazniki primerni tudi kot pripomocek
za dramatiziranje in metafori¢ne ponudbe, za navajanje realne-
ga Casa (dekoracije., Sege za boZi¢, boZi¢na zabava ...) in so L.
i. zakladnica denarja, saj imajo pomembno vlogo v ekonomiji.
V zahodnih druzbah so poleg tega vedno bolj povezani s kapi-
talizmom in potrosniStvom. Dejstvo je, da se tudi pri nas v
predprazni¢nem casu poveca Stevilo oglasov v medijih, saj
skusajo trgovei povecati vpliv pri potencialnih kupeih.

Pri nas se v obdobju bozi¢no-novoletnih praznikov (bolj speci-
fi¢no na TV) oglaSevanje poveca ob informativnih oddajah. Se
posebej v vecernem casu. Po Santinu je prekomerno oglase-
vanje praznovanja podpiranje potrosniske industrije v kapital-
isticnem sistemu, saj je npr. uspesnost praznikov v ZDA pogo-
jena z industrijsko prodajo. Isti avtor je kulturno izrazanje na
televiziji razdelil na: 1a) oglase, narejene posebej za praznike,
a brez teme; 1b) oglase, narejene posebej za TV in predvajane
kot posebno prazni¢no ponudbo, a ni nujno o dolo¢eni temi
dolo¢enega praznika; 2) oglase s posebno prazni¢no temo; 3)
TV serije, ki so v praznicnem ¢asu primerno opremljene (npr.
scensko, vsebinsko). Tako oglasi kot TV serije (ne vse) Ze
nekaj ¢asa jemljejo navdih in primere iz vsakdanjega Zivljenja,
tako da se ciljna publika lahko identificira z junaki. In prav to
obravnava popularna kultura; nacin Zivljenja, mnozi¢ne medi-
je in njihovo uporabo, kar pa se nanaSa predvsem na etno-
grafske dimenzije Studije popularne kulture. Pomembna
vprasanja so, katere produkte bodo izbrali ljudje in, ali so ljud-
je res pasivni potroSniki, s Katerimi upravlja oglaSevalska
industrija (Santino 1996, 19).

Prazni¢no vzdusje se odraza tudi v oglasih, kjer v vecini lahko
opazimo prazni¢ne boZi¢no- novoletne motive. V mnogih sta v
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ospredju druzina in druzinsko vzdusje, kar se sklada z
Jamesom Carrierjevimi ugotovitvami, da je bozi¢ ¢as za
izklju¢no praznovanje v druzini, odraza pa se $e v osebnih dar-
ilih, (Carrier 1993) Darila so eden od simbolov; v oglasih se
tudi pri nas pojavljajo kot pravokotne ali kvadrataste skatle,
zavite v svetle¢ papir v eni od barv, znacilnih za bozi¢ (rdeca,
zelena, bela, zlata), in dodatno okraSene s pentljo. Po Carrierju
darila morajo biti zavita, saj se tako zmanjSa njihova obica-
Jnost, odvzame brezosebnost in vdahne identiteto tistega, ki
podarja. Darila se razlikujejo glede na koli¢ino denarja, ¢asa in
Custev, ki jih darovalec vanje vlozi. Darila, ki jih podarjamo
predvsem sorodnikom, odraZzajo njihove Zelje in potrebe; dari-
la z manj vloZene pozornosti pa izraZajo nacin recipro¢nosti, ki
Je znacilna za menjavo blagovnih dobrin. Pogosti simboli, ki
Jjih sre¢amo v oglasih, so Se: sneZeni moz, pliSaste igracke
(predvsem medvedi), v nasem kulturnem okolju pa se poleg
boZi¢ka pojavljata e dedek Mraz in MiklavZ. Simboli in vred-
note v Angliji so ve€inoma enaki kot pri nas (nimajo dedka
Mraza, vedji pomen ima jelen¢ek Rudolf), kar se vidi tudi v
oglasih: zbrana druZzina, ki pece piskote in sedi ob boZi¢nem
drevescu; prisotna je tudi neka Zelja za leto, ki prihaja, sreca,
veselje, zdravje in uspeh). Simbol je tudi boZi¢no drevesce, ki
nima takega pomena kot jaslice, a so ga ljudje vseeno sprejeli.
Prisotno je povsod (domovi, trgovine, ulice, cerkve), tudi v
oglasih, kjer je zelo okraseno - okraski razli¢nih oblik v rde¢i,
zeleni in beli barvi; lahko so angelcki, balonc¢ki, zvoncki ali
okraski, narejeni doma iz papirja ali testa za piskote, plisaste
igracke in pentlje, pod drevesce pa sodijo darila. V Angliji se v
oglasih kot del tradicije simbolno pojavljajo nogavice, dimnik,
kamin in bozi¢ek; ti simboli so v oglasih prisotni tudi pri nas v
Sloveniji, s tem da so nogavice manj prisotne kot ostali ele-
menti (najbolj prisotne so v Simobilovih oglasih). Pojavljajo se
tudi razli¢ne pesmi in voi¢ila, v Sloveniji se v oglasih uporabl-
Jajo Ze znane tuje pesmi (npr. Jingle Bells v zvoku zvonckov),
ne pa avtorske ali slovenske ljudske pesmi.
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OglaSevanje na radijskih postajah ima z zakonom predpisano
maksimalno dolzino oglasnih blokov, na televiziji pa ni tako
strogih omejitev. Oglasi na radijskih postajah so po vsebini pre-
cej podobni televizijskim, ve¢inoma se vsi zaCnejo z dobro
znanim Jingle Bells ob spremljavi zvonckov. Temu uvodu sledi
oglas. Ponavadi so to voScila in cCestitke podjetij svojim
strankam, kar jih druZi s televizijskimi oglasi. Najpogostejsa
voicila temeljijo na zdravju, ljubezni, veselju, uspehu, sreci na
osebnem, druZinskem in poslovnem podrocju, ter zahvale za
zvestobo, naklonjenost, zaupanje in priporocila za prihajajoce
leto, ki jih prav tako srecamo pri televizijskih oglasih.
Pojavljajo se tudi posebni, zrezirani oglasi, ko boZi¢ek z
nepogresljivim »ho, ho, ho« vabi otroke, naj pridejo iskat dar-
ila v to¢no doloceno trgovino.

Tako kot televizija in radio, so za oglaSevanje pomembni tudi
tiskani mediji. Naro¢niki vedno izberejo tisti Casopis, ki jim
bolj ustreza: pri tem jih najbolj zanimajo bralci in narava
casopisa. Z oglasi vplivajo na bralca in na njegove ¢ute. Med
raziskavo smo pregledali ¢asopise Delo, Nedeljski dnevnik,
Mag in Vestnik (prekmurski) ter revijo Mladina. Najbolj
pogosti elementi v oglasih v tiskanih medijih so bili bozicek z
jelencki in darili ter bozi¢na drevesca z okraski (ponavadi
pentlje rdece barve). Vsebinsko so se osredotocili predvsem na
bozi¢ kot druzinski praznik (druZina z otroki, toplina,
domacnost), pa tudi na druge elemente, zimsko idilo (sneg,
jasna no¢ z zvezdami in luno, modra barva), novoletne zabave
(sveCanost, bliS¢, srebrna barva), zaljubljenost in na simbole
srece (kocke, srecne Stevilke).

Bozicni »prestiz« se je v ZDA pojavil v 19. in 20. stoletju kot
znak akulturacije evropskih emigrantov. Takrat se razvije sim-
bolni pomen boZi¢nega drevesca, okrasja, nogavic in pojedine.
Bozicek, kot ga poznamo danes, je v bistvu emigriral iz ZDA

Vedji nakupovalni centri so se odlo¢ili za preprostejSo okrasitev ( Mercator
center Sitka). Foto: Jasna Pecelin, Petra Zagoda, december 2002,



v Evropo in predstavlja modernost zahodnih drzav. Za razliko
od Kristusa je simbol materialnega izobilja in uzivaskega zado-
voljstva. Cerkvena kontrola se vedno bolj umika meSanici
avtoritet medijev in trgoveev, zato velikokrat ni ve¢ pomembna
duhovnost, temve¢ materialne vrednote. Russell W. Beller
pravi, da ¢e oglasevalski poskusi lajSanja krivde ob nakupih
spreminjajo pohlep in skopost iz pregreh v vrline, potem so bili
uspesni, saj je materialisticno sporoc¢ilo ameriskega boZica v
celoti uspelo. (Belk 1993, 75-97)

Na vseh podrocjih svojega Zivljenja smo tudi Slovenci prevzeli
doloc¢ene »ameriske« navade, tudi ob boZicu, nekdaj svetem
druzinskem prazniku. Po mnenju Jacka Santina oglasi obstaja-
jo zaradi praznikov; mediji ¢rpajo iz njih svoje ideje in besede,
narekujejo in preZemajo nacin Zivljenja, kaZejo se v razli¢nih
simbolih in predmetih. Oglasi nas konec koncev le opominja-
jo, da se blizajo prazniki, in da je ¢as za nakupe.

Zanimive podatke smo dobili tudi z opazovanjem trgovin in
treovskih centrov (npr. Maximarket, Leclerc, Nama, Mercator
in razne manj$e trgovine) ter njihovih izlozb. Ugotovitve smo
posploéili, vendar v grobem drzijo. Najbolj pogosti elementi so
bili boZi¢na drevesca s pisanimi okraski, zvezdice. snezaki,
snezinke iz vate ali stiropora, boZicki in napisi »Sre¢no!« Kot
smo ugotovili, je boZi¢ek popolnoma izpodrinil dedka Mraza,
saj ga nismo zasledili v nobeni trgovini. Pri nas in v zahodni
druzbi bozZi¢ek dominira predvsem kot smejoca se lutka z rjavo
vreco, polno daril. BoZi¢na drevesca so pri nas decembrska
stalnica, najdemo jih tako v majhnih trgovinah in diskontih -
majhna umetna simetri¢na drevesca, stisnjena v izloZbeno
okno, ponavadi okragena z luckami rumene barve ter baloncki
in pentljami v zlati, srebrni, rde¢i ali modri barvi. Vedji
trgovinski centri imajo ve¢ boZi¢nih drevesc, ki so ponavadi
veCja, postavljena pa so ob vhodu, sredi centra ter po
posameznih oddelkih oz. trgovinah. Pod njih skoraj obvezno
sodijo darila - Skatle, zavite v svetle¢ papir in dodatno okrasene
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s pentljo.

Sezonski artikli so pripravljeni in posebej prilagojeni
Miklavzu, boZi¢u in novemu letu, kljub temu pa Slovenci Se
vedno najprej pogledamo ceno, preden kaj kupimo, in trgovine
so prilagojene takS$nemu nacinu obnaSanja. BoZi¢ je v trgov-
inah predstavljen zelo klisejsko: darila, ki jih pod okraseno
bozi¢no drevesce prinasa bozi¢ek. In prav te tri podobe so
najbolj pogoste v izlozbah in trgovinah v decembrskem casu.
Celo cvetli¢arne se odenejo v bozi¢no-novoletne dekoracije:
rdece boZi¢ne zvezde, adventne vencke v predbozi¢nem ¢asu in
razni aranzmaji, ki naj bi v nasih domovih pricarali prazni¢no
vzdusje.

V Sloveniji lahko boZzi¢no-novoletno vzdusje opazimo 7e sredi
novembra, v Angliji pa celo Ze sredi avgusta, ko za¢nejo trgov-
ci okraSevati svoje trgovine, prazniki so namre¢ postali
pomemben del ekonomske letne aktivnosti. Zanimiva je tudi
medsebojna odvisnost med okrasevanjem trgovin in izlozb ter
okrafevanjem domov; ljudje posvojijo ideje, ki so jih videli v
trgovinah, te pa spet ¢rpajo iz vsakdanjega Zivljenja in iz tujine.
Prazniki so povezani tudi s hrano, pijaco in z dobro voljo.
OglaSevanje praznikov postaja vedno bolj podobno oglasevan-
ju izdelkov. Prazniki se v razli¢nih kulturah razli¢no odrazajo,
predvsem glede na socialne institucije. V medijih se ne
prikazujejo prazniki, temve¢ jih mediji izkoris¢ajo zase. Kaj
dolo¢ena kultura poudarja, je odvisno od nje same. Praznik se
zacne z ljudmi, ki delajo stvari. v katerih se prepoznajo sami in
v katerih se prepozna praznik. Stare oblike praznovanj se stal-
no spreminjajo, drugace bi izumrle. Ljudje pa si s pomocjo
medijev in izdelkov pricaramo osebne rituale in simbole.
(Santino 1996, 26)

Za bozZi¢no-novoletni ¢as je znacilna izmenjava daril, kar
trgovei spretno izkoriS¢ajo. Trgovine Zelijo med prazniki z
okraSevanjem in popusti pritegniti pozornost potencialnih

Bozicki, nogavica z darili in bozi¢no
oblec¢eni medvedki nas opozarjajo, da je
¢as za nakup daril (center Ljubljane,
Centromerkur). Foto: Jasna Pecelin, Petra
Zagoda, decemcer 2002.



Glasnik S.E.D. 43/3.4 2003, stran 53

kupcev. Pri praznikih se vedno bolj spajajo razli¢ni elementi:
sakralni, posvetni, tradicionalni in komercialni, ki posebno v
zahodni druzbi vedno bolj prevladuje. Zato sku3ajo praznikom,
predvsem bozi¢u, vdahniti pomen topline, druZinskega veselja
in dobrih medsebojnih odnosov, saj se to zaradi vedno hitrej3e-
ga tempa Zivljenja pocasi izgublja.

Za primerjavo z do sedaj napisanim Se opis praznovanja
bozi¢a, kot ga je dozivela nasa Studentka Ziva Gobbo med
bivanjem v Maunu na SZ Botsvane. V ¢asu bozic¢a imajo tako
kot mi enotedenske pocitnice. BoZi¢ praznujejo na dva nacina:
1) z druzino in 2) na raznih zabavah. Za prvi nac¢in sc odloca-
Jo predvsem druZzine, saj zaradi zaposlitve in Solanja malo Casa
prezivijo skupaj. Za praznik sc sestanejo in gredo na t. i. »cal-
tle-post«, nekakéno plansarsko ko¢o. Za ta praznik ne pripravl-
jajo posebnih jedi, kot npr. pri nas potico; bistvo vsega je
druzenje. Za drugi nacin se odlocajo predvsem mladi, ki Se
nimajo otrok. Zanje so boZi¢no-novoletni prazniki priloznost
za zabavo, saj nih¢e ne dela in je prostega ¢asa na pretek. V
tem Casu je veliko prireditev, vsak dan pa so odprti tudi razli¢ni
Klubi. Na splo$no ni v navadi, da bi §li na predveder boZi¢a k
polnoénici, niti ne postavljajo jaslic, zaradi Cesar je sklepala,
da katoligka vera ni razsirjena.

Studentka je praznovala boZi¢ na vzhodu drZave, v KatoliSkem
misijonu v mestu Serowe, ki ga vodi poljski duhovnik - oce
Janusz. V tem misijonu sta tudi dve slovenski nuni. Duhovnik
Je imel ob deseti uri »polno¢nico«, pred tem pa so Ze imeli
vecerjo (poljska hrana, vino in Zganje). Po »polnocnici« je bila
zabava do jutranjih ur,

Zunanje manifestacije praznika so bile redke; lucke in plasti¢ne
vejice iglaveev so bile razobeSene le v mednarodno znanih
trgovskih centrih (Spar in Shoprite). kjer so postavili piramido
iz izdelkov, ki so jih ponujali kot potencialna darila, blagaj-
Nicarke pa so imele kape, podobne boZickovi.

Slovenija je del zahodnega sveta, kar lahko zaznamo tudi ob
Opazovanju trgovske ponudbe in medijev. Prazniki nasploh, ne
le bozig, postajajo vedno bolj skomercializirani in pod vplivom
Kapitalisticne druzbe. Ogladevanje izdelkov v razli¢nih medi-
iih, kot so televizija, radio in tiskani mediji ter okraSevanje
trgovin in popusti, ki jih ponujajo v predprazni¢nem obdobju,
S0 medsebojno povezani. V boZi¢no-novoletnem Casu se
Oglagevanje §e dodatno okrepi, saj je za druzbo znacilno, da se
predvsem za boZi¢ obdaruje. Oglasi tako s svojo vsebino vabi-
Jo potencialne kupce k nakupu izdelka, ki bo pripomogel k
vecji sreci in zadovoljstvu v druZini. Oglasevalci svoje ideje
Crpajo iz vsakdanjega Zivljenja, kjer je zaradi vedno hitrejSega
lempa tezko najti ¢as za najblizje. Ob takih praznikih, kot je
boZi¢, pridejo tradicionalni simboli in vrednote 3e bolj na plan,
Kar se vidi tudi v oglasih.

Pri raziskavi in nastanku poro¢il so sodelovali:
Tanja Esih, Monika Genorio, Tina Glavi¢, Vera Jaéimovic,
Marjeta Jeloviek, Erika Kavalar, Maja Kostric, Alenka
Lamovsek, Spela Nagli¢, Jasna Pecelin, Matija Pirih, Ksenja
Puslar, Adela Ramovs, Tina Rehar, Jasna Roviek, Janez Rus,
Tanja Skale, Petra Zgaga in Petra Zagoda.
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