22

" AZURNI LEV

Vsak propagandni spot se verificira
na vsaj dveh ravneh. Prva raven
predstavlja osnovni namen reklame:
rentabilnost, ki se zrcali v povecanju
prodaje, trznega deleza, profita— gre
torej za kategorije, ki jih najdemo v
ekonomskih vokabularjih. Drugo ra-
ven bi lahko imenovali »kreativno« (s
tem izrazom naj bi zgrabili tako pro-
ces nastajanja kot reakcije, ki jih nov
propagandni izdelek sproza v
takoimenovanih »strokovnih« krogih).
Profitabilno funkcijo propagandnemu
spotu zagotavlja televizijski medij s
svojo sposobnostjo prodiranja v intim-
ne prostore gledalca. Distribucija pro-
grama iz centra skupaj z dejstvom,
da gre za enosmerno komunikacijo
(edino povratno komuniciranje pred-
stavljajo — vsaj v naSem primeru —
kvazi kontaktne oddaje, pri cemer pa
gledalec nikoli ne more razkriti kon-
trolnih mehanizmov, ki jih televizija pri
tem uporablja) tako propagandnemu
spotu podeljuje relativno veliko moc.
Gledalcu ostane le en nacin, da po-
kaZe svoje strinjanje ali nestrinjanje
s sestavo televizijskega propagand-
nega bloka: obnasanje v trgovini.
Verjetno se je Ze vsakdo kdaj ob
kaksni posebno neumni reklami zak-
lel, da dolo¢enega izdelka ravno
zaradi nje ne bo kupil. Z globalnega
staliSCa pa je takdnih nezadovolj-
nezev premalo, saj v komunikacijsko
in potrosnisko slabo razvitih sistemih
(kar nas nedvomno je) Zze samo dej-
stvo, da se je dolocCen izdelek pojavil
na televiziji, povecuje njegovo kre-
dibilnost (ali kredibilnost sporocila pro-
pagandnega spota). Verifikacija na
»Kreativni« ravni pa se dogaja v po-
polnoma drugacnih pogojih, v privile-
giranem prostoru (kinematografske)
dvorane: na festivalu. Percepcijski pa-
rametri so pa¢ popolnoma drugacni
od tistih, ki dolocajo televizijskega gle-
dalca, saj v festivalski dvorani propa-
gandni spot nastopa gol in ocis¢en,
brez neznosnega pritiska ekonomic-
nosti. Reklama tokrat ne vdira v dne-
vne sobe milijonske populacije,
temvec se zadovolji z nekajsto ljud-
mi, ki pa so v dvorani prav zaradi nje.
Na festivalu se propagandni spot
vedno razkrije s povsem drugacne
strani (kar lahko potrdi vsakdo, ki je
videl spot na televiziji, potem pa e v
temni festivalski dvorani), saj ne more
racunati na kredibilnost mogoc¢nega
elektronskega medija, temvec le na
tisto, ki mu jo podeljujejo njegove

kreativne kvalitete.

Taksne prijazne misli zacnejo preve-
vati Cloveka ponavadi nekaj kilome-
trov za Mentonom, majhnim meste-
cem na italijansko-francoski meji, ko
se tudi na obcestnih tablah zacne
pojavljati Cannes. Po nekaj urah
voznje (za razliko od lanske je bila
letosnja prijetno hladna) ter nestetih
skodelicah espressa pa jih raje za-
menja ugibanje o jedilniku otvoritve-
ne zabave ali cenah v restavracijah,
ki so jih odkrili pred dobrim mesecem
tisti, ki so bili na filmskem festivalu.
Cannes je sploh prav poseben feno-
men: mesto dveh komplementarnih
festivalov, ki se dogajata v istih dvo-
ranah in ob katerih se ljudje zbirajo
na istih mestnih tockah, hkrati pa
lahko v njem odkrijes ljudi, ki o nobe-
nem nimajo niti najmanj$ega pojma
(v svojem hotelu sem odkril nekaj
ostarelih nemskih turistov, ki najbrz
niti niso vedeli, kje sploh so). Sicer pa
se Cannes od lani ni kaj dosti spre-
menil, bolj se spreminja podoba fe-

stivala propagandnih filmov, ki je le-
tos prvi¢ sprejel tudi plakate in ogla-
se. Ti so prve korake naredili relativ-
no skromno (kot se za novince spo-
dobi), saj je bilo njihovo pojavijanje
omejeno na majhen razstavni prostor
(kjer je bila na ogled takoimenovana
»short lista« plakatov in oglasov, to-
rej so osnovno selekcijo ze izvrsili;
med propagandnimi spoti zavrtijo
prav vse prijavljene), podelitev nagrad
Ra je bila ze na otvoritveni vecer.
Cisto na kratko: zmagala je serija
plakatov za Levisove kavbojke agen-
cije McCann Erickson Italia, ki sta jih
izdelala Alessandro Canale in Stefa-
no Colombo (gre za dokaj znano se-
rijo, v kateri je obraz Tuarega, ki ima
namesto turbana na glavi zvite ka-
vbojke ali konja v diru, ki ga namesto
uzde priganjajo hlace ). Sicer pa je
festivalske duhove burila odliéna
ideja, ki je padla v glavo nizozemskim
kreativcem: zaradi propagandne re-
cesije na Nizozemskem je namre¢
ve¢ agencij mocno skréilo (ali pa




sploh ¢rtalo) proraéun, ki je bil na-
menjen za Cannes, zato se je vec
(natanko 51) mlajsih copywriterjev iz
razlicnih nizozemskih agencij odlogi-
lo, da najame star avtobus. Vanj so
nalozili Se Sotore in namesto v
Majesticu ali Gray d'Albionu so teden
preziveli v nekem campu blizu Can-
nesa, tako da je njihov »ideolog«,
Peter van Leeuven (ideja se je
namre¢ porodila ravno njemu) iz Bo-
zella, lahko izracunal, da je festival
stal 300 dolarjev po glavi (»v to vsoto
je vklju¢ena tudi zabava, pija¢a in
zajtrki«). Fantje in dekleta z Nizo-
zemske so trdili, da je bistvo festivala
v projekcijskih dvoranah, ne pa na
nestetih sprejemih in partyjih, kjer se
reklamarski jet set base s kaviarjiem
in naliva s Sampanjcem. Njihova
(izvirna) ideja pa je rezultirala ravno
v tem: kot festivalska posebnost so
morali priti na skoraj vsako pre-
hranjevalno orgijo, hkrati pa so dobili
kar nekaj ponudb za sluzbe (od bolje
stojecih agencij). No ja, mogoce pa

je bil to od vsega zacetka njihov
namen.

Nacionalni prestiz ostaja ena izmed
najbolj pomembnih stvari na festiva-
lu. Predtevanje spotov, ki so se uspeli
prebiti v short listo in kukanje k sose-
dom (Ce niso bili slu¢ajno boljsi) je
prvo opravilo vseh zavednih Ameri¢a-
noy, Anglezev, Nemcev, Francozov
in Spanceyv (ti so »tradicionalno« naj-
mocneje zastopani tako med prijav-
lienimi kot izbranimi deli). Japonci pa
SO se letos zavedali ocitnih nespo-
razumov, ki so jih povzrocali njihovi
spoti v preteklih letih , ko je vecina po-
brala odkrite zvizge. Letos so zato pri-
pravili »Seminar o japonski kreativno-
sti« (kot prezentatorja sta nastopila
kreativna direktorja iz najvecje japon-
ske agencije Dentsu), ki naj bi poma-
gal odpraviti nerazumevanje japon-
skega koncepta propagande. In v
resnici se zdi, da so Japonci pravza-
prav sposobni presenetljivin kreativ-
nih dosezkov: problem nastane
takrat, ko poskuSajo zapopasti ame-

riski (in delno evropski) vrednostni
sistem, ki bazira na konzumaciji.
Izdelki mnozicne produkcije so pac po
definiciji namenjeni mnozi¢ni po-
trodnji, ¢esar tradicionalni japonski
duh marsikdaj ne more sprejeti. Do-
stikrat si zato poskusajo pomagati z
high budget propagandnimi spoti, v
katerih nastopajo zvezde tipa Harri-
son Ford (a fabule kljub temu ostajajo
abotne), v€asih pa rezultat presega
tudi tisto mejo neumnosti, ki smo jo
navajeni z nasih televizijskih ek-
ranov.Po drugi strani pa ravno japon-
ski smisel za protislovja omogoca bri-
ljlantna dela; tako smo imeli priloZznost
videti reklamo za nekakSne testeni-
ne, v kateri Arnold Schwarzenegger
predstavlja svojo lastno parodijo.
Postavili so ga na vrh nekak3Snega
stebra, kjer funkcionira kot velikanska
obcestna reklama ter z mehanicnimi
gibi pospravlja Spagete iz plasti¢ne-
ga loncka. Z raCunalniskimi posegi v
sliko so tudi popolnoma fizicni, tele-
sni gibi (npr. odpiranje ust) postali
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Letos je Grand Prix odnesla €isto prijetna zgodbica o
dveh nunah, ki v samostanu najdeta kipec angelcka, ki
mu je odpadel lulcek. Zaskrbljeno se spogledata, nato
pa odpadli del skrbno zavijeta v robcek in odhitita k
sestri prednici. Ta takoj najde reSitev za nastalo
situacijo: iz predala vzame lepilo in vse tri odhitijo
nazaj k angelcku. Prednica mu pazljivo in odlo¢no
prilepi manjkajoci del in stvar je zanjo urejena. S tem
pa se ne strinjata mladi nuni, ki takoj potem, ko
prednica odide, obrneta prilepljeni del¢ek tako, da Strh
navzgor.

»Heineken refreshes the parts others can’t reach« ali
kako je nastal blues. Nekje na ameriSkem jugu sedi
pred svojo razmajano kocico ¢mi junak spota in
poskuSa brenkati na kitaro. A vreme je prevec lepo,
vse je v redu in navdiha ni od nikoder. Junak odpre
konzervo piva, nato pa... Zena med likanjem
njegovih srajc najde rdeCilo na ovratniku. Vsega ji je
dovolj, v trenutku spakira kovcke in odide. Pridruzi
se ji Se pes, hkrati mu zaplenijo avto (ker ni placal
obrokov), nato se ulije Se dez in idealni pogoji za
blues so tukaj. Pesem stece sama od sebe in ko se
»Klasicna preprostost, kvalitetna fotografija, dobro junaku vdre Se deska na verandi, se njegov krik lepo
povedana zgodba. Izdelek je njen junak, ceprav nikoli  ujame v melodijo. Novinarji so imeli precej

nasilno ne vdira v plot. Elegantna karakterizacija oseb, sre¢nejso roko pri izbiri kot uradna Zirija.

ki jih veze ravno prava kolicina humorja...«. Taksne

izraze so uporabili v uradnem csopisu festivala Lion’s

News ob razglasitvi rezultatov. Z vsem se lahko

strinjamo, a vseeno ostaja obcutek, da je spot prevec

popoln za glavno nagrado. Vse, kar je mogoce

povedati o njem, je povedano zgoraj; za globlje analize

Je skorajda Skoda Casa. Zdi se, da je tokrat na festivalu

propagandnega filma zmagala propaganda, izgubil pa

flm.
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mehanski. Realni Arnold pravzaprav
posnema lutko, ki je posnetek real-
nega Arnolda. Zapleteno, a izjemno
efektno: Japonci so kreirali »mehani-
cisticni haiku« z zvezdnikom, ki je
uteleSenje organskosti par exellence.
Tudi ostali presegajo¢i propagandni
spoti izrabljajo presenetljive idejne
prijeme: v enem izmed njih vidimo
dve brezzobi starki, ki se nasmejita v
kamero, nato pa prva rece: »Jaz jih
imam sto.« Druga doda: » Tudi jaz jih
imam sto«, potem pa se izkaze, da
je 100 — 100 Stevilka gospodinjske-
ga servisa, ki ponuja pomo¢ na domu.
Interpretacijo prepus¢amo bralcem.
Tudi sicer so najmoc¢nejsi ucinek do-
segali tisti propagandni spoti, ki so
pervertirali obiCajne poti prepri¢evanja
gledalcev (mednje stejemo tudi tiste
z etablirano »kodo« na koncu, ki naj
bi gledalcem izvabila nasmesek v
korist produkta). Zelo izstopajoca je
bila serija desetih nizozemskih (ne
samo, da znajo organizirati potovanja,
tudi v reklamah so dobri) propagan-
dnih spotov za avtomobile Mazda, ki
jihje izdelala agencija PMSvW/Young
& Rubicam (kreativni direktor & rezi-

ser Paul Meyer, copywriter Karel:

Beyen, producent Rene van den
Berq). Izrazit primer je naslednji spot:
v praznem belem prostoru vidimo
Sest pritlikavcev, ki se ocitno pripra-
vljajo na akcijo. Nato zasli§imo vzig
motorja. Pritlikavci zacnejo izmenic-
no poskakovati, zvok motorja se zvisa
in pritlikavci skacejo vse hitreje. Mo-
tor nato ugasne in palcki spet obstojijo
na mestu, zelo zadovoljni s tem, kar
so poceli. Gledalcu ni jasno ni¢, po-
tem pa kar naenkrat vse: off glas
namre¢ pove, da je Mazda izdelala
najmanjsi Sestcilindrski motor na sve-
tu. Naslednji primer: gospod in gospa
Sestdesetih let v Sportni Mazdi, ki
njega spomni na mlade dni. Z roko
podjetno seze svoji sopotnici pod
krilo, a ona odrine njegovo roko.
Gospod ji poskusa odpeti bluzo, a tudi
tokrat je zavrnjen. Pri tretiem posku-
Su pa se ona ujezi in ga z roko silo-
vito poci po obrazu, tako da se mu iz
nosa pocedi kri. Po¢asi se njuna
obraza razlezeta v nasmeh in stara
gospa ter njen krvaveci kavalir se
odpeljeta v Mazdi. Opisana propa-
gandna spota kazeta na princip, ki se
je izkazal za »kreativho« najpro-
dornejSega: princip madeza v ideal-
no Kkonstruirani realnosti. Naj-
preprostejdi propagandni koncept

namrec temelji na zamenjavi resnic-
nosti: potrosnik za svoj nepopolni, po-
manjkljivi in v€asih neznosni svet z
nakupom dolo¢enega izdelka dobi
popolno, idealno bivanje brez napak.
Ne gre za prevaro; tega se gledalec
tudi sam zaveda, a v pomanjkanju
domisljije prepusca ustvarjanje idea-
la za to usposobljenim strokov-
njakom, torej propagandistom. »Prin-
cip madeza« gre potemtakem korak
dlje, saj z njim oznaci vdor realnosti
v ideal. Poskakujoci pritlikavci so
resnicni, enako je resnicna kri iz nosa
starega gospoda, kar gledalca v pr-
vem trenutku neprijetno preseneti in
povzroCi dolo¢eno nelagodje; a rav-
no razpoka, ki zazeva v izpolnitvi, je
tocka, v kateri propagandni spot
uspe. Analogne madeze, napake v
izpolnjevanju, je mo¢ uporabiti tudi
drugje: v pervertiranju Zanrske forme
propagandnega spota. S tega aspek-
ta je (spet) najpreprostejsi princip
zatajevanje. Ce hoce propagandni
spot uspeti, mora biti posnet tako, kot
da v resnici ne gre za propagandni
spot, temvec nekaj povsem drugega.
Prava »avtenticnost« je seveda ved-
no zakrita, saj nikoli ne more same
sebe razglasiti za avtenti¢no; prese-
ganje osnovnega principa je tako
reklama, ki na samem zacetku raz-
glasi, da je prav to. lzvrsten (tudi
nagrajen z zlatim levom) letosniji pri-
mer je serija spotov za John Smith’s
Bitter pivo (agencija BMP DDB Ne-
edham London, kreativni direktor
John Webster, copywriterja John
Webster in Nick Gill, reziser Tony
May za Alex Myers & Associates,
London), ki se za¢ne z dolgocasnim
posnetkom kozarca piva, zraven pa
sli§imo glas: »Se sSe niste navelicali
reklam, ki kazejo samo lepa dekleta
in fante, ki plesejo, nikoli pa ne po-
kazejo izdelka? Mi bomo storili prav
fo.« Se kaksnih petnajst sekund gle-
damo pivo, nato spiker nadaljuje:
»Okay? Zdaj pa se obvezni dolgoca-
sni del.« In nato gledamo lepa dekleta
in fante, ki plesejo. Drugi v seriji se
zacne »S pismom razocaranega gle-
dalca, ki se pritoZuje, da je bilo v
prejsnji reklami premalo akcije«. Rek-
lama seveda temu ugovarja: »Ali ni-
ste videli mehurcka, ki se dviga z dna
kozarca?« Spet gledamo isti kozarec
piva kot v prvem spotu, le da je to-
krat mali po¢asni mehuréek oznacen
z rdeco puscico, ob njegovem dvigo-
vanju pa ga spremlja glasba iz Jame-

sa gonga. | retjic EI ne! g|e5a|ec rag

»videl kaksno porednost«; reklama
mu ustreZe z dvema pikapolonicama,
ki se ljubita poleg kozarca piva (ob
glasbi Sergea Gainsborougha in Jane
Birkin Je taime...moi non plus). Pri
celotni seriji gre ravno za deklarativen
pristop, ki uteceno zatajevanje posta-
vlja na glavo. Konstrukcija je namer-
no »subverzivnax, saj jo do sprejem-
ljivosti omili odli¢en angleski humor.
Vrnimo se zdaj na zacetek. Vsak fe-
stival torej predstavlja »forum kreati-
vne verifikacije« za vsakega izmed
prijavljenih propagandnih spotov.
Tega ne morejo zanikati niti nacional-
ni lobiji, razliéni okusi ¢lanov Zirije in
ostale kolizije interesov. Pri vsem tem
moramo Ziriji priznati pokoncnost: bile
so reklame, ki jim je obcinstvo Ze na
projekcijah masovno Zvizgalo (najbolj
eklatanten primer je bil spot za go-
spodinjske aparate Ariston, 140
sekund dolga tehnicisticna mizansce-
na, v Kateri vse vecja mnozica ljudi v
istem ritmu uporablja Aristonove
izdelke; zvizgi na projekciji so pregla-
sili zvok filma), a Ziranti so jim vsee-
no podelili zasluZzene nagrade (2viz-
ganje se je nadaljevalo na podelitvi).
Gledalec se tako upravi¢enq vprasa,
kam pravzaprav sodi sam. Ce pusti-
mo vnemar dejstvo, da smo Sloven-
ci po mnogo mnogo letih spet enkrat
prisli v 0Zji izbor (to pa¢ ne more biti
odraz realnega stanja), ni slika prav
ni¢ roznata. Zdi se, da se slovenski
»Kreativci« preve¢ pogosto zanasajo
na mogoc¢nost elektronskega medija,
ki smo ga omenili na zac¢etku, vsebi-
no pe prepuscajo trenutni inspiraciji
ali »prvi Zogi«, kot se temu strokov-
no reCe. Kot primer bomo omenili le
kratko zgodbico skandinavskega
spota za mobilni telefon: dva poslo-
vneza v avtomobilu. Sovoznik med
VOZnjo mirno spi, medtem ko voznik
nervozno menca. Razlog njegove Ziv-
¢nosti je kmalu znan: ob cesti opazi
straniSCe in z olajSanjem ustavi ter
skoCi vanj. Medtem avtomobil s
specim sopotnikom zaéne pocasi
drseti navzdol, proti obali majhnega
jezerca. Voznik ves olaj$an pride iz
straniS¢a in Se si zapenja hlace, ko
opazi blizajo¢o se katastrofo: aviomo-
bil z vse vecjo hitrostjo drvi proti vodi.
Voznik najprej ste€e za njim, a kma-
lu je jasno, da avtomobila ne bo ujel;
nato v blizini opazi telefonsko govo-
rilnico. Se trenutek oklevanja in
odlocitev je padla: voznik plane v te-
lefonsko govorilnico, hlastno zavrti
Stevilko... in sopotnik v avtomobilu se
zdrami ob zvonjenju prenosnega te-
lefona ter stopi na zavoro. Duhoviti in
priviacni spot je pri vsakem gledalcu
vzbudil smeh; a najprej so se zresnili
tisti, ki so se spomnili na svoje do-
mace reklame za mobilne telefone.
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