Pravlji¢ne junakinje v oglasih na Slovenskem

Simona Klaus

Throughout the decades, folklore has proven to be a valuable resource for adverti-
sing. There are many folklore motifs, elements and features that are used in ads to enhan-
ce their communication with customers. Fairy tale heroines, like Snow White, Little Red
Riding Hood, Sleeping Beauty and Rapunzel are one example of such folklore use. The
aim of this article is to review and analyse such examples in Slovene advertisements in a
ten-year period from 2003 to 2013. Most often folklore elements are forced to adapt their
content and form to the characteristics of advertising, mainly to the fact that adverts
must be short and concise, which leads to a variety of modifications. Stereotyped image
of the heroines, unexpected twists and fragments of the most famous fairy tales today
still manage to retain a certain degree of recognition and of its original meaning, which
is vital to its usage in adverts.
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Pravlji¢ni tipi so v potrosniskem svetu enaindvajsetega stoletja stalno prisotni
v pestri paleti sodobnih mnozi¢nih medijev. Ze povrsen pregled ¢asopisnih ¢lankov,
televizijskih nadaljevank in filmov, literarnih del, ra¢unalniskih iger ter glasbe razkrije
nove kontekste, v katerih dnevno srecujemo ¢arobne predmete in pomoc¢nike, junakinje
in junake ter boj med dobrim in zlim. Zato ne preseneca, da se pravlji¢ni tipi pojavljajo
tudi v kontekstu oglasevanja. Oglasevalska stroka je ze v dvajsetem stoletju dobesedno
pograbila pravljice, saj so se izkazale za zelo ucinkovito obliko nagovarjanja Sirokega
spektra publike. Pravljica sicer velja za fikcijsko pripoved in ne spodbuja niti ne dovo-
ljuje takega rezumevanja, da bi bil kateri koli del resnicen. Linda Dégh in Andrew Vaz-
sonyi (1979) to definirata kot eno izmed njenih najpomembnejsih splo$nih znacilnosti.
V kontekstu odnosa med oglasom, ki vsebuje pravlji¢ni element, in gledalcem pravita,
da je »tisto, kar pravljica zahteva in spodbuja bolj preprosto dejanje: zacasno preneha-
nje nevere s strani obcinstva, kar je bistvo in pogoj za umetniski uzitek ter popolnoma
racionalno vedenje« (1979: 59), kar je nakup. Ce bi gledalca lahko prepriéali v to, da bi
iracionalno verjel, da so elementi iz ¢udeznih pravljic, ki se pojavljajo v televizijskih
reklamabh, resni¢ni, potem ne bi bilo razloga za oglasevanje.

Opozoriti je potrebno, da oglasi pravljicnost in pravljicne motive uporabljajo na
razlicne nacine, od zelo ocitnega, kot bo omenjen v nadaljevanju, do prikritega. Veliko-
krat gre zgolj za omenjanje pravljicnega, carobnega in magi¢nega v kontekstu lastnosti
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izdelka ali storitve'. Kot primer lahko omenimo podjetje Petrol, ki je v letu 2011 uvedlo
Zlato kartico, ki prinasa strankam razli¢ne ugodnosti. V zacetni fazi oglasevalske akcije
je bil osrednji motiv Zenski lik z zlato krono, ki v ospredju drzi zlato kartico (priloga 8).
Zanimiva je izbira barve kartice, saj naj bi zlata barva nakazovala dobrodusnost, raz-
kos$nost in pravljicnost oz. opozarja na prisotnost nadnaravnih in pravlji¢nih lastnosti
(Bettelheim 1999). V pravljicah navadno ni posebej izpostavljeno, da imajo kralji in
kraljice na glavah zlate krone, so pa nasprotno realni zgodovinski vladarji in vladarice
vedno upodobljeni s kronami.

Primerov pravljicnih tipov v sodobnem oglasevanju je veliko, tudi v slovenskih
oglasih, vendar pa se v oglasih pojavljajo le nekateri pravlji¢ni tipi, ki se nanasajo na pe-
$¢ico najbolj prepoznavnih pravljic, kot so Rdeca kapica, Sneguljcica in sedem palckov,
Motovilka in Trnulj¢ica. Ob pregledovanju Stevilnih primerov s pravljicnimi elementi
se poraja vprasanje, zakaj je tak tip oglaSevanja tako priljubljen. Na primeru ameri-
$kih oglasov je Linda Dégh ugotovila, da je razlog za uporabo pravlji¢nih elementov v
oglasih ¢arobnost. »Po ¢arobnosti je povprasevanje, carobno prodaja,« pravi (1994: 36).
Ko pravljice in iz njih izhajajo¢i motivi vstopijo v oglasevalski prostor, zacno delovati
kot simboli prepricevanja. Pravlji¢ni junaki so v oglasih pogosto zakrinkani v obicajne
ljudi. Oglasi ponujajo nekaksen carobni pogled na svet, kjer so vse tezave redene z naku-
pom prave storitve ali izdelka. Potrosnik upa, da bo s kanckom ¢arobnosti neko¢ postal
tako uspesen, lep in priljubljen kot oseba iz oglasa (1994: 44-45). Pravljice so ogla-
Sevalcem zelo blizu tudi zaradi svoje domisljijskosti, saj je oglasevanje samo izredno
kreativen proces, ki ¢rpa iz domisljije. Ker so pravljice relativno dolge zgodbe z veliko
junaki, predmeti, situacijami in dogodki, oglasi pa so ¢asovno zelo omejeni, oglasevalci
praviloma iz prvotnega konteksta izvzamejo posamezne dele in jih na kreativen nacin
vdelajo v nov kontekst oglasa. Uporabljen je torej le del zgodbe, junak ali predmet, ki
je najbolj prepoznaven in nikoli ni uporabljena celotna vsebina pravljice. Ustvarjalci
oglasov lahko vsebino pravljice poljubno spremenijo in sporocilo prilagodijo sporocilu
oglasa. Oglase lahko razdelimo na dve skupini, in sicer na tiste, ki oglasujejo knjige,
revije in dogodke, in v naslovih ali podobi vsebujejo pravljicni element. Drugo skupino
pa predstavljajo oglasi, kjer so pravljicni elementi osrednji del oglasa, na katerega sta
vezana vsebina in sporocilo. V nadaljevanju bo govor o drugi skupini oglasov oziroma
o oglasih, kjer se pojavljajo pravlji¢ne junakinje.

Werner Bies je v kontekstu oglasevanja prepoznal tip t. i. oglasne pravljice (nem.
Werbemairchen), ki parodira tako pravljico kot oglasna sporocila. Za oglasno pravlji-
co je znacilno, da se norcuje iz nacina pripovedovanja in oblike pravljice ter hkrati iz
»neprestanega nagovarjanja oglasov o osreCevanju in fiksacije na svetovne blagovne
znamke« (Bies 2009: 361-362). V oglasni pravljici mora biti nastetih kar najvec blagov-
nih znamk, ki so vpletene v zgodbo’. Kljub manipulaciji z vsebino, obliko in nac¢inom
podajanja klasi¢nih pravljic njihove predelave vseeno spominjajo na »original« (Bies
2009: 362).

! Spletna stran pravljicna.si (http://www.pravljicna.si/category/lepota-kozmetika), pregledano 12.9.2011,
pravlji¢na potovanja in destinacije, Carobni dan (Priloga 1) ipd.

> 'W. Bies navede dva primera tovrstne pravljice za nemsko govoreci prostor. Za slovenski prostor nisem
zasledila podobnega primera.
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V obdobju desetih let je bilo v slovenskih mnozi¢nih medijih mogoce zaslediti
kar nekaj uporab pravlji¢nih junakinj in referenc na pravljice. V nadaljevanju je deset
primerov razdeljenih glede na posamezno junakinjo, in sicer Snegulj¢ico, Rde¢o kapico,
Trnulj¢ico in Motovilko. S. Swann Jones v zvezi z omenjenimi junakinjami prepoznava
poseben tip pravljic, in sicer tip nedolzne preganjane junakinje (Swann Jones 1993: 13).
Sam sicer trdi, da je to Zanr, in ne tip, o katerem je pisal ze A. Isaakovich Nikiforov. V
ta »zanr« priSteva $e okrog dvajset cudeznih pravljic. Za vse naj bi bilo znadilno vsaj
eno dejanje od treh, in sicer da junakinji ze doma grozi nevarnost ali pa je preganjana,
da je junakinja napadena ali pa ji je prepreceno, da bi se porocila, in da je junakinja po
rojstvu otroka izpodrinjena, obrekovana ali Zaljena (Swann Jones 1993: 17).

Sneguljcica

Snegulj¢ica in sedem palckov je ena izmed danes najbolj prepoznavnih ¢udeznih
pravljic (ATU 709) v svetovnem okviru. Na podro¢ju Slovenije je bila poznana ze pred
Grimmovimi pravljicami, ki so dosegle svetovni sloves (Kropej 2008: 219-221). Prelepo
mlado dekle, izgnano od doma zaradi ne¢imrnosti in o$abnosti svoje macehe, se za las

izogne smrti, zatoc¢is¢e pa najde pri sedmih palckih, ki prebivajo globoko v gozdu. Kljub
poskusom macehe, da bi svojo pastorko ubila, Snegulj¢ica na koncu s princem Zivi sre¢-
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no do konca svojih dni (Grimm 1954: 92-105). Oglas za avto Dacia logan iz leta 2007 se
je poigral z vsebino pravljice in namesto sedmih palckov in Sneguljc¢ice prikazal sedem
Sneguljcic in le enega (vrtnega) palcka.

Televizijski spot se zacne s Sneguljcico, ki prepevajoc si la la la priskaklja k avto-
mobilu in pogleda v njegovo notranjost. V naslednjem kadru zazvizga in na prizorisce
pritece Se Sest enakih Sneguljcic. V hipu so v avtomobilu, kjer se kljub zaprtim vratom
presedajo s sedeza na sedez. Ko se umirijo, moski pripovedovalec predstavi slogan Pra-
vljicno prostoren, resnicno ugoden!. Ko se Snegulj¢ice odpeljejo, predstavi $e znamko
avtomobila in dodatne ugodnosti pri nakupu oglasevanega avtomobila.

Primerjava s pravljico Snegulj¢ica in sedem palckov z oglasom pokaze $tevilne
vsebinske razlike. Prva razlika je razpolozenje Sneguljcice, ko se pribliza avtomobilu,
kar lahko primerjamo s trenutkom, ko Sneguljc¢ica v pravljici najde hisko v gozdu, v
kateri prebivajo palcki. V pravljici je prestrasena in utrujena ter isce zatocisce, v oglasu
paje izredno dobre volje in si prepeva. Snegulj¢ica najprej pokuka v hisko skozi majhno
okno, v oglasu pa pokuka v notranjost avtomobila. V naslednjem kadru pritece e Sest
enakih Sneguljcic, ki se z nekaj prerivanja posedejo po avtomobilu. V pravljici je izpo-
stavljeno dejstvo, da je hisica tako majhna, ker v njej zivijo palcki, in da je Sneguljc¢ica
tako velika, da zaspi kar na sedmih posteljah, ne le na eni. V oglasu je to razmerje obr-
njeno, saj gre v avtomobil brez tezav kar sedem Sneguljcic. Palcek se pojavi le kot neziva
figura vrtnega palcka in referenca na pravljico. Na pravljico pa se namiguje tudi slogan,
ki oglasuje avtomobil kot »pravljicno prostoren«.

Vsebina oglasa je popolno nasprotje poznani varianti pravljice o Snegulj¢ici in
sedmih palckih. Oglas se sicer zacne z le eno Sneguljcico, nato pa sledi nepricakovani
preobrat, ko v kader vstopi Se Sest identi¢nih likov. Vzrok lahko i§¢emo v predstavljanju
velikosti tako palckov, Sneguljcic kot avtomobila. Da bi oglasevalci poudarili velikost
avtomobila so palcke zamenjali z ve¢jim likom Sneguljcice, ki so jo $e pomnozili na
sedem. Sedem velikih Sneguljcic se brez tezav usede v avtomobil skupaj z vrtnim palc-
kom v narodju, kar apelira na prostornost avtomobila. Da je osnovni namen oglasa
poudariti prostornost avtomobila, potrjuje tudi spremljajoci slogan. Avtorji oglasa se
na neki nacin poigrajo z nasim poznavanjem izrocila o majhnosti palckov nasproti
velikosti Sneguljcice.

Podoba Sneguljéic oz. njihovi kostumi so poustvarjeni glede na podobo iz risa-
nega filma, ki ga je leta 1937 ustvaril Walt Disney s svojo ekipo. Deklica, ki ima ¢rne
lase povezane z rdeco pentljo in urejene v stilu tridesetih let dvajsetega stoletja, bleda
polt in obleka, ki je v zgornjem delu modra z napihnjenimi rokavi, krilo, ki sega do tal,
pa je rumeno, je v dvajsetem stoletju osvojila cel svet. Obleka na splo$no spominja na
srednjevesko oziroma renesancno predvsem zaradi napihnjenih rokavov in visokega
ovratnika, ki sta bila del evropskih srednjeveskih oziroma renesancnih oblek. Da je ta
podoba najbolj prepoznavna, je razvidno iz $tevilnih kontekstov popularne kulture,
v katerih se pojavlja. Od literarnih del, gledaliskih predstav, filmov, televizijskih na-
nizank, pa do pustnih kostumov in tematskih parkov. Podoba Sneguljcice, kot si jo je
zamislil Walt Disney, je mocnejsa od vseh ilustracij in podob, ki so nastale do danes.
Disneyjeva podoba je tako postala univerzalno prepoznavna, kar oglasi s pridom iz-
kori$cajo.

Tudi v oglasu iz leta 2010 za izdelke Ljubljanskih mlekarn s sloganom »Nahranite
otroka v sebi« Sneguljcica v stereotipni podobi bere otrokom pravljico za lahko noc¢.
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V oglasu instrumentalna glasbena podlaga, ki spominja na uspavanko, prikazuje pra-
vlji¢ne junake v podobi Sneguljcice’, volka, Trnulj¢ice in viteza., ki berejo otrokom. Liki
referirajo na pravljice o Snegulj¢ici in sedmih palckih (ATU 709), Rdeci kapici (ATU
333), Trnulj¢ici (ATU 410), Motovilki (ATU 310) in na pravljice na splosno v podobi
viteza oziroma princa v oklepu. Gledalec dogajanje v otroski spalnici opazuje z okna in
potuje med razli¢nimi otroskimi spalnicami. V vsaki ujame trenutek branja, ko so otro-
ci Se pokonci, razen v zadnji sobi, v kateri otrok Ze spi. Ne vemo natancno, kaj pravlji¢ni
liki berejo, predvidevamo lahko, da pravljice. V prvi sobi na postelji sedi Snegulj¢ica in
bere, v drugi sobi bere volk, ki se ga dva otroka ocitno bojita, saj kukata k njemu izpod
odeje. V tretji sobi mora deklica zdramiti Trnuljcico, ki je zaspala med branjem, v za-
dnjem kadru pa vitez v oklepu, lahko tudi princ, zapre knjigo, poboza specega otroka po
laseh, spije kozarec mleka in odide. Oglas se zakljuci s sloganom, nastevanjem nekaterih
izdelkov in omembo narocnika s strani komentatorke z zelo umirjenim glasom.

V oglasu je ze sam kontekst referenca na
pravljice, saj je dogajanje postavljeno v vecerni
¢as in domove ljudi, natancneje otroske spalnice,
kjer se obicajno otrokom pred spanjem prebirajo
pravljice. Referenco na pravljice $e okrepi vizualna
podoba oseb, ki ravno prebirajo, domnevno pra-
vljice, preobleceni v pravljicne like. Gledalec lahko
sklepa, da gre za pravljice le iz SirSega konteksta,
saj oseb ne slii brati, ker zvoc¢no prevladuje glasba.
Prva oseba je Sneguljcica (ATU 709), oblecena v
kostum, kot ga je zasnoval studio Walt Disney. V pravljicne like so najverjetneje oble-
ceni starsi, ki uspavajo svoje otroke z branjem pravljic za lahko no¢, kar skupaj s sloga-
nom »Nahranite otroka v sebi« ustvari kompleksen preplet pravljicnosti in realnosti. V
oglasu zadnji lik spije mleko, drugi izdelki oglasevane znamke pa so predstavljeni Sele,
ko dogajanje zapusti otroske sobe, kjer otroci Ze spijo in v hisah pogasnejo luci. Oglas
deluje zelo pomirjujoce v duhu tematskega konteksta, ki je uspavanje otrok. Gledalec
lahko poveze dolocen pravlji¢ni lik s pravljico, ki naj bi jo bral. Ceprav je Sneguljcica
publiki znana kot pravlji¢ni lik, pa je njeno podobo v popularni kulturi zaznamoval ri-
sani film, po katerem njeno podobo povzemajo tudi oglasi. V omenjenih oglasih se torej
pojavljajo novi elementi, ki se pogosto medsebojno prepletajo s tradicionalnimi motivi

.....

Banka Raiffeisen Bank je leta 2009 v oglasevalski akciji za nalozbeno zavarovanje
publiko nagovarjala s citatom iz pravljice Snegulj¢ica in sedem palckov (ATU 709) ter
podobo junakinje. Osrednji del oglasa prikazuje lik sedece Snegulj¢ice, ki je tik pred
tem, da ugrizne v rdece jabolko. Le jabolko in ustnice so rdece barve, ki nekoliko izsto-
pa. Oglas dramati¢no gradi napetost z besedami: »Sneguljcica pa je ugriznila v jabolko,
ne vedo¢, da je zastrupljeno...« V spodnjem delu oglasa je z velikimi ¢rkami zapisano
vprasanje »Kaj pa, ¢e ne bi bilo srecnega konca?«. Drobnejse besedilo na dnu pojasnju-
je: »Ker zivljenje ni pravljica, potrebujete resni¢no zavarovanje. Izberite zivljenjsko in
nalozbeno zavarovanje ter tako poskrbite za varno finan¢no prihodnost vas ali vasih
najblizjih.«

* Videz je prevzet iz knjig in risanih filmov Walta Disneyja.
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... drugi, so sicer izvzeti iz konteksta

pravljice, niso pa bili spremenje-

ni. Sneguljc¢ico lahko prepoznamo

po polti, ki je bela kakor sneg, kot

ebenovina ¢rnih laseh in ustnicah

rdecih kot kri, prav tako kot v pra-

vljici. Njena podoba nekoliko pre-

- senetljivo ne spominja na podobo

O [{ﬁf:oi ZZZ’Z’;: junakinje, ki jo je ustvaril Walt Di-
castrupljens... sney. Kljub temu pa je $e vedno hi-
tro prepoznavna. Situacija je posta-
vljena v trenutek tik pred najvecjim
zapletom pravljice, ko junakinja
ugrizne zastrupljeno jabolko in kot
mrtva omahne na tla. Oglas izko-
risti najbolj napeti del pravljice, da
izpostavi pomen oglasevane stori-
’ | PRl tve. SneguljCica nagovarja gledalca,
Kaj pa, &e ne bi bilo srecnega konca™ SR, kaj ga ¢aka v prihodno-
L sti, naj si za primer stiske priskrbi

Ker Zivlienje ni pravljica, pofrebujefe resnicno k
ite Zivljenjsko in nalozbeno ¥ ustrezno zavarovanje. »Zlvl)en]e ni

ko poskrbite za varno finanéno

pravljica«, zato potrosnik »potre-
buje resni¢no zavarovanje«. Pravi-
loma srecen konec je postavljen pod vprasaj. Pravzaprav je zavarovanje kot oglasevana
storitev tisto, kar naj bi omogocilo srecen konec. Podoba Sneguljcice ustvarja intenziv-
no vzdusje stiske in nevarnosti, ki je hkrati del pravlji¢cnega in resni¢nega sveta. Le v re-
sni¢nem svetu lahko v realnih stiskah ljudi »sre¢en konec« omogoc¢i oglasevana ban¢na
storitev. Pravlji¢na junakinja je v tem primeru uporabljena kot sredstvo za pritegnitev
pozornosti, kjer poznan element iz pravljice pomaga k vecji zapomnljivosti oglasa.

Naj omenim $e dva primera oglasov, ki se nanasata na pravljico o Sneguljcici
in sedmih palckih, vendar brez dejanske podobe Sneguljcice. Prvi primer je oglas za
podjetje Ljubljanske mlekarne, ki je leta 2012 tudi novo obliko sladoleda Planica (na
palcki) oglasevalo z referenco na pravljico o Sneguljcici in sedmih palckih. Namesto
imena Sneguljcica je zapisano ime izdelka Planica, pod njim pa pripis v pisani pisavi
»in sedem palck«. Na sedmih palckah, ki strlijo iz sladoleda, so oznaceni dnevi v tednu.
Stevilo palck sicer sovpada s Stevilom palékov, vendar pa znani tip pravljice spomni
tudi na zven in ritem besed.

Drugi primer je oglas za podjetje Oriflame, kjer v novembrskem katalogu za leto
2012 filmska igralka Demi Moore oglasuje nakit in parfum omenjenega podjetja kot
zlobna ¢arovnica. Igralka v rokah drzi rdece jabolko, katerega del je nekdo (predvide-
vamo lahko, da Sneguljc¢ica) odgriznil. V ozadju je viden del velikega ogledala. Vzdusje
oglasa je temacno, saj je igralka oblecena v temna oblacila, pa tudi ozadje je ¢rno sivo.
Oglas uporabi besede, ki jih v pravljici izgovori zlobna maceha, ko vprasa carobno ogle-

zih najbliZjih.
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dalo, »zrcalce, zrcalce na steni, povej, katera najlepsa v dezeli je tej?« (Grimm 1954: 92).
Oglas uporabi samo prvi del vprasanja, in sicer »Zrcalce, zrcalce na steni, povej«. Nakit
je opisan kot pravlji¢cno glamurozen. S tem ko oglas upodobi zlobno maceho, hkrati
sporoca, da je nakit namenjen nec¢imrnim in o$abnim potro$nicam. Tako je namrec¢ v
pravljici opisana zlobna maceha, in sicer kot lepa, o§abna in domisljava, pa tudi hudob-
na, nevoscljiva in radovedna (Grimm 1954: 92-105).

Rdeca kapica

Pravljica o Rdeci kapici (ATU 333) je ena izmed najbolj problematiziranih in raz-
iskanih pravljic nasploh. Pravljica o deklici, ki ji babica podari rdeco kapico ali ogrinja-
lo s kapuco in ki jo ogroza zlobni volk
obstaja v veliko razliicah. Obstajajo

Nalozbeno iffei

zc:rurovunie x ::ﬂ;'sen Stevilni zapisi pravljice, ki so jih zapiso-
valci od C. Perraulta do bratov Grimm
predelovali in popravljali glede na lasten

Koj pavidene i ogled na svet kasneJ'e a jih je spre-

bilo sre¢nega konca? Pos ’ )€ ba Jih je sp

minjala Se produkcija risanih filmov in
celovecernih filmov*. Predmet razprav
so predvsem spremembe, popravki, iz-
puscanja in dodatki, ki so jih zapisovalci

R ‘}z ‘é’“ folklornega izrocila v preteklosti vnesli
dejala: % v vsebino pravljice. V folklornem izro-

\ Balica, katovelibe &ily se v pravljici pojavijo simboli, ki
] % predstavljajo prehod deklice iz otrostva

v puberteto in v spolno zrelost ter raz-
merja med razli¢nimi stopnjami zenske
starosti (nedolznost, spolna zrelost, me-
nopavza), kjer mlajsa Zenska izpodrine
starejSo (Swann Jones 1987: 104, Geor-
ges in Jones 1995: 39). Vsebina je zaradi
tega veliko bolj seksualna in krvava, kot
je bilo sprejemljivo za francosko druz-
bo v ¢asu C. Perraulta ali za nemsko v
¢asu bratov Grimm. Posledi¢no se je za-
radi sprememb vsebine spremenilo tudi
sporocilo oziroma nauk pravljice, ki je v
Perraultovi razli¢ici namesto razmerja
med mlado in staro zensko izpostavilo
svarilo dekletom pred nevarnimi moskimi (Perrault 2010: 123). Grimmova razli¢ica
pravljice pa se konca s posredovanjem lovca, ki je iz volkovega trebuha resil babico in
Rdeco kapico.

* Zadnji primer filma, ki izhaja iz pravljice o Rdeci kapici, vendar je zelo prirejen, je film z naslovom Red
Riding Hood iz leta 2011.
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V oglasu za Raiffeisen Bank so enako kot s pravljicno junakinjo Sneguljc¢ico stran-
ke nagovarjali z Rdeco kapico. V oglasu je takoj pod imenom oglasevanega zavarovanja
vprasanje, ki je skupno obema primeroma, in sicer, »Kaj pa, ¢e ne bi bilo sre¢nega kon-
ca?«. Ugotovimo lahko, da se besedilo nanasa na Grimmovo varianto pravljice, ki ima
srecen konec. Sledi podoba Rdece kapice ob postelji, v kateri je v njeno babico oblecen
volk, in besedilo: »Rdeca kapica® je dejala: 'Babica, kako velika uSesa imas ...'«. Ponovno
je izpostavljen najbolj dramaticen del pravljice. Volk je veliko vecji od Rdece kapice in
se sklanja nad njo z odprtim gobcem. Rdeca kapica, ki v rokah drzi Sopek cvetja, pa
deluje nekoliko prestraseno in nebogljeno. Volka gleda izpod cela, obraz pa ima resen.
Pravljicni element je umescen v kontekst oglasa nespremenjen. To velja tako za situ-
acijo, v kateri je volk preoblecen v babico, kot za vprasanje Rdece kapice o njegovem
videzu. Podoba Rdece kapice in volka je poenostavljena, skoraj stilizirana. Publika ve, da
ima Grimmova varianta pravljice (Grimm 1954: 140), pa tudi kasnejse popularizirane
variante, sreen konec, oglas pa bralca nagovarja, naj si predstavlja drugacen, tragi¢en
konec. Nesrecen konec sicer zaznamuje zgodnejSo razlic¢ico pravljice, ki jo je zapisal
C. Perrault in je manj znana. V tej razlicici se zgodba konca z volkom, ki pozre Rdeco
kapico (Perrault 2010: 101). Namesto lovca, ki ga sicer v oglasu ni in ki jo v Grimmovi
varianti pravljice resi, pa nastopa banka, ki je narocila oglas.

Sledi primer oglasa iz oglasevalske akcije podjetja Stiffelkonig, ki je lik Rdece ka-
pice leta 2011 uporabilo za oglasevanje nove linije obutve. Elementi, po katerih lahko
povezemo omenjeno pravljico z oglasom, so rdece ogrinjalo, kosara, ki jo ima v rokah
dekle, ter koca sredi temacnega gozda. Dogajanje je postavljeno v temacen gozd tik pred
babicino koco, v osrednji del oglasa pa je umescen lik Rdece kapice. Tudi v tem oglasu
je precej razlik v primerjavi s pravljico. Rdeca kapica je pravzaprav odraslo dekle, ne
deklica. Kratka obleka, ki jo nosi Rdeca kapica, je bele barve in razkriva noge od kolen
navzdol, s tem pa oglasevane cevlje z visoko peto. Model nosi zelo dolgo rdece ogrinjalo
s kapuco. V eni roki ima kosarico, iz katere moli vrh steklenice z rdeco vsebino, kar
namiguje na vino, v drugi pa kar pet povodcev, na katerih je pet belih plisastih kuzkov.
Pet kuzkov v oglasu je zamenjalo zlobnega volka v pravljici, dodano pa je Se ogledalo v
obliki ¢rke »O« s krono, ki ga zasledimo tudi v logotipu podjetja. V ogledalu je cevelj,
enak tistemu, ki ga nosi Rdeca kapica.

- V oglasu najdemo tako podobnosti kot razli-

S "™ ke s pravljico o Rdedi kapici. Prepoznaven je tema-
¢en gozd, v katerem je babicina koca, do katere je
namenjena Rdeca kapica. Tudi dekle s kosarico v
rokah in rdec¢im ogrinjalom jasno spominja na lik
Rdece kapice, kot so ga upodobili nekateri ilustra-
torji, torej z ogrinjalom, ne le s kapo. V imenu osre-
dnje junakinje pravljice so se kot posledice prevajanja pojavile nekatere spremembe. V
angleskem jeziku se pravljica imenuje The Little Red Ridding Hood, kar pomeni rdeco
kapuco oziroma kratko ogrinjalo, v slovenskem jeziku pa je junakinji ime Rdeca kapica,
zato se v ilustracijah pojavlja deklica z rdeco kapico ali deklica z rde¢im ogrinjalom
s kapuco. Vendar je kljub temu, da lahko gledalec bolj ali manj hitro prepozna motiv
pravljice, veliko popolnoma novih elementov. Rdeca kapica je odrasla, zlobnega in ne-

*> Poudarek je tudi v originalnem besedilu.
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varnega volka pa so nadomestile pliSaste zivalce, ki jih ima Rdeca kapica na povodcih,
torej pod nadzorom. Skupaj s poudarjanjem cevljev celotna podoba ustvarja obcutek
samozavesti lika, ki nosi oglasevano blagovno znamko.

Trnuljcica

V pravljici o Trnuljc¢ici (ATU 410) si pred davnimi casi kralj in kraljica Zzelita
otrok, in ko se jima rodi hcerka, priredita veliko slavje. Na slavje sta povabila celotno
kraljestvo in dvanajst modrih Zena oziroma sojenic, vse razen ene, ki so obdarovale
otroka s ¢udeznimi darili kreposti, bogastva, miline ipd. Nepovabljena modra Zena se je
mascevala tako, da je nad kraljevo hcerko izrekla urok in napovedala, da se bo dekle na
petnajsti rojstni dan zbodlo z vretenom in umrlo. Zadnja modra Zena je lahko le omilila
hudo napoved, s tem da to ne bo smrt, ampak stoletno spanje. Na petnajsti rojstni dan
se je Trnulj¢ica v odmaknjenem stolpu gradu zbodla z vretenom in zaspala, z njo pa ves
grad. Grad je zaraslo trnje, skozi katerega sto let ni mogel nihce, po tocno stotih letih pa
je v dezelo priSel princ, ki ga je cvetoce trnje kar samo spustilo do gradu, kjer je nasel
Trnuljéico in jo prebudil s poljubom. Zbudil se je ves grad, princ in Trnulj¢ica pa sta se
porocila in zZivela sre¢no do konca svojih dni (Grimm 1954: 204-209).

Oglasni spot za pralni prasek znamke Ariel je v enem izmed oglasov uporabil
motiv iz Trnulj¢ice, postavil pa ga je v kontekst otroske gledaliske predstave. V kratkem
videu mladi princ prijezdi na lesenem konju in poljubi Trnuljcico. Ta se sicer zbudi,
vendar namesto da bi vstala iz postelje, malo pomisli, nato pa se zavije nazaj pod odejo
in zapre oci. Glas v ozadju pa gledalcu pove, da se mehkobi perila opranega s praskom
Ariel ni mozno upreti.

V pravljici o Trnulj¢ici je osrednji princev cilj, da Trnulj¢ico zbudji, in z njo celo-
ten grad, nato pa srecno zivita do konca svojih dni. Oglas pa dogajanje najprej postavi
v kontekst otroske igre, nato pa zgodbo zakljuci na nepric¢akovan nacin, ko »princu«
glede na pravljico sicer uspe zbuditi »princeso«, ampak ona se raje odloci za spanje.
Nekoliko presenetljivo je dejstvo, da junakinja noce biti (od)resena, kar je sicer znacilno
za pravljice tipa preganjana nedolzna junakinja (prim. Swann Jones 1993: 1-17).

Ce primerjamo vsebino pravljice in oglas, lahko
vidimo, da oglas povzema le dogajanje na koncu pravlji-
ce, saj naj bi gledalec ze poznal zacetek oziroma preo-
stanek pravljice. S koncem, ko »Trnulj¢ica« noce vstati
| iz postelje, se zgodi nepricakovan preobrat. Taksno moc
spreminjanja ima oglasevani izdelek - pralni prasek Ari-
el, ki je kombiniran z mehcalcem za perilo Lenor. S tem
oglasevani izdelek deluje kot ¢arobni predmet (Propp 2005: 56), ki pomaga potrosniku
do zmage na njegovi junaski poti boja z umazanijo. Ker je kontekst pravljicnega motiva
otroska Solska igra skozi naivno zmedenost decka, ko stvari na predstavi ne gredo po
nacrtu, oznacuje pocutje publike, ki je prav tako zmedena ali presenecena nad nena-
dnim zasukom. Ta zasuk bi lahko pripisali muhavosti deklice, ki noce vstati iz postelje,
¢e ne bi posredoval pripovedovalec in pojasnil, cemu se deklica ne more upreti. Konec
je presenetljiv, ker ¢arovnija ni premagana kot v pravljici. Ta ¢arobnost oznacuje oglase-
vani izdelek, ki so mu poleg osnovne lastnosti o¢iscenja izdelkov pripisane tudi ¢arobne
moci uspavanja.
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Trnuljéica se, tako kot Snegulj¢ica, tudi pojavi v oglasu Ljubljanskih mlekarn za
mlecne izdelke v okviru oglasevalske akcije Nahranite otroka v sebi. Trnulj¢ico mora
deklica zdramiti, saj je videti, kot da je med branjem zaspala. To deluje humorno, saj naj
bi Trnulj¢ica z branjem zgodbe uspavala otroka, ne pa sama sebe.

Njena podoba ni stereotipna, kot pri Sneguljcici.
Da gre za Trnuljcico, gledalec prepozna po spanju, saj je v
pravljici najve¢ poudarka prav na uroku, zaradi katerega
osrednja junakinja in vsi prebivalci gradu za sto let padejo
v globok spanec. V pravljici mora preteci sto let, da lahko
princ doseze grad in zbudi Trnulj¢ico, v oglasu pa jo z ra-
hlim dregljajem zbudi kar deklica, ki ji je zgodba za lahko
no¢ namenjena. Trnulj¢ica je v tem oglasu le ena izmed
bolj prepoznavnih pravlji¢nih likov, saj so zraven Ze omenjena Sneguljcica, volk in vitez
oz. pring, ki je edini, pri katerem so otroci ze zaspali.

Motovilka

Pravljico o Motovilki pri§tevamo v tip pravljice ATU 310 oziroma Devica v stol-
pu. Med najbolj poznanimi variantami je Grimmova varianta, vendar je pravljica zapi-
sana tudi v starejsih virih. G. Basile je pravljico z naslovom Petrosinella objavil v zbirki
pravljic Pentamerone leta 1634 (po Georges in Jones 1995: 39). Pravljica pripoveduje o
deklici Motovilki, ki jo ¢arovnica vzame starSem kot placilo za njihovo krajo motovilca
z njenega Carobnega vrta in odpelje k sebi ter jo vzgaja kot lastnega otroka. Carovnica
Motovilko, ko dopolni dvanajst let, zapre v stolp brez vrat in stopnic. Ker ima deklica
cudovite dolge zlate lase, navadno spletene v kito, ji carovnica ob obisku zaklice: »Mo-
tovilka, Motovilka, spusti lase, da lahko uporabim zlate stopnice«. Motovilka v stolpu
lepo prepeva, kar nekega dne slisi princ. Zacne se dnevno vracati k stolpu in neko¢ po
nakljucju slidi carovnico, kako prosi Motovilko naj spusti svoje lase. Isto no¢ naredi ena-
ko in uspe mu priti v stolp. Z Motovilko se zaljubita in nacrtujeta pobeg, ki pa ga carov-
nica prepreci, ker se junakinja izda, ko naivno vprasa, zakaj ji je obleka postala preozka
(razlog je nosecnost). Motovilko izZene, princ pa oslepi in slepo blodi po dezeli, dokler
nekega dne spet ne slisi Motovilkinega petja in se ponovno zdruzita. Motovilkine solze
ob veselem srecanju pozdravijo princeve o¢i in skupaj se vrneta na grad, kjer srecno
zivita do konca svojih dni‘. V nekaterih variantah Motovilka in princ uspeta zbezati iz
stolpa brez soocenja s ¢arovnico, pa tudi za ¢arovnico je vcasih konec tragicen, na pri-
mer ostane sama zaprta v stolpu ali pa njen konec sploh ni omenjen.

Leta 2011 je bil predvajan oglas za trgovsko
podjetje Stiffelkonig, v katerem Motovilka sedi na
velikem svitku svojih las v naravi pred zrcalom
in obcuduje svoje cevlje. V ozadju je visok stolp,
do katerega se vijejo njeni lasje in pred katerim
¢aka princ, ki jo v pravljici resi. To so tisti elementi
oglasa, po katerih prepoznamo pravljico o dekletu
v stolpu. Oglas na veliki oglasni deski je brez spremljevalnega teksta, pa vendar je mo¢

Bl

¢ Motovilka, Spletni vir: http://www.squidoo.com/Rapunzel, 3. 4. 2012.
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razbrati sporocilo, ki kaze na moc¢ cevljev, da spremenijo zgodbo pravljice. Na spletu pa
je poleg motiva iz oglasa tudi besedilo: »Najlepsi cevlji v dezeli« (nem. “Die schinsten
Schuhe im ganzen Land). Motovilka naj bi se sama spustila iz stolpa, da bi obcudovala
Cevlje, ki jih prodaja oglasevana trgovina. Ponovno je pravljicna vsebina podvrzena
spremembi, ki jo publika, ki pozna zgodbo, hipno prepozna.

Ce primerjamo zgodbo oglasa s pravljico, hitro opazimo razlike. Motovilka ni ve¢
ujeta v stolp in se ne meni za svojega ljubimca, ampak obcuduje svoje cevlje. Sode¢ po
videzu, Motovilka ni mlado dekle kot v pravljici, ampak odrasla zenska. Namesto boja
z zlobno c¢arovnico, je v oglasu v ospredju obcudovanje cevljev, ki so osnovni izdelek
oglasevane blagovne znamke. Ni nakljucje, da je nad ogledalom ovalne oblike del lo-
gotipa podjetja, in sicer krona, ki je v imenu Stiffelkonig na mestu preglasa na ¢rki O.
Na spletnem naslovu podjetja je poleg Motovilke tudi besedilo: »Najlepsi cevlji v dezeli
tej’« (nem. Die schonsten Schuhe im ganzen Land). V oglasu je folklorni element upo-
rabljen v moc¢no spremenjeni obliki. Po eni strani opazimo prepoznavne elemente tipa
pravljice dekle v stolpu, po drugi strani pa je zgodba oglasa zasnovana v nasprotju s
bljen kot poznana kulisa, njegove spremembe pa so poskrbijo za pritegnitev gledalceve
pozornosti.

Zakljucek

V oglasih, ki se pojavljajo v slovenskih mnozi¢nih medijih, se pravlji¢cni moti-
vi pojavljajo precej redko. Predstavljenih je bilo sicer deset primerov, vendar jih je v
primerjavi s koli¢ino vseh drugih oglasov relativno malo. Pravlji¢ne junakinje, ki se
pojavljajo v zgoraj obravnavanih primerih, izvirajo iz Grimmovih zbirk pravljic, ki so v
nasem in §irSem evropskem prostoru najbolj prepoznavne oziroma so univerzalne. To
je povezano z dejstvom, da se vecini globalno delujo¢ih podjetij finan¢no ne obrestuje
vlagati v oglase, ki bi bili namenjeni izklju¢no slovenskemu prostoru, zato so oglasi
namenjeni SirSemu evropskemu trgu, za Slovenijo zgolj sinhronizirani v slovenski je-
zik. Reiffeisen banka, pralni prasek Ariel in Stieffelkdnig svoje izdelke najbolj ocitno
povezujejo s pravljicnimi junakinjami. Le majhno $tevilo oglasov, katerih naroc¢niki so
slovenska podjetja, je nastalo v slovenskih oglasevalskih agencijah. Izstopajo oglasi za
Ljubljanske mlekarne, ki redno posegajo po pravljicnem, pa tudi $irsem folklornem gra-
divu. Oglasevanje si iz pravljic izposoja nosilce in prizore izpolnjevanja zelja ter njeno
carobnost. Pravljice v oglasih ustvarjajo obcutek poznanega, zato so junakinje znanih
pravljic, uporabljene predvsem zaradi svoje prepoznavnosti med publiko. V obravna-
vanih oglasih so se pojavile Snegulj¢ica, Rdeca kapica, Trnulj¢ica in Motovilka. Tudi
avtorji prepoznavajo v tovrstnih primerih ¢arobni pogled na svet in cudeznost, vendar
pa za obravnavane primere to le delno velja. Pomembnejsi je faktor prepoznavnosti, na
kar nakazuje raba stereotipne podobe v primeru Snegulj¢ice. V obravnavanih oglasih
se v veliko primerih zgodi nepricakovani preobrat, s katerim oglas pritegne pozornost
gledalca. Tudi uporaba dela pravljice pri oglasih Raiffeisen banke je namenjena ustvar-
janju napetosti in dramati¢nosti, in ne toliko ¢arobnosti. Glede na splo$no prepricanje,
da so pravljice namenjene otrokom in da se pravlji¢ni elementi pojavljajo predvsem pri

7 Prevod povzemam po tiskanem oglasu iz revije City Magazine 7 (16), 17. 10. 2011.
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oglasevanju storitev in izdelkov, ki jih nagovarjajo, to za obravnavane primere ne velja,
saj se pravljicni tipi pojavljajo v oglasih, ki so usmerjeni k nagovarjanju odrasle publike.
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Fairy Tale Heroines in Slovene Advertisements
Simona Klaus

This article discusses ten examples of Slovene ads from the previous decade that
feature fairy tale heroines. They most often featured Snow White, in two distinctively
different ways. Firstly, Snow white’s image is stereotypical, taken from Walt Disney’s
image of short black hair with red ribbon and the hairstyle of 1930s, white collar, blue
vest with short sleeves, and long yellow dress. The second kind of image is nothing like
the Walt Disney one, but it is still highly recognizable, since there are other fairy tale
features used, for instance a red apple or a mirror. Other heroines, Little Red Riding
Hood, Sleeping Beauty and Rapunzel, are also depicted in non-stereotypical way. Each
one has certain recognizable attributes, such as a red hood in the case of the Little Red
Riding Hood, waking up from an enchanted sleep in the case of Sleeping Beauty, and
long blond hair in the case of Rapunzel.

It is a fact that fairy tale motifs used in advertisements are forced to adapt the
content and form to the characteristics of advertising, mainly to the fact that adverts
must be short and concise. Stereotyped images of the heroines and fragments of the
most well-known fairy tales are used, together with unexpected twists. They manage to
retain a high degree of recognition among public. It is this ability of recognition that
enables faster communication of the message in adverts about products and services.

261



