VIZUALJE TEMINA STRAN

Danes najbrz ni Cisto nikogar vec, ki ne bi
znal »Ziveti z reklamami« in jih sprejemati
kot del moderne civilizacije (kot, denimo,
toplovod in semaforje): se ujeziti nanje, ker
prekinejo najbolj napet trenutek na-
daljevanke, ali pa jim, narobe, biti hva-
lezen, ker vsaj malo popestrijo dolgo¢asne
televizijske debate. Reklame so pac tu. Za
nekatere so najkreativnejsi del tv-progra-
ma, za druge nujno zlo. Po definiciji (za-
radi svoje ekonomske funkcije) so rekla-
me tisti element, ki omogoc€a nastajanje tv-
programa, saj prinasajo denar, s katerim
vrli televizijci nato snemajo privlacne od-
daje, zaradi katerih dobijo $e veC reklam.
Potem lahko snemajo Se boljSe oddaje in
tako naprej in naprej. V teoriji, seveda. V
praksi se tako idealno zasnovani sistemi
zelo radi skazijo - ¢esar najbrz ni treba
posebej pojasnjevati, saj je vsakomur na
voljo dovolj vsakdanjih dokazov in izkusen;.
Pred ¢asom smo imeli na slovenski tele-
viziji priloznost videti anglesko oddajo o
reklamah, zasnovano tako, da je bila na

SONCA

pol talk-show (sicer res bolj pogovor mo-
deratorja s samim seboj), na pol pa serija
skecev. Ti skeci so bili seveda propagan-
dni spoti, ki jih je moderator/narator inter-
pretiral skozi njihovo »komi¢no razsez-
nost«: z vprasaniji je porajal dvom o njiho-
vih protagonistih ter navsezadnje tudi o
njihovih avtorjih - praviloma s tistim najbolj
pripravnim vprasanjem: »kaj, za vraga, so
hoteli s tem povedati?«. Zadeva se je izka-
zala za popoln uspeh, saj se je zgodilo
nekaj, kar sicer ni ravno v navadi: televi-
zija je na zeljo gledalcev ponavljala - rek-
lame! Ceprav drzi, da si je show zasluzil
ponovitev, se raje vprasajmo po vzrokih
nenadne priljubljenosti reklam.

Odgovor je preprostejsi, kot je videti na prvi
pogled: Slo je za spremembo njihovega
statusa. Pogled gledalca tokrat ni bil pasi-
ven, saj se mu v podzavesti ni bilo treba
braniti pred perfidnimi triki reklamarjev.
Uzitek gledalca je bil pristen, neomadeze-
van z umazano trgovino, ki za gledalCevo
veselje nad uspelo domislico zahteva vsaj
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to, da kupi deodorant te in te vrste. V
opisanem primeru je $lo slacenje reklam
kar gladko. Bile so namrec tuje, oglasevale
so tuje produkte, od katerih vecine sploh
nih¢e ne pozna, ostalih pa se ne da kupiti
v trgovinah.

Kaj vse bi nam takSen ekshibicionizem
lahko razkril pri nasih reklamah?

Vecina v Sloveniji produciranih reklam se
sicer uvrsca v relativno predvidljivo (in
zmerno ucinkovito) skupino, vendar pa tu
in tam vsega vajeni gledalec le naleti na
delo, ob katerem obstane z odprtimi usti
in z vprasanjem: »kaj, za vraga...?«. Za-
dnji dosezek te »osupljive« vrste je propa-
gandni spot, ki naj bi gradil »image« zna-
ne slovenske tovarne barv in lakov. Sicer
je res, da propagandni spoti tudi prej niso
ravno slavili njenega imena, a ta, ki smo
ga lahko gledali pred kratkim, je prav po-
seben primer. In ¢etudi bi ga sréno radi
analizirali, lahko o motivih njegovih avtorjev
le ugibamo.

Prvic. V propagandi je na¢eloma koristno,
¢e se fabula vsebinsko vsaj malo dotika
izdelka ali njegovih (znacilnejsih) atributov.
Seveda se ne mislimo drzati papirnatih
zakonov kot pijanec plota, vendar sta rahel
odsev avtomobila in pitola za barvanje
plocevine v rokah vesoljca, ki je videti, kot
bi pravkar u$el iz otroske nadaljevanke,
vseeno premalo.

Drugi¢. Prostor ima praviloma svojo real-
no in/ali simbolno vrednost. Realna
umescenost prinasa momente socialne
prepoznave, identifikacije s protagonistom,
medtem ko naj bi se na simbolni plati
razkrivali atributi izdelka. Scenografija in

styling nasega spota kazeta na precejsnje -

nerazumevanje osnovnih zakonitosti for-
me, saj v njem ne najdemo ne prvega ne
drugega.

Tretji¢. Funkcija besede (govorjene ali pi-
sane) v propagandnem spotu je sicer
zapletena, v vsakem primeru pa lahko tr-
dimo, da med ostalimi elementi nujno
potrebuje korelat. Slogan ali geslo propa-
gandnega spota (Se posebej to velja za
image-spote) nam predstavlja »krovni po-
men«, v katerem lahko obstaja identiteta
znamke. Stavek »V imenu sonca« se zal
nana$a na nekaj, kar je a priori »zunaj« -
namre¢ ime podjetja.

Zadnji¢. V trenutku, ko se je filmski jezik
(tudi pri nas) kon¢no znebil pomenljivih
pogledov v praznino, teatralicno po¢asnih
in tehtnih gest, rokokojske nabitosti s »skri-
timi« pomeni, ki praviloma drug drugega
iznicujejo, se je vse to pojavilo tam, kjer bi
¢lovek najmanj pricakoval. Casi, ko je
imela sintagma »slovenski film« zgolj pejo-
rativen pomen, so, upajmo, za vedno
mimo. Da je le ne bi zamenjala sintagma
»Slovenska reklama«!
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