VIZUALIJE

Plakat je kot sredstvo (predvsem politicne) pro-
pagande dozivel svoj vrhunec v éasu Goebbel-
sove vladavine. Potencialni oponenti so namreé

lahko bojkotirali filme z nacistiCno ideologijo, . ;

ravno tako so lahko ugasnili radio, zaprli ¢aso-
pis, nikakor pa se niso mogli izogniti plakatom,
ki so jih bombardirali na vsakem koraku. S poja-
vom novega medija — televizije, ki je postal

mnoZi¢no obcilo v petdesetih in kasneje v Sest- .

desetih, pa je propaganda dobila tudi novo
sredstvo oglasevanja. Televizija je bila $e bolj
perfidna od vseh do tedaj znanih medijev, saj je
sredi dnevne sobe postala novi druzinski ¢lan in
je kot tak$na najlaze vdirala v intimo vsakega
posameznika. Kaj je bilo enostavnej$e, kot po
TV ponuditi »nekaj novega, svezega, tehni¢no
dovrsenega« navelicanim gospodinjam — sedaj
pomembni ciljni skupini? |z tega razloga so bile
prve tv-reklame sila preproste, informativne, Se
vec, ravno s taksnim pristopom so ustvarile po-
trosnistvo kot nov nacin zivljenja.

Z rastjo standarda in z dvigom zavesti naro¢ni-
kov oglasevalskih akcij, ki so brezkompromisne
uporabljali nov medij, so reklame postajale ved-
no bolj agresivne in hkrati tudi lucidnejSe. Kvan-
titeta sporocil je morala namre€ nujno vplivati na
kvaliteto tv-spotov, ki so v poplavi podobnih iz-
delkov morali izstopati od povprecne sredine, ¢e
so hoteli doseci vecji u¢inek. Reklama je posta-
jala neke vrste umetniski artefakt, »celostna
umetninag, in avtorji so naenkrat izstopili iz ano-
nimnosti (npr. Jean-Jacques Annaud, ki je kas-
neje posnel film Ime roZe, Jean Paul Goude,
Jean Baptiste Mondino, Hugh Hudson, Adrian
Lyne...). Estetska in idejna vrednost pa sta po-
stavili pod vprasaj sam ucinek propagiranja: v
nekaterih primerih se v Cisti, larpourlartisti¢ni
maniri trzna ucinkovitost zamenja z elitizmom
duha, ko izdelek oziroma njegova prodaja sploh
ni ve¢ pomemben (Chanel-egoiste). To svobodo
pa omogoca edino masovna produkcija reklam
in izdelkov, mehanizem konkurence in obvlado-
vanje medijev.

Pri nas celoten razvoj poteka pocCasneje, saj je
reklama dolgo ¢asa veljala za negativno in ji je
bila dopuscena le vlioga informatorja. Ob dogo-
vorni ekonomiji in pomanjkanju konkurence
smo lahko tako isto reklamo gledali tudi vec let,
kar je v tujini popolnoma neznan in nedopusten
pojav. (Ne bo vam uspelo! To je...)

Po ustanovitvi Studija Marketing Delo je v
osemdesetih letih tudi pri nas sledilo obdobje
avtonomnega razvoja propagande. Posledica
vzpostavitve bolj trznih odnosov in vecje konku-
rence je tudi nastanek novih marketinskih agen-
cij. Mo¢an padec standarda, tako potrodnikov
kot tudi naroénikov oglaSevalskih akcij, deluje
zaviralno na razcvet propagande, saj narocniki v
danih pogojih zahtevajo maksimalno ucinkovi-
tost z minimalno vloZenimi sredstvi. Likovna po-
doba samih spotov je v nekaterih primerih teh-
niéno dovolj kvalitetna, kar pa ne bi mogli trditi
za vsebinski del. V doloceni meri je to »krivda«
naroc¢nikov, ki vecinoma pristajajo le na prever-
jene resitve in zato izvajalci pogosto Ze avtoma-
ticno izbirajo déja vu obrazce.

Ta avtocenzura, veckrat pa tudi nedomiselnost

84 scenaristov in reziserjev, slovensko propagando

zapira v stereotipe, ki se kaZejo v nekaj
variantah:

1) mlad, uspesen poslovnez, na poti do »slave«
2) mlada, uspesna, fatalna Zenska, v omamni
lepoti

3) srecna, mlada druzinica, brez vsakodnevnih
skrbi

4) razposajeni mladci, v cvetu mladosti

V tej poenostavljeni shemi, kjer smo vsi mladi,
uspesni, brezskrbni, ni prostora za vso drugo
populacijo, ki je v tujih spotih v zadnjem Casu
zastopana precej enakovredno (za primer se
lahko spomnimo zadnje reklame za pepsil).
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Bistvena vprasanija so, kaj naso propagando loci
od tuje, na kak$en nacin in zakaj tako hitro pre-
poznamo nas$o reklamo?

Propaganda je v svojem bistvu globalen svetov-
ni proces, saj se trg zaradi svoje ekspanzivnosti
nikoli ne zapira v nacionalne okvire. Priznane
oglasevalske agencije so tako v vseh pomemb-
nih svetovnih centrih (pri nas pa Saatchil Saat-
chil v Beogradu in McCann-Erickson v
Zagrebu).

Propaganda izkljuéuje nacionalno; ne poznamo
namrec nacionalnega ogladevanija, ki bi razvija-
lo svoje posebne, avtohtone obrazce, kot recimo
nacionalne kinematografije. Za vse veljajo isti
principi in formule, iz Cesasr sledi, da je propa-
ganda lahko le dobra ali slaba, torej dobra ame-
riska reklama ali slaba ameri$ka reklama... Na-
Ivno je trditi, da je celotna tuja produkcija dobra.
Dosegljive so nam namreé le reklame za do-
stopne izdelke, ki so Ze dosegle ali perfektno iz-
vedbo (coca-cola, levis) ali konkretno realizacijo
(pampers, schweppes) ali pa taksne, ki vsebuje-
10 popolnoma nedomiselno, prezveceno idejo
(persil).

Metode propagirania so si, kot je bilo Ze poudar-
|eno, ne glede na drzavo (narod) zelo podobne
in jih lahko strnemo v nekaj preprostih obrazcev:
1) podajanje informacije (pampers, Gorenje —
mali gospodinjski aparati)

2) ustvarjanje imagea (macho, Zlatarne Celje,
Cedevita, Levis...)

3) poudarjanje blagovne znamke (coca-cola,
mura, fructal...)

> SMO SE

V tem okviru pa se vzpostavljajo razlike zaradi
prefinjenosti izvedbe oziroma izpeljave, zaradi
precizne ali zmedene filmske govorice, zaradi
lucidnosti, izvirnosti ali povprec¢nosti ideje ozi-
roma vsebine.

Ze pri naginu golega podajanja informacij priha-
ja do bistvenih razlik. Vzemimo za primer rekla-
mo za pedesal in tujo razli¢ico, prikazano na
Canneskem festivalu 1990. Oba izdelka imata
enako funkcijo, vendar se ta prezentira na po-
polnoma razli¢éna nacina. V domaci varianti gre
za naturalisti¢ni prikaz vzroka in posledice, ce-
mur sledi odresitev v obliki steklenicke pedesa-
la, medtem ko celoten tuj spot spominja na lju-
bezensko predigro, katere moznost se nam
razjasni Sele v zadnjem kadru s sloganom: To
vam omogoca... Gledalec je zaradi uporabe
tak$nega nacina prikazovanja kocljivih (ali pa
tudi ne) izdelkov neprimerno bolj motiviran za
nakup, istoCasno pa se izognemo banalnemu
pleonazmu (zvrok-posledica-odresitev).
Narava medija je tista, ki omogoca presezek le
gole informacije, prav to pa je »uzitek«, ki ga
nudi spot pri gledanju. Ravno ta uzitek sproza
zeljo po izdelku. Manko vecine nasih reklam pa
je prav odsotnost tega presezka v sami zgodbi,
glasbi in sloganu. Eden redkih slovenskih spo-
tov, ki po tej (vendar predvsem vizualni) plati iz-
stopa, je visoko estetizirana in tehni¢no dovrse-
na reklama za renault 5, ki so jo ljudje

zamenjevali za tujo, saj se v kvaliteti izvedbe ne
razlikuje od modernih standardov. Prav tako je
imela tudi velik trzni ucinek, saj je prodaja avto-

mobilov moéno narasla. To pa je tudi cilj ogla-
Sevalske akcije.

Vendar je taksen spot, ki gradi na emotivni po-
vezavi med avtomobilom in njegovim lastnikom,
ucinkovit predvsem v drzavah, kjer avtomobil Se
vedno predstavlja »luksus«. Jungovska naveza
moskega, avtomobila in zenske, kot fetiSev
predstavlja za nase razmere ogromen napredek
v marketinskem duhu, zunaj pa je to ze klasicna
forma. Identifikacijo med vozilom in lastnikom
zopet nadome&c&ajo tehni¢ne prednosti avtomo-
bila, ki lo¢ujejo znamko od znamke. Kupec se
namrec¢ prepozna v znameki, ki avtomatié¢no evo-
cira dolocen stil zivljenja, ne da bi ga neposred-
no prikazovala.

Bistvena pomanijkljivost nase propagande v
preseku je v tem, da $e ni prebolela otroskih bo-
lezni oglasevanja. Se vedno glorificira izdelek in
tako le redko preseze nivo informacije. Tisti spo-
ti, ki predvsem vizualno esteticisticno nadgraju-
jejo ta nivo, pa se v pripovedovanju zgodbe ne
morejo izogniti klisejem.

Kljub vsemu bi ze z vzpostavitvijo distance do
izdelka in vpeljavo humorja EPP blok dokonéno
postal najboljsi del TV programa.
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