tem ko vsebina ostaja skrivnost. Ta se
razkrije Sele takrat, ko Clovek za izdelek
placa ceno; Sele nato ga lahko preizkusi
in vidi, ¢e ga niso ogoljufali. Politi¢na
samopostrezba se pocasi spreminja v
politiéni drugstore, ki je odprt Stiriindvaj-
set ur na dan, saj se prisotnost politi¢nih
sporocil neprestano povecuje. Prese-
netljivo je, da vsaj v tem trenutku v izloz-
bah prevladujejo plakati in oglasi (sami
po sebi sicer moCna sredstva), vendar
se bo razmerje kmalu spremenilo. Zamu-
de delno lahko pripiSemo nenavadnim
komplikacijam, ki si jih zmiljuje nacio-
nalna televizija, po drugi strani pa vsaka
stran svoje najmocnejSe orozje — torej
propagandni spot — hrani za odlocilne
trenutke. V drugi polovici novembra bo
torej mogoce opazovati vizualne konfron-
tacije razli¢nih politicnih in propagandnih
konceptov (nobena skrivnost ni, da so si
praktiéno vse stranke poiskale pomo¢
strokovnjakov: od uveljavijenih sloven-
skih agnecij ali posameznikov do skupin,
za katere je doslej malokdo slisal). Ti
bodo v zadnjih trenutkih poskusali doseci
odlocilno prednost in zdi se, da bodo
propagandne investicije strank v nasled-
njih tednih precej presegle komunika-
cijske prorac¢une najvecjih slovenskih
podietij. Pri vsem tem je vsakomur jasno,
da bo del denarja dobesedno vrzen pro¢
(Henry Ford je neko¢ dejal, da se prav
dobro zaveda, da od 100% vloZenih
sredstev ucinke daje le polovica; tezava
je vtem, da nihce ne ve, katera polovica
je to. Insiderji pravijo, da je rentabilni
procent politi¢ne propagande Se precej
manjsi). Po drugi strani pa brez dvoma
drzi stara ugotovitev, da vsaka stvar, ¢e
jo dovolj dolgo ponavljamo, pocasi po-
stane resnica. Tega nacela se je v
Ameriki drzal Ross Perot, ki je dobese-

dno bombardiral avditorij s svojimi pro-
pagandnimi sporocili; po grobih ocenah
so njegova dnevna viaganja v medije
presegla milijon dolarjev.

Vzoréni primer politicnega propagandne-
ga spota je film, ki ga je za predsednisko
kampanjo Francoisa Mitteranda izdelala
pariska agencija RSCG (oziroma njen
glavni kreativec Jacques Seguela — »S«
v kratici agencije je njegov). Gre za fre-
netiéno »montazo atrakcij«, komprimira-
no zgodovino francoske drzave, prezen-
tirano preko kljucnih prepoznavnih trenut-
kov, ki se kanalizirajo v osebi predsed-
nika. Ta je potemtakem garant, da do
»konca zgodovine« ne bo prislo, saj po-
oseblja njeno nadaljevanje. Kapital
najnovejSe zgodovine je izkoristila tudi
ena izmed nasih strank, ki v svojem
spotu prezentira projekt osamosvajanja
od retoriCnega programa do trenutka, v
katerem »smo bili vsi malo ganjeni«. Gle-
de na dejstvo, da je ravno ta propagandni
spot odprl predvolilno sezono, je jasno,
da tega kapitala ne bo mogel v enaki
meri obrniti nihce drug (torej je dolo¢ena
nia zapolnjena in izkori$¢ena). Med
slovenskimi »propagandnimi profesional-
ci« je tako opazna »profesionalna drzax:
idejna resitev, scenarij in rezija politicno-
propagandnega spota predstavijajo enak
operativni problem kot npr. uvajanje
novih ¢okoladic (kar je seveda povsem
pravilno). Konec koncev pa vse reklame
¢loveku poskusajo prodati nekaj, Cesar
pravzaprav sploh ne potrebuje.

JANEZ RAKUSCEK

I NEVER READ,

1 JUST LOOK

AT THE PICTURES
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nacionalni televiziji je vedno bolj priso-
ten in razviden pojav, ki je na Stevilnih
svetovnih televizijah popolnoma obi-
Cajen: »tekmovalno oglasevanje« med
sorodnimi proizvodi, ¢e ne Ze kar pravcati
boj za prevlado na trgu. Tako so se zaceli
v istem terminu (pogosto celo eden za
drugim) pojavljati reklamni spoti za enake

proizvode razli¢nih proizvajalcev. Njiho-
va likovno-tehni¢na podoba oziroma
izpeljava skorajda ni vec kriterij razloce-
vanja, saj se razlikujejo predvsem na
idejni in estetski ravni. Prav vzpostavitev
trznih odnosov in konkurenénosti - tudi
znotraj iste panoge - navadno pripelje do
vecje kakovosti tako proizvodov kot tudi
njihovega oglasevanja. Vendar pa se
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zastavlja novo vprasanije, vprasanie lojal-
nosti. To je Se posebno zanimivo in raz-
vidno takrat, ko se morajo za svoj trzni
delez boriti nekdaj edine in tudi zato
etablirane »slovenske nacionalne hise«.
Te se pocutijo ogrozene, ker izgubljajo
monopol na trgu, zaradi svoje samoza-
dostnosti pa se na to ne znajo vedno
najbolj ustrezno odzvati. Zelo dober pri-
mer je kampanja za Prostovoljno zdrav-
stveno zavarovanje, Kjer je koprska za-
varovalna delniska druzba Adriatic dobe-
sedno prehitela Zavod za zdravstveno
zavarovanje Slovenije, ki je svojo neflek-
sibilnost skusal opraviciti z diskriminacijo

PRIZOR S SNEMANJA SPOTA
ZA CASNIK REPUBLIKA
[REZIA JAKA JUDNIC)




Adfriatica v medijin. Tudi njihov slogan »S
premislienimi koraki do vecje zdravstve-
ne varnosti« je neposreden odgovor na
Adriaticovo oglasevalsko akcijo.

Trzna konkurenca ni prizanesla niti
medijem, v tem primeru dnevnemu ca-
sopisju. Do nedavnega sta v Sloveniji
obstajala le dva t.i. nacionalna dnevna
Casopisa, Delo in Dnevnik, ki pa med
seboj pravzaprav nista bila konkurenc-
na. Dnevnik je usmerjen bolj populistic-
no, Delo pa je t.i. »resen« ¢asopis, prav-
zaprav kar obvezno ctivo. Tudi pojav
Slovenskih novic (ki so Delova edicija)
in Slovenca ni mogel ogroziti monopola

ALIE

nasega najvecjega ¢asopisnega »gigan-
ta«.

Nekega jesenskega vecera pa se je kljub
vsemu na televiziji pojavil reklamni spot
za Delo. Naenkrat je eden izmed glav-
nih slovenskih medijev (tudi oglaSevanja)
sam postal produkt v mediju. Poglavitno
ozadje je verjetno pojav novega, zelo
konkurenénega casopisa Republika,
katerega reklamna kampanja se je poja-
vila le nekaj tednov kasneje. Njun pristop
do oglagevanja pa je popolnoma diame-
tralen. Spot za Delo skusa v hitri segue-
lajevski menjavi kratkih kadrov poudariti
hitrost, azurnost, pripravljenost, stalno

i

lika

% Fé k"

prisotnost..., skratka stvari, ki so pri dnev-
nem Gasopisu samoumevne. Vsekakor
Delo glede na svojo dolgoletno prisotnost
ne more obljubljati, da pere bolj belo ali
da je naravi prijazen. Kljub temu pa mu
ni bilo treba dokazovati, da je Casopis —
ta spot namrec¢ kaze, da se je Delo ocit-
no 3ele sedaj etabliralo kot tak$no.
Akcija, ki je bila po vsej verjetnosti za-
snovana kot image-akcija, je dosegla
popolnoma nasproten uéinek, kajti o
imageu tu ni ne duha ne sluha. Pri
oglasevanju Republike, ki je v nekem
smislu Se intactain kot taka lahko obljub-
lia »nov veter« (tu so sicer posredne
reference prav na Delo), pa se termin
dnevnega ¢asopisa na tak ali drugacen
nacin sploh ne omenja. Samo po sebi je
razumljivo, da je Republika Casopis —
torej se ji kot tak$ni ni potrebno Se po-
sebej definirati. Ne podaja informagcije o
nadinu ustvarjanja ¢asopisa, ki je samou-
meven, ampak gradi na vsebinskem pre-
sezku, katerega bistveni element je ose-
ba — pa ne katera koli, ampak znana
osebnost z dologenim imageom.
Podoben nacin oglasevanja imajo tudi
tuji Casopisi (Guardian, Star Tribune,
Folha de S. Paulo), ki jim svoje pozicije
ni potrebno Se posebej dokazovati,
ampak le utrjujejo svojo medijsko podo-
bo in prisotnost na trzis¢u na nacin, ki
jim ga omogoca prav tako vizualni me-
dij. Uspesno izkori$¢ajo specifiko televi-
zijskega nacina podajanja »slike« — rek-
lamni spot za Guardian npr. pokaze isti
dogodek iz treh razliénih zornih kotov, na
koncu pa sledi slogan v smislu »pravo
resnico boste izvedeli v Guardianu« —in
skozi to definirajo za svoj medij znacilen
nacin podajanja informacij. Prav skozi
televizijske spote postane jasno, da je
¢asopis prav tako proizvod, ki se mora
— zaradi svoje vplivnosti celo e bolj —
boriti za previado in prezivetje na trziscu.
Zavpliv na svoje potencialne bralce mora
torej izkoriscati najbolj razSirjen in
najmocnejsi medij. Ali kot pravi Andy
Warhol: »I never read, | just look at the
pictures. «

MATEJA GALE
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