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POVZETEK

Diplomsko delo obravnava prikazovanje tipiziranih zenskih podob za namene avtomobilskega
oglasevanja. V teoreticnem delu uvodoma definiramo oglasevanje in izpostavimo njegove
temeljne funkcije s poudarkom na znacilnostih in funkcijah oglaSevanja zenskih podob. V
nadaljevanju predstavimo podobe Zensk/Zenskosti, kot se pojavljajo v avtomobilskem
oglasevanju, in analiziramo odnos potros$niske druzbe oz. kulture do tovrstnega oglasevanja,
nato pa predstavimo tipe zensk, kakrSne sugerira avtomobilsko oglaSevanje, in se posvetimo
problematiki zenskega telesa v smislu objekta pozZelenja. Raziskovalni del temelji na
javnomnenjski raziskavi o v avtomobilskem oglaSevanju prevladujocih tipih in vlogah zensk z
vidika potrosnikov in na primerjalni analizi podobnosti in razlik v oglasevalskem tipiziranju
zensk za potrebe avtomobilske industrije v Sestdesetih letih prejSnjega stoletja in danes,
zakljuCuje pa se z obravnavo zakonske ureditve »eko« oz. t. i. »zelenega« oglaSevanja v
sodobni avtomobilski industriji v Sloveniji in s predstavitvijo idejne zasnove in izdelave
dodatnega diplomskega izdelka, ki v smislu dobre prakse ponazori moralno in eti¢no
nesporno oglasevalsko prikazovanje Zensk za potrebe sodobne avtomobilske industrije in
trajnostnega umetniskega oblikovanja. Druzbene norme in vrednote se s ¢asom spreminjajo,
zaradi Cesar se spreminjajo tudi stereotipne podobe Zenske in zenskosti. Avtomobilsko
oglasevanje uporablja te tipizirane podobe, da z njimi vpliva predvsem na potroSnisko vedenje
moskih. Mnenjska raziskava med potrosniki o stereotipnih podobah zensk v avtomobilskem
oglaSevanju je pokazala, da v reklamah prevladuje Zenski tip Zene/matere/gospodinje in tip
zenske kot objekta spolnega poZelenja. Potrosniki tovrstne upodobitve dojemajo kot
seksisti¢ne, zaljive za zenske in deloma neprimerne za mlajse otroke in javnost na splosno.
Primerjava Zenskih podob v avtomobilskih reklamah iz Sestdesetih let prejSnjega stoletja in
sodobnosti je pokazala, da se je klasi¢ni Zenski tip Zene/matere/gospodinje sprva estetsko
erotiziral, nato pa vulgarno seksualiziral, dokler ni dosegel sodobnega fetiSiranega tipa
zenskosti v preobleki fatalne Zenske. Slovenski avtomobilski oglasevalci v skladu z veljavno
zakonodajo upostevajo dolocila »eko« o0z. »zelenega« oglasevanja, dodatni diplomski izdelek
pa je primer dobre prakse na podro¢ju avtomobilskega oglasevanja, ki se izogiba
seksisticnemu stereotipiziranju zensk in Zenskosti ter upoSteva dolocila »eko« oz. »zelenega«

oglaSevanja.

Kljucne besede: aviomobilsko oglasevanje, podobe in vioge Zensk, stereotipi, seksizem,

»eko« oglasevanje



ABSTRACT

The image of women in modern car advertisements

The thesis deals with the display of stereotyped female images for the purposes of car
advertising. In the theoretical part, we first define advertising and highlight its fundamental
functions with an emphasis on the characteristics and functions of advertising of female
images. In the following, we present images of women/femininity that appear in car
advertising and analyse the consumers’ attitude towards them. Additionally, we present the
types of women suggested by car advertising and address the issue of the female body as an
object of desire. The research part is based on an opinion poll on the dominant types and roles
of women in car advertising from the point of view of consumers and on a comparative
analysis of similarities and differences in the advertising typification of women for the needs
of the car industry in the 1960s and today. Finally, we discuss the legal regulation of the
»ECO« Or »green« advertising in the modern automotive industry in Slovenia. The thesis closes
with the presentation of the conceptual design and production of an additional thesis project
work, which in terms of good practice illustrates the morally and ethically indisputable
advertising portrayal of women for the needs of the modern automotive industry and
sustainable artistic design. Social norms and values change over time, which also changes the
stereotypical images of women and femininity. Car advertising uses these stereotypical
images particularly to influence men’s consumer behaviour. The results of the study on
consumers’ opinion regarding stereotypical images of women in car advertising have shown
that the female type of wife / mother / housewife and the type of woman as an object of sexual
desire predominate in car advertisements. Consumers perceive such depictions as sexistic,
offensive towards women and partly inappropriate for younger children and the public in
general. A comparison between female images in car commercials from the 1960s and the
contemporary ones has shown that the classic female type of wife / mother / housewife was
first aesthetically eroticized and then wvulgarly sexualized until it reached the modern
fetishized type of femininity in the disguise of a fatal woman. In accordance with the
applicable legislation, Slovenian car advertisers comply with the lawful demands of »Eco« or
»Green« advertising. The additional bachelor thesis project is an example of good practice in
the field of car advertising, which avoids sexistic stereotyping of women and femininity, and

considers the requirements of »Eco« or »Green« advertising.

Keywords: car advertising, images and roles of women, stereotypes, sexism, »Eco«

advertising
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1 UVOD

V uvodnem delu diplomskega dela bomo opisali podrocje raziskovanja in opredelili problem,
predstavili temeljni namen, cilje, raziskovalna vprasanja in hipoteze (predpostavke), opozorili

na morebitne omejitve in povzeli glavne raziskovalne metode.

1.1 Opis podrocja in opredelitev problema

Mnozi¢ni mediji imajo mocan vpliv na posameznike, skupine in druzbeno zavest. Pri
oglasevanju razli¢nih izdelkov in storitev mnozi¢ni mediji uporabljajo vzpostavljene druzbene
konstrukte, tj. uveljavljene druzbene norme in vrednote o predmetnosti, pojavih in
posameznih ljudeh o0z. (manjSinskih) skupinah. Ker se druzbene norme in vrednote
spreminjajo, se skupaj z njimi spreminjajo tudi oglasevalske tehnike. Podobno je tudi v
avtomobilskem oglasevanju, ki pri reklamiranju izdelkov uporablja razli¢ne podob Zenske. Pri
tem se pogosto zgodi, da v oglaSevanje zaidejo stereotipizirane podobe Zenske, ki prikazujejo
zensko kot spolni objekt oz. predmet pozelenja, pozabljajo pa na njene pozitivne znacajske
poteze in osebnostne lastnosti. Tovrstne podobe lahko dolgoro¢no vplivajo na vrednostno
dojemanje zenske v zasebnem in javnem zivljenju druzbe. Problem, ki se ob tem zastavlja, je,
kak$no vlogo imajo oglasevalske podobe Zenske v svetu reklamiranja in prodaje avtomobilov,
kako te reklamne podobe (raz)vrednotene Zenskosti dojemajo potro$niki ter kako medijsko
prikazovanje zenske v sodobnem avtomobilskem oglaSevanju vpliva na vzpostavljanje in
ohranjanje druZbenega mnenja o tem, kdo in kaj je Zenska. Ker se nacini oglasevanja
spreminjajo s spreminjanjem druzbenih norm in vrednot skozi ¢as, bo Se posebej zanimivo
primerjalno analizirati, kako se podobe Zenske v sodobnem avtomobilskem oglasevanju
razlikujejo od tistih iz Sestdesetih let prejSnjega stoletja. Ne nazadnje je treba poudariti, da
postaja okoljska oz. okoljevarstvena ozaveSCenost vse bolj pereca tema na vseh podrocjih
delovanja ¢lovestva, tudi na podro¢ju oglasevanja; govorimo o trajnostnem razvoju, tudi na
podro¢ju oglasevanja in umetnosti, 0z. o »eko« ali »zelenem« oglasevanju in umetnosti.
Tozadevno bo zanimiva tudi preucitev zakonske ureditve »eko« oz. »zelenega« oglaSevanja v

sodobni avtomobilski industriji v Sloveniji.

Za temo sem se odlocila zato, ker me je zanimalo, na kakSen nacin oglaSevalske tehnike
uporabljajo in izrabljajo druzbeno razsirjene podobe zensk in mnenja o njih. Zlasti v
avtomobilskem svetu se pogosto dogaja, da je zenska prikazana zelo stereotipizirano: naj bi

bila »lepa, tiha, privla¢na in ustreZljiva«, kot taka pa ne oseba z lastnim znacajem, osebnostjo,



razmiSljanjem, mnenji, pri¢akovanji ipd., temvec zgolj predmet (spolnega) pozelenja. Slednje
dojemam kot moralno in eti¢no sporno, saj sem prepricana, da lahko tudi avtomobilsko
oglaSevanje pozitivno uporablja zenske lastnosti in podobe tako, da jih ne razvrednoti. Zaradi
tega me je zanimalo, kateri je tisti tip Zenske, ki v tem oglaSevanju prevladuje v danasnjem

Casu, ter kako potrosniki dojemajo/vrednotijo tovrstno oglasevanje.

1.2 Namen, cilji in osnovne trditve

Namen diplomskega dela je bil preuciti mnenje potrosnikov o stereotipiziranih podobah in
vlogah Zensk v sodobnem avtomobilskem oglasevanju. Glede na raziskovalni problem in

namen diplomskega dela so poglavitni cilji bili:

* pojasniti vpliv (mnozi¢nih) medijev oz. oglasevanja na predstave (vrednote, norme) v
druzbi;

+ analizirati razli¢ne (stereotipizirane) podobe Zenske v avtomobilskem oglasevanju,

 preuciti mnenje potrosnikov o medijskih podobah Zensk v avtomobilskem oglasevanju;

« ugotoviti, ali sodobno avtomobilsko oglasevanje poudarja zgolj spolno pogojene atribute in
vizualnost Zensk ali pa se le-tega otresa in poudarja tudi znacajske in osebnostne lastnosti
zensk;

* primerjati nacin prikazovanja zensk v sodobnem avtomobilskem oglasevanju in
oglasevanju v Sestdesetih letih prejSnjega stoletja;

 analizirati zakonsko ureditev »eko« oglaSevanja v sodobni avtomobilski industriji v

Sloveniji in raven njenega doslednega upostevanja;

* s pomoc¢jo anonimnega vpraSalnika izvesti mnenjsko raziskavo o tem, kaj naklju¢no
izbrani potrosniki menijo o oglaSevalskih nacinih, metodah in tehnikah sodobne

avtomobilske industrije, povezanih s stereotipnim prikazovanjem Zenskih podob in vlog;

ovwe

stroke s podrocja oglaSevanja zensk v sodobni avtomobilski industriji;
+ ovrednotiti statisti€no relevantnost in veljavnost zastavljenih hipotez;

* izdelati avtorski diplomski izdelek kot primer dobre prakse, povezane z raziskovalnim

problemom diplomskega dela.



1.3 Predpostavke in omejitve

Za dosego predstavljenih ciljev in namena diplomskega dela smo oblikovali tri klju¢na

raziskovalna vprasanja in hipoteze ter eno dodatno:

Raziskovalna vprasanja
RV1: Katera podoba Zenske prevladuje v sodobnem avtomobilskem oglasevanju?
RV2: Kako potrosniki dojemajo podobe Zenske v sodobnem avtomobilskem oglasevanju?

RV3: Ali so zenske v Sestdesetih letih prejSnjega stoletja prikazane bolj razosebljeno in

seksistiéno kot v sodobnem ¢asu?

Dodatno RV4: Ali avtomobilska industrija v Sloveniji uposteva zakonska dolo¢ila »eko«

ali »zelenega« oglaSevanja?
Raziskovalne hipoteze

H1: V sodobnem avtomobilskem oglasevanju prevladuje podoba Zenske kot spolnega

objekta.

H2: Vecina potrosnikov dojema podobe Zenske v sodobnem avtomobilskem oglasevanju

kot negativne.

H3: V Sestdesetih letih prejSnjega stoletja so bile Zenske v avtomobilskem oglasevanju

prikazane bolj razosebljeno in seksisti¢no kot v sodobnem casu.

Dodatna H4: V Sloveniji sodobna avtomobilska industrija uposSteva doloc¢ila »eko« ali
»zelenega« oglasevanja v avtomobilski industriji, ki jih zakonsko ureja Uredba o
informacijah o varCnosti porabe goriva, emisijah ogljikovega dioksida in emisijah

onesnazeval zunanjega zraka, ki so na voljo potroSnikom o novih osebnih avtomobilih.

Pri preucevanju stereotipiziranja zenskih podob in vlog na podrocju avtomobilskega

oglaSevanja smo se omejili na sodobni €as v primerjavi s tovrstnimi oglasevalskimi metodami

in tehnikami v Sestdesetih letih prejSnjega stoletja. Pri javnomnenjski raziskavi smo v

raziskovalni vzorec zajeli 100 nakljuénih potroSnikov. Raziskovalni vzorec je bil nakljucen,

nesistematiziran in nereprezentativen, kar pomeni, da rezultati raziskave ne dovoljujejo

statisti¢no relevantnega induktivnega posploSevanja. Pri preuevanju mnenj potro$nikov smo

izpustili morebitne statisticno relevantne razlike, odvisne od spola in starosti vprasSanih.

Analiza teoreticnih in empiri¢nih izsledkov stroke za raziskovalne namene diplomskega dela



ni predstavljala tezav, saj so bili relevantni knjizni in spletni viri (spletne baze podatkov ipd.)

lahko dosegljivi.

1.4 Uporabljene raziskovalne metode

Pri pripravi diplomskega dela smo uporabili ve¢ metod. V teoreticnem delu smo uporabili
knjizne in spletne vire ter metodo analize strokovne literature in dokumentov. S pomocjo
opisne in primerjalne metode smo opisali temeljne pojme in koncepte ter predstavili podrocje
raziskovalnega problema. S preucitvijo znanstveno strokovne literature in podatkov,
pridobljenih z metodo sprasevanja (javnomnenjska raziskava, temeljeca na vprasalniku), smo
z metodo evalvacije in argumentacije primerjali izsledke stroke s podatki iz lastne raziskave,
predstavili in pojasnili, kakSne podobe Zenske vzpostavljajo sodobni avtomobilski oglasi,
kako oz. v ¢em se razlikujejo od tovrstnih oglasov iz Sestdesetih let prejSnjega stoletja ter
kako je »eko« o0z. »zeleno« oglasevanje v sodobni avtomobilski industriji zakonsko
opredeljeno v Sloveniji in kako dosledno ga upoStevajo avtomobilski proizvajalci in
oglasevalci. V raziskavi pridobljene podatke smo prikazali s pomocjo racunalniskega
programa Excel. Ne nazadnje smo s pomocjo opisne statistike ovrednotili veljavnost

zastavljenih hipotez in jih podkrepili oz. zavrnili.

Raziskovalni merski instrument — vprasalnik je obsegal 12 vprasanj. 1. in 2. vpraSanje sta
zbirali demografske podatke vprasanih o spolu in starosti. 5., 6., 7., 8., 9. in 12. vpraSanje je
bilo zaprtega tipa z vnaprej podanima odgovoroma Da oz. Ne. 3. vprasanje o vplivu reklame
na vpraSane je bilo zaprtega tipa s petimi vnaprej podanimi odgovori, podobno — s $tirimi
vnaprej podanimi odgovori — pa je bilo tudi 4. vprasanje o vplivu reklame na vprasane glede
na tip oz. vrsto reklame. 10. vprasanje o prevladujocih tipiziranih podobah zensk v
avtomobilskih reklamah je bilo zasnovano v obliki Likertove modificirane 4-stopenjske
numeri¢no-opisne lestvice, 11. vprasanje o nacinih prikazovanja Zensk v avtomobilskih
reklamah pa v obliki Likertove standardizirane 5-stopenjske vrednostne lestvice. Sodelovanje
je bilo prostovoljno, anonimno in ¢asovno omejeno. V raziskovalni vzorec je bilo vklju¢enih
100 naklju¢no izbranih ljudi. Vzorec je bil nestrukturiran in nereprezentativen, tako da ne
dopusca statisticno relevantnih induktivnih posploSevanj. Z raziskavo pridobljeni podatki so
bili uporabljeni izklju¢no za namene diplomskega dela in niso bili posredovani tretjim

osebam.



2 VLOGA OGLASEVANJA

Oglasevanje je mnozicna komunikacija, ki sluzi kot posredniSko komunikacijsko sredstvo oz.
orodje med potrosnikom/konzumentom in ponudnikom (polizdelkov, izdelkov in/ali storitev);
gre za artikuliran komunikacijski sistem o0z. zbirko razli¢nih, toda medsebojno povezanih
segmentov, sestavljenih iz verige produktov, prepricevalnih strategij in medijskih kanalov, ki
jih vzpostavljajo in uresnicujejo oglasevalske agencije. Reklamni oglasi na splosno
predstavljajo blago oz. storitev, v oZjem smislu pa gre za specifi¢ne nacine sporocanja, torej
sporoc¢ila, ki so v (ne)posredni zvezi z medcloveskimi odnosi, obcutkom zadovoljstva in
srece, najrazlicnejSimi druzbenimi vlogami (tudi spolnimi), s stereotipiziranjem in

premagovanjem kulturne tradicije (Leiss, W. idr., 1997).

Razlikujemo ve¢ vrst oz. tipov oglasevanja: trgovinsko, industrijsko (poslovno), neposredno
in institucionalno (organizacijsko), pri ¢emer najvecji delez zaseda oglasevanje blagovnih
znamk, ki s pomocjo reklamnih kampanj vzpostavljajo imidz blagovnih znamk in se trudijo za

dolgoroéno lojalnost svojih potrosnikov (Jefkins, F., 1995).

Obstajata dve temeljni funkciji oglasevanja:

» informacijska: informiranje potro$nika o izdelku/storitvi in

» komunikacijska: potro$nikov odnos do izdelka/storitve, prodaja (Wells, B. idr., 1998).

Oglasevanje se je razvilo z namenom vzpostavitve komunikacije in trZzne potrosnje, cilj
oglaSevanja pa je vplivanje na potro$nisko vedenje in njegovo spreminjanje. Oglasi morajo
pritegniti, izzvati Custva, Zelje inj potrebe po dolo¢enem izdelku/storitvi, motivirati k nakupu
in spodbujati obcutek pripadnosti potrosnikov dolo¢enim blagovnim znamkam (Wells, B. idr.,
1998).

(Wells, B. idr., 1998) opredeljujejo Stiri oglasevalske vloge:

» marketinska vloga: marketinski oddelki podjetij nacrtujejo oglaSevalski proces

izdelka/storitve s ciljem zadovoljiti potrosniske potrebe in Zelje;

» komunikacijska vloga: pretok informacij do ponudnika in kupca s ciljem prepricati,

vzbuditi pozornost ter oblikovati in ustvariti podobo izdelka/storitve;

» ckonomska vloga: vpeljava izdelka/storitve na trg ponudbe in povprasevanja glede na trzno

konkurenco; in
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» druzbena vloga: informiranje o izdelkih/storitvah s ciljem oblikovanja vrednot, modnih

trendov in med¢loveskih odnosov.
(Potocnik, V., 2005) opredeljuje naslednje naloge oglasevanja:
» prikaz izdelka/storitve na vSecen oz. privlacen nacin;
» vpliv na neodlo¢ene potrosnike;
* sposobnost spreminjanja ustaljenih potrosniskih navad;
* obvescanje potro$nikov o novih izdelkih/storitvah;

* vzpostavljanje pozitivnega odnosa potrosnikov do podjetij, blagovnih znamk,

izdelkov/storitev in

» povecevanje prodaje ter vplivanje na rast proizvodnje in prodaje ob hkratnem zniZevanju

stroskov.

Oglasevanje v sodobnem svetu preko svojih sporoc€il oblikuje kulturne sisteme, usmerja in
spreminja Zivljenjske stile, dolo¢a strukturo trgov in vpliva na druzbene spremembe (Pfiffner,

M., 2016).

2.1 Znadcilnosti avtomobilskega oglasevanja 7 Zenskami

V avtomobilskem oglasevanju poleg spolno specifi¢nih stereotipov prevladujejo $e nacionalni
stereotipi (stereotipizirane predstave o narodih oz. narodnostnih manjSinah in marginalnih oz.
etni¢nih skupnostih), regionalni oz. regijski stereotipi (stereotipizirane predstave o pripadnikih
dolocene regije) in poklicni stereotipi (kliSejske predstave o pripadnikih doloc¢enih poklicnih

dejavnosti) (Nielsen, M., 2016).

Avtomobilsko oglasevanje ne posreduje realnih podob Zensk in idej o zenskosti, temvec
vzpostavlja nerealna predvidevanja o tem, kakSne naj bi zenske bile; gre za podobe, ki
temeljijo na zastarelih druzbeno kulturnih vrednotah in predstavah (Attenborough, F., 2014).
V avtomobilskih reklamah se pojavljajo erotizirane in seksualizirane zenske v zanje tipi¢nih
(pomanjkljivih) oblac¢ilih in podrejenost izzarevajocCih telesnih drzah. Erotizirana in
seksualizirana podoba Zensk v avtomobilskih reklamah je posledica kritja visokih reklamnih
stroskov po nacelu »seks se prodaja« in potrebe oz. nuje casovno hitre uc¢inkovitosti reklame

oz. njenega zelenega ucinka na potrosnisko vedenje (Willems, H. in Kautt, Y., 2003).
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Medtem ko so mosSki izenaCeni z vednostjo, strokovnim (tehnicnim) znanjem o0z.
usposobljenostjo (kompetenco), so zenske predstavljene kot nevedne, nevesce, nerodne, ki
potrebujejo pomoc, nasvet in podporo moskega. Temeljni atributi Zenskosti v avtomobilskem
reklamnem oglagevanju so lepota, erotiénost in seksualnost. Zenska prevzema vlogo objekta
za naslado celo pri reklamiranju izdelkov/storitev, Kjer tovrstna prezentacija sploh ne bi bila
potrebna ali pa je celo nesmiselna. Za pritegnitev ¢im vecjega Stevila moskih potro$nikov so
zenske prikazane s pozeljivimi pogledi, priprtimi 0z. odprtimi ustnicami, zapeljivimi
nasmeski, seksualiziranimi telesnimi drzami in transparentnimi oz. pomanjkljivimi
(eroticnimi) oblacili, kar opozarja na simbolno (seksualno) dvoumnost, ki pa je v primeru

moskih izjemno redka ali pa celo povsem neprisotna (Dorer, J. in Marschik, M., 2002).

Erotizirana oz. seksualizirana (gola) zenska v avtu, pred oz. za njim ali ob in celo na njem
moskemu potroSniku signalizira Zeljo in potrebo po biti ukroc¢ena, nadvladana, vodena, prav
tako kot naj bi moski nadvladal, vodil, obvladoval oz. ukrotil avtomobil. Avtomobile
reklamirajo v smislu spolnih oz. seksualnih statusnih simbolov (Gugutzer, R., 2013). Avto je
moskemu potrosniku objekt pozelenja, tako kot zenska, zato ji je v tovrstnih reklamah odvzeta
subjektnost: Zenska postane objekt oz. dekorativni dodatek, popolnoma izenaCen z
avtomobilom. Tako se v avtomobilskem oglasevanju na prikrit in subtilen nacin udejanja

seksizem (Scheidegger, C., 2016).

Izenacitev med avtomobilom in Zensko je tipicna seksisticna dimenzija avtomobilskega
oglaSevanja. Avtomobil namre¢ velja za »mosko igracko«, ki ne sme biti zgolj ucinkovita,
kakovostna, hitra in udobna, temvec¢ tudi privlacna, lepa, zapeljiva, elegantna — kot »popolna«
zenska. Ker med avtomobilom kot produktom in Zensko erotiko oz. seksualnostjo ni logi¢ne
0z. trezne vzro¢no-posledi¢ne povezave, deluje povsem neprimerno, seksisti¢no vulgarno in

diskriminatorno (Dackweiler, R.-M., 2017).
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3 ZENSKE SPOLNE VLOGE V AVTOMOBILSKEM
OGLASEVANJU

V tem poglavju bomo predstavili podobe zensk/zenskosti, kot se pojavljajo v avtomobilskem

oglasevanju, in analizirali odnos potros$niske druzbe oz. kulture do tovrstnega oglaSevanja.

3.1 Zenske podobe v oglasevanju in potro$niska druzba

Kriticno (o)vrednotenje zenskih podob v oglaSevanju se je zacelo z Zenskim gibanjem v
sedemdesetih letih prejSnjega stoletja, v devetdesetih letih pa so diskusije o diskriminaciji ter
seksisti¢nih upodobitvah in prezentacijah Zensk v reklamah dosegle vrhunec (Dorer, J. in

Marschik, M., 2002).

(Jaffé, D., 2005) opozarja, da spolna kategorizacija »mosko« in »Zensko« ni nova
oglaSevalska strategija, saj reklame uporabljajo spolno pogojene diferenciacije ze vse od
zacetkov, pri Cemer opozarja zlasti na reklamiranje vrtnih orodij in avtomobilov, tozadevno
pa poudarja, da avtomobilska industrija posreduje obcutek, da so ve¢ji (masivni), Sportni in
dragi avtomobili moSka domena, medtem ko Zenske vozijo manjSe in kakovostno slabse

avtomobile. Pri tem izpostavlja in pojasnjuje nekaj tipicnih stereotipnih podob:

» vrhunski $portniki, ki svojo opremo prevazajo v prtljaznikih, so ve¢inoma moski;
« vozniki hitrih in cenovno dragih avtomobilov so na splo$no moski;

* na druzinskem izletu je moSki/moZ/oce voznik avtomobila; in

» Ce je Zenska voznica avtomobila, gre za manjsi in cenovno ugodnejsi avto, ki ga uporablja

za nakupe v (samopostrezni) trgovini ali da otroke pelje v Solo ali na obSolske dejavnosti.

Na dejstvo, da so Zenske na vseh medijskih podroc¢jih preslabo karakterizirane oz. podvrzene
stereotipnim, seksisticnim in/ali seksualiziranim upodobitvam, je opozarjala Ze socialna
psihologinja in raziskovalka spolnih razlik Christiane Schmerl (Schmerl, C., 1984). Erich
Kiichenhoff je v svoji obsezni Studiji o upodobitvah zensk in Zenskosti na televiziji prisel do
zakljucka, da so Zenske podobe podvrzene negativni konotaciji, seksisticnim in
seksualiziranim kliejem in predsodkom (Schmerl, C., 1994). Organizacija zdruzenih narodov
je v svojem posebnem porocilu ze v prvi polovici sedemdesetih let prejSnjega stoletja

opozorila na problemati¢no situacijo Zensk v avtomobilskem reklamnem oglasevanju. Zenske
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so namre¢ prikazane kot dekorativna, nerazmisljujoca bitja, podrejena moskim oz. odvisna od
njihove podpore in pomoéi. Zenske so pogosto objekt moskih pri¢akovanj, Zelja in zahtev.
Blomeling razlaga, da zenske v avtomobilski reklami sluzijo kot nakupna motivacija moskim
potrosnikom, saj imajo vlogo dekorativnih in privlacnih dodatkov k dejansko reklamiranim
izdelkom. Ractscheva je s svojo raziskavo ugotovila, da so Zenske v reklamnih oglasih
prikazane erotizirano in seksualno, v smislu naivnic in »neumnic« (Svetek, M., 2018). Na
splosno se reklamne upodobitve zensk osredotocajo na druzino in gospodinjstvo ali pa je v
ospredju izkljucno telesna privlacnost, ki naj bi moske potrosnike vzpodbudila k nakupu.
Zlasti v reklamnem oglaSevanju avtomobilske industrije so pogoste Zenskam sovraZne,

seksisti¢ne, stereotipizirane in kliSejem podvrzene upodobitve zensk (Jaffé, D., 2005).

Uporaba seksualiziranih in erotiziranih Zzenskih podob v avtomobilskem reklamnem
oglasevanju temelji na prepriCanju, da je amigdala pri moskih mocneje razvita kot pri
zenskah, zaradi Cesar naj bi moski mocneje reagirali na privlacnost Zenskega telesa.
Oglasevalci avtomobilov zelijo z goloto Zenskega telesa doseci veéje Stevilo moskih
potrosnikov, toda nekatere Studije ugotavljajo, da moski pod vizualnim vplivom Zenske golote
pozabijo na dejanski izdelek in se posvetijo izkljuéno erotizirani upodobitvi telesa, tako da si
ne zapomnijo niti avtomobilske znamke. Zenske zavedno ignorirajo goloto Zenskega telesa,
kazejo averzivno reakcijo na tovrstno reklamo in niso pozorne ne na avtomobil ne na
upodobitev Zenske golote. Zenske v tovrstnih reklamah so mlade, privlaéne, v reklamah ne
spregovorijo in so pomanjkljivo oblecene (kratka krila, kopalke, globoki izrezi, eroti¢no
spodnje perilo). Skoraj vsaka druga Zenska je zreducirana na klasi¢no vlogo zene, matere in
gospodinje. Kaze pa se trend zenskega osvobajanja izpod moske odvisnosti, delno pa upada
tudi seksualiziranost, kar je delno sporno, saj se je seksualizirana aktivnost Zensk zgolj
prelevila v njihovo seksualizirano privla¢nost v smislu neke vrste emancipirane Zenske
subtilnosti in estetike. Avtomobilske reklame namesto osamljene zenske bolj uporabljajo
druzinsko konstelacijo (mati, otrok, o¢e), toda Zenska ima zelo redko konotacijo uc¢inkovitosti

in uspesnosti (Baetzgen, A. in Leute, H., 2017).

Zaklju¢imo lahko, da eroticne in seksualizirane upodobitve Zensk Se vedno zavzemajo
sredi§éno mesto v avtomobilskem reklamnem oglasevanju. Zenske sluZijo erotinemu
vzburjenju in so podvrzene erotiziranim, seksistinim in seksualiziranim upodobitvam, ne
zgolj za eroti¢no spodnje perilo (kjer bi tovrstne upodobitve morda Se bile delno razumljive),
pac pa vse bolj tudi za namene reklamnega oglasevanja s tem povsem nepovezanih izdelkov

za vsakdanjo uporabo (Willems, H. in Kautt, Y., 2003)
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4 ZENSKA SPOLNOST \Y AVTOMOBILSKEM
OGLASEVANJU

V pricujoCem poglavju bomo predstavili tipe zensk, kakrSne sugerira avtomobilsko

oglaSevanje, in se posvetili problematiki zenskega telesa v smislu objekta pozelenja.

4.1 Tipizirane Zenske

V petdesetih letih prejSnjega stoletja je Marilyn Monroe s svojimi valovito zaobljenimi
telesnimi oblinami veljala za uteleSenje Zenskega lepotnega ideala v mnozi¢nih medijih in
reklamnih oglasih. V Sestdesetih letih so funkcijo lepotnega ideala prevzele suhe manekenke,
kar se je v sedemdesetih letih stopnjevalo vse do nenaravno ozkega, tj. t. i. »osjega« pasu. V
21. stoletju je v ospredju tip mlade, privlaéne, ne pretirano suhe in Sportne Zenske, ki ima
ramena nekoliko $irSa od spodnjega dela telesa, kar nekateri poimenujejo kot atletsko zensko
s plavalno postavo, tako da se Zensko telo tu in tam priblizuje proporcem moskega telesa, ne
nazadnje pa so reklamna telesa podvrZena neStetim moZnostim vizualnega preurejanja
fotografij s pomocjo najrazli¢nej$ih orodij za obdelavo fotografij. Polozaj Zenske z odve¢nimi
kilogrami ostaja tudi v sodobnem ¢asu nespremenjen, saj raziskave kazejo, da je tovrstna
zenska tako med zenskami kot tudi med moskimi najmanj zanimiva in privlacna (Netopilek,

A., 2008).

Ker se skozi zgodovino (torej v odvisnosti od preteklega ¢asa in sprememb na gospodarsko
politiénem in druzbeno kulturnem podrocju druzbe) spreminjajo norme in vrednote, se v
skladu z njimi spreminjajo tudi stereotipne predstave o Zenskah in Zenskosti, kar je opazno
skozi prizmo uporabljenih tipiziranih podob zensk v reklamni oglasevalski industriji. Med

najpogostejse reklamne tipe Zensk sodijo:

» gospodinja, mati in zenska: prevladuje v petdesetih letih prejSnjega stoletja, v Sestdesetih
letih je vse bolj nali¢ena, v sedemdesetih letih postane bolj mladostnega videza, od konca
osemdesetih in zacetka devetdesetih let pa ta reklamni tip Zenske konstantno upada in

izgublja pomen;

» elegantna in privlacna lepotica: zenska je uteleSenje telesne lepote in privlacnega videza,

reklamira potro$nistvo, bogastvo, lepoto, telesno privlacnost;
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Sportnica: dinamic¢na, aktivna, Sportna, samostojna in samozavestna Zenska, ki se zdravo

prehranjuje;

eroticna zenska: seksualizirana Zenska je objekt seksualnega pozelenja, zenska je
privlacna, lepa, opojna, domala idealna zapeljivka, ki je prikazana erotizirano oz.
seksualizirano, tako da sta njen znaCaj in osebnost (CloveSkost) zvedena na skupni

imenovalec spolne objektivizacije;

usluzbenka/poslovnica/strokovnjakinja: podoba sluzbeno aktivne oz. poklicno dejavne
in/ali poslovne Zenske je v reklamah Se vedno redka, saj prevladuje predstava Zzenske v
smislu Zena, mater, gospodinj, spolnih objektov in dekorativnih dodatkov (Jaeckl idr.,

2011);

super zenska: Zenska, ki vlogo zene, matere in gospodinje uspeSno usklajuje s svojimi
sluzbenimi, poklicnimi oz. poslovnimi obveznostmi; gre za predano Zeno, skrbno mater,
pedantno gospodinjo in strokovno usposobljeno Zensko, ki je igriva, aktivna, dinamicna,
samozavestna, druzinsko okolje ji predstavlja izjemno 0sebno vrednoto, toda zna si vzeti
tudi Cas zase, za svojo telesno higieno, spolnost, prosto¢asne aktivnosti in interese,
samoaktualizacijo, izobrazevanje in duhovno rast (MacDonald, M., 1995); (Parkin, K.,
1996).

(Schmerl, C., 1994) je na podlagi svojih raziskav o reklamni (re)prezentaciji Zensk izpostavila

sedem klju¢nih znacilnosti oglaSevalskega tipiziranja zensk in predstav o zenskosti:

zenska kot spolni objekt: reduciranje zensk na seksualnost;

zenska je izdelek: odnos do Zensk je kot odnos do izdelkov: mlade, lepe, »neuporabljene«;
zenska kot gospodinja je nosilka gospodinjstva, vzgoje otrok in razvajanja moza;

tipi¢na Zenska: tipi¢no Zenske »pomanjkljivosti« in razvade so pretirano poudarjene;

zenska in li¢ila (kozmetika): bistvo ni zdrava sestava in lepotilna u¢inkovitost licil, temvec

zelja Zenske, da se nali¢i in uredi za moskega;
emancipacija: reklame poudarjajo, da je emancipacija »izdelek, ki se ga da kupiti in
zenska z vidika moskih: pogled na zensko z vidika moskih Sal o Zenskah in Zenskosti.

Stevilne raziskave potrjujejo, da na podro¢ju reklamnega upodabljanja Zensk in Zenskosti

prevladujeta dva ekstrema; na eni strani so poudarjeni zunanji videz, seksualna privlacnost in

zanimanje za heteroseksualne odnose (torej »razpolozljivost« zenske za moske), na drugi
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strani pa prevladuje klasi¢ni stereotip zenske v vlogi zene, matere in gospodinje, ki asociira
custvenost, ranljivost, odvisnost in teznjo k druzbeni (o)skrbi soljudi, medtem ko je podoba
poklicno dejavne oz. poslovne Zenske — ¢e jo primerjamo z moskimi — v reklamnih oglasih Se

vedno relativno redka (Kuemmel, A., 2013).

Reklamni oglasi znova in znova potrjujejo »veljavnost« stereotipnih podob zensk in klisejskih
idej 0z. predstav o zenskosti: Zenska kot skrbna gospodinja brez privla¢nega videza oz. mlada,
lepa in zazelena Zenska, ki pa je omejena na pasivno vdanost, predanost, usluznost, seksualno
vzburjenost in erotizirano estetiko, medtem ko so moski sposStovane glave druzine, poslovno

uspesni, trdni, neomajni, samozavestni in stvarni (Holtz Bacha, C., 2011).

Reklamne upodobitve Zensk, ki so sicer simpati¢ne in privlacnega videza, pogosto tezijo k
poneumljanju Zensk, Se zlasti ko gre za upravljanje orodij in prevoznih sredstev (Jogan,
2014), po drugi strani pa je zanimivo, da — z vidika reklamne logike — Zenske nikoli niso bile

»preneumne«, da bi upravljale gospodinjske stroje (Koch, T in Hofer, L., 2011).

Reklamni oglasi Zensk in moskih ne prikazujejo, temve¢ proizvajajo predstave o tem, kaksni
zenske in moski so oz. kaks$ni naj bi bili. Slednje udejanjajo s posredovanjem podob »pravih«
moskih in »privlacnih« Zensk. Reklame preko podob skrbijo za vzpostavljanje, ohranjanje,
nadgrajevanje, reguliranje, stabiliziranje in idealiziranje odnosov med Zenskami in moskimi

ter njihove dinamike (Froehlich, R., 2011).

4.2 Zensko telo kot objekt poielenja

Temeljna funkcija spolnega poziva v oglasu je prenos spolne informacije v obliki neverbalne
podobe ali verbalnega elementa (Reichert, T. in Lambaise, J., 2008), ki naj v potro$niku
vzbudi misel na spolnost. Ceprav §tevilni nasprotujejo spolno obarvanim vsebinam v
reklamah, pa raziskave kazejo, da imajo tovrstne reklame nemalokrat tudi pozitivni ucinek,

zaradi Cesar jih oglasevalci tudi uporabljajo (Terence, A., 2003).

(Terence, A., 2003) definira tri osnovne funkcije spolnosti v oglaSevanju:

* pritegovanje pozornosti,

* dvigovanje zanimanja za priklic sporocila in

» vzbuditev eksplicitnih custvenih (eroti¢no oz. seksualno motiviranih) stanj in reakcij.
Seksualne informacije v oglasih lahko razdelimo v pet skupin (Reichert, T. in Lambaise, J.,

2008):
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» golota: pomanjkljivo obleceni ali povsem goli modeli;

* spolno vedenje: seksualni prizori z zapeljivimi pozami in vedenjem;

* telesna privlacnost: modeli pritegnejo pozornost zgolj s svojo telesno lepoto;

* spolno namigovanje: slike in besede v potrosniku vzbudijo razmisljanje o spolnosti in

« nezavedni spolni namigi: posnemanje seksualnih aktivnosti, uporaba predmetov, ki

spominjajo na spolne organe, uporaba zgeckljivih oz. vulgarnih besed.

Preko teh tipov spolnosti reklame izkoriS¢ajo zenska in moska telesa, saj jih upodabljajo kot
spolne objekte (Berger, A., 2011), (Elliott, R. in Elliott, C., 2005) pa menita, da smo danes
tako bombardirani s seksualnimi podobami, da se ljudi ne dotaknejo ve¢, ¢e nimajo nekega

globljega smisla in pomena.

Clovesko telo je v osnovi sicer bioloska, materialna in fizioloska entiteta, ki pa — e zlasti pod
vplivom reklamnih konceptov — vse bolj postaja druzbeni konstrukt, ki se oblikuje v
druzbenih, kulturnih, zgodovinskih in politi¢nih kontekstih (Matthes, J.; Prieler, M. in Adam,
K., 2016). Telo ni nikoli nekaj dokoncanega. Kot integralni sestavni del posameznikove
identitete ga nenehno spreminjamo, izboljSujejo, popravljamo in nadgrajujemo, saj preko
telesa — s kategoriziranjem in kriticnim primerjanjem — prepoznavamo sami sebe in druge.
Prav to kontinuirano teznjo k lepotnemu idealu pa najmoc¢neje sugerirajo mnoZzi¢ni mediji in
reklamni oglasi (Kuhar, M., 2004). Telo je postalo komunikacijsko sredstvo, ki ga
uporabljamo, da komuniciramo s seboj in z drugimi: ¢e je telo lepo, privla¢no, vitko in
zdravo, je druZbeno sprejemljivo, sicer pa odklonilno. Predstave o tem, kak$no naj bo telo,
nam narekujejo mediji, reklame pa te sugerirane predstave, njihovo izrazno mo¢ in simbolni

pomen, izkoris¢ajo (Schilling, C., 2003).

Potrosniska kultura je telo razglasila za sredstvo uzitka. Bolj kot je druzbeno zazeleno, visjo
menjalno vrednost ima (Featherstone, M., 1991). »Popolne« Zenske imajo funkcijo kulturnih
ikon, ustvarjenih zaradi dobicka, ki poosebljajo standarde in ideale, h katerim tezijo vse ostale
zenske oz. potrosniki (Hesse Biber, S., 1996). Tako se izoblikuje t. i. »Zenska mnozi¢nega
trga« (McBryde, L., 1999).

Telo je v reklamnih oglasih vedno prikazano idealno in popolno, takSno, kakrSnega Zelijo
videti moski, in taks$no, kakrSnega Zelijo imeti zenske. Vloga telesa je prodaja doloCenega
izdelka, tovrstne reklamne vsebine pa pritegnejo tako tiste, ki spolnost/erotiko v oglasih

odobravajo, in tiste, ki temu niso naklonjeni (Sparks, G. G., 2013). DeleZz spolnosti v
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reklamah eksponentno narasca, romanticni pogledi in dotiki so se razvili v eroti¢ne, v€asih ze
mocno seksualne pa celo vulgarne in neokusne. (Sivulka, J., 2003) definira $tiri znacilnosti
tovrstnih spolnih apelov, znalilnih za vecino erotiziranih oz. seksualiziranih reklamnih

oglasov:

* poistovetenje potrosnika z idealom lepote;

+ oglas je eroti¢na fantazija, ki spodbuja k sprejemljivi zabavi,

» predvsem moski obozujejo zenske, prikazane kot spolne objekte;

» oglaSevalska ideja seksualno objektiviziranih Zensk je v reklame vpeljala tudi moske,

zvedene na raven erotike in seksualnosti.

Lepotni ideal idealiziranega medijskega telesa temelji na mladostnem videzu, nezdravi
vitkosti/shujSanosti, popolnosti in goloti (GlaBel, M.-L., 2010). Tovrstno medijski lepotni
ideal pogosto imenujemo »otrok/deklica-Zenska«; gre za lepo oblikovano oprsje, ozek obseg
pasu, ozke in zaokrozene boke ter dolge noge (Daszkowski, A., 2003), pri ¢emer celotna
podoba ni feminizirana, temve¢ nerealisti¢no androginizirana (Baumann, E., 2009). Ta lepotni
ideal pogosto uporablja oglasevanje »moskih« izdelkov, kot so avtomobili in orodja, saj naj bi

v moskih potrosnikih vzbujali spolno pozelenje (GlaBel, M.-L., 2010).

Na splosno so Zenske v reklamah prekomerno (elegantno) urejene, v ospredje pa so
postavljene njihove telesne karakteristike (Humer, Z., 2014). Zenske so vedinoma
dobrovoljne in nasmejane, njihova telesa pa redko vzravnana, po navadi nekoliko upognjena
oz. povlecena vase, kar naj bi sugeriralo Zensko krhkost in ranljivost, medtem ko moski po
navadi prevzemajo zaSCitniSko vlogo, s ¢imer reklamni oglasi spodbujajo ohranjanje
tradicionalnih (spolno specifi¢énih) podob (Dorer, J. in Marschik, M., 2002). Zaklju¢imo
lahko, da se v reklamah pojavljata dva diametralno nasprotujoca si ekstrema zenske podobe:
mladostna in privla¢na Zenska ter skrbna mati, Zena in gospodinja, pri ¢emer njeni kakrs$ni

koli poslovni uspehi niso zanimivi oz. omembe vredni (Miihlen Avhs, G., 2003).
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5 TRAIJNOST V UMETNOSTI IN OBLIKOVANJU

Za lazje razumevanje pojma »trajnost« na podro¢ju umetnosti in oblikovanja ter ¢loveske
druzbe na raznoterih podroc¢jih zasebnega in javnega Zzivljenja bomo uvodoma definirali

pomenske odtenke izrazov trajati, trajanje, trajnost, trajen in trajnosten:

» trajati: a) biti, obstajati v Casu; b) biti, dogajati se, potekati brez prekinitve, nehanja; c)

ponavljati se; d) ohranjati se; trpezno biti;

* trajanje: a) obstajanje, dogajanje, potekanje Cesa glede na cas; b) bivanje, dogajanje,

potekanje brez prekinitve, nehanja;
* trajnost: znacilnost Cesa glede na to, koliko ¢asa lahko obstaja, je uporabno;

« trajen: a) ki je, obstaja, se pojavlja neomejeno dolgo obdobje; b) ki zaradi svojih lastnosti
lahko obstaja, se uporablja dalj ¢asa; c¢) imeti vpliv; d) biti nepozaben zaradi pomembnosti;

e) stalen, vecen;

« trajnosten: a) biti trajen; b) biti obnovljiv; ¢) imeti sposobnost ohranitve (ZRC SAZU,
1991).

Kadar govorimo o trajnosti v umetnosti in oblikovanju, je treba strogo lo¢iti med obstajanjem
in bivanjem. Medtem ko obstajanje zajema stvarno (predmetno, fizi€no, objektno)
komponento »BITl«, gre pri bivanju za psihi¢no (duSevno, duhovno, spiritualno) komponento
»BIVATI«. »BITI« v umetnosti in oblikovanju je larpurlartisti¢no, saj umetnost in
oblikovanje na tej ravni obstajata kot od ¢loveka in druzbe neodvisna konstrukta, »BIVATI«
pa pomeni, da umetnost in oblikovanje nastajata, se razvijata, nadgrajujeta, spreminjata in
ohranjata v odnosu do ¢loveka oz. druzbe, saj preko njiju postaneta normativni in vrednostni
kanon. Gre torej za staticni in dinamicni obstoj umetnosti in oblikovanja: »BITI« +

»BIVATI« = »ZIVETI« (Hick, D. H., 2017).

Trajne umetnosti v smislu ve¢ne umetnosti ni. Na stvarni ravni je umetnost ujeta na/v medije
(fotografije, slike, Kkipe, stavbe), slikovne datoteke, prenosne kljucke USB, stacionarne in
prenosne ter tablicne racunalnike in pametne (androidne) telefone, pri ¢emer so tovrstni
mediji sami po sebi izpostavljeni zobu Casa, ki povzroc¢a, da zastarajo, se pokvarijo, postanejo
neuporabni, s tem pa zastara, se pokvari in postane neuporabna tudi na oz. v njih ujeta

umetnost. Na psihi¢ni ravni obstaja umetnost v spominski zavesti posameznika in druzbenega
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kolektiva. Umetnost torej obstaja le tolikokrat, kolikokrat je zasidrana v ¢loveskem spominu.
Ko ¢lovek premine, premineta njegova zavest in spomini, s tem pa premine tudi umetnost

(Roholt, T. C., 2013).

Ker se s ¢asom (z druzbeno-kulturnim in gospodarsko-politi¢nim razvojem) spreminjajo bolj
ali manj ustaljene druzbene norme in vrednote, se s tem, posledi¢no, spreminja tudi
normativna in vrednostna kanonizacija umetnosti in oblikovanja: kar je neko¢ veljalo za
umetnost, ni nujno umetnost tudi dandanasnji. Od prevladujoc¢ih druzbenih norm in vrednot je
odvisno, kako dolgo sta posameznik in druzba pripravljena ohranjati umetnost. Dobro seveda
je, da je ¢lovek druzbeno bitje, ki neprekinjeno stremi k udejanjanju svoje psihosocialne
potrebe po pripadnosti. Zaradi tega bo venomer razvijal, nadgrajeval, izpopolnjeval,
spreminjal in preoblikoval umetnost, da bi preko umetniskega in oblikovalnega kreiranja
idejno in duhovno izrazal samega sebe v odnosu do sebe in drugih. Veéno je umetnisko
ustvarjanje (tj. oblikovanje), ki je proces, ne pa umetniska dela, ki so posledica tega procesa.
Ce ne bi bilo tako, bi bil ¢lovek rigidno bitje, nesposobno nadaljnjega razvoja, tj. fiziénega,
psihi¢nega in duhovnega oblikovanja, katerega posledica sta Clovecnost (biti ¢lovek) in

¢loveskost (biti moralen in eti¢en) (Paul, C., 2016).

Ne nazadnje je morebiti najaktualnejSa tema na podro¢ju umetnosti in oblikovanja t. i.
trajnostna umetnost, saj tozadevno ne gre zgolj za zagotavljanje navidezne in paradoksne
vecnosti (nesmrtnosti) umetnosti, pa¢ pa za na¢ine (metode in tehnike) oblikovanja (kreiranja)
umetnosti, ki so prijazni uporabnikom, njihovemu zdravju in okolju, v katerem Zivijo. Procesi
oblikovanja morajo temeljiti na obnovljivih virih energije (voda, veter, son¢na energija,
elektromagnetna energija, reciklirni materiali) in varevanju s tezko obnovljivimi oz.
neobnovljivimi in zato dragimi viri (nafta, premog, zemeljski plin, (pitni) vodni viri, klasi¢na
elektricna energija, jedrska energija, izpusni in toplogredni plini), ki Skodujejo ¢loveskemu

zdravju in degradirajo kakovost zivljenjskega prostora (Spratt, E., 2018).

Umetnosti bomo lahko v prihodnosti zagotovili ¢im daljSe obstajanje in kakovostno bivanje
le, ¢e bomo poskrbeli za ¢im daljSe obstajanje in kakovostno bivanje nas samih, kar pa je
mozno zgolj na podlagi preudarnega ravnanja ljudi s planetom, ki nam nudi prostor za dom, in
kjer je dom, tam je srce, in Kjer je srce, tam je ljubezen, tudi ljubezen do oblikovanja

umetnosti.
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6 MNENJSKA RAZISKAVA O PODOBAH ZENSK V
AVTOMOBILSKEM OGLASEVANJU IN DODATNI
DIPLOMSKI IZDELEK

V pri¢ujoCem poglavju bomo obravnavali primerjavo med podobnostmi in razlikami v
oglasevalskem tipiziranju zensk za potrebe avtomobilske industrije v Sestdesetih letih
prejSnjega stoletja in danes. V nadaljevanju bomo obravnavali zakonsko ureditev »eko« oz. t.
1. »zelenega« oglaSevanja v sodobni avtomobilski industriji v Sloveniji, na koncu pa bomo
graficno prikazali rezultate javnomnenjske raziskave o v avtomobilskem oglaSevanju
prevladujocih tipih in vlogah Zensk z vidika potroSnikov. Poglavje bomo zakljucili s
predstavitvijo idejne zasnove in izdelave dodatnega diplomskega izdelka, ki bo v smislu dobre
prakse ponazoril moralno in eticno nesporno oglasevalsko prikazovanje Zensk za potrebe

sodobne avtomobilske industrije.

6.1 Podobnosti in razlike oglaSevalskega tipiziranja Zensk v Sestdesetih letih

prejSnjega stoletja in v sodobnosti

V petdesetih letih prejSnjega stoletja je za reklamno podobo Zenske — ne glede na podrocje
oglasevanja — znalilna izredna kliSejska stereotipiziranost, temeljea na tradicionalnih
druzbeno-kulturnih predstavah, mnenjih, pri¢akovanjih in zahtevah v zvezi z druZbenimi
vlogami Zensk. Zenska je najpogosteje postavljena v vlogo gospodinje, ki skrbi za hisna dela
in gospodinjska opravila, vlaga trud v vzgojo otrok in se posveca razvajanju moza (gl. sliko

1),

Slika 1: Zenska v vlogi Zene in matere

Vir: (Pinterest, 2022)
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Zenske nosijo tipina Zenska obladila (Zenska — gospodinja ima okoli pasu obvezno
predpasnik, nemalokrat pa ¢ez glavo poveznjeno celo kuharsko ¢epico oz. havbico) (Matthes,
J.; Prieler, M. in Adam, K., 2016). Za zZensko je skrb za druzino, dom in neposredno okolico
vse: njen mikro- in makrokozmos. Zdi se, da je Zenska zakonska zena, mati in gospodinja
zato, ker ji tako veleva nek biolosko vrojeni oz. vgrajeni klic. Zenska naj bi na ta nacin
udejanjala samo sebe in v tej (samo)izolaciji zasebnosti uresnicevala bistvo svoje Zivljenjske
sree (Gugutzer, R., 2013). Slednje postavljajo v ospredje celo reklamni slogani, ki sporocajo,
da je bistvo Zenske v njeni urejenosti, uglajenosti in vpraSanju, kaj naj jutri skuha oz. kaj naj
Se pospravi in pocisti. Prvi premik se zgodi sredi Sestdesetih let, kar je v tesni povezavi z
naras¢ajoco zahtevo po druzbeno priznani zenski emancipaciji, ki se dokon¢no razbohoti v
sedemdesetih letih prejSnjega stoletja. Ta premik je povsem vizualne narave, saj obraz
gospodinje, matere in Zene, ki je sprva bil naravno nevtralen, postaja vse bolj nalicen, tako da

smo pri¢a zamiku zenske podobe v smer erotizirane Zzenske zapeljivosti (Jogan, M., 2014) (gl.

sliko 2).

gffea |

Enjoy maximum leg-room
in the new Pontiac Star Chief

Slika 2: Erotizirana zenska

Vir: (Live Journal, 2016)

Na podro¢ju avtomobilskega reklamnega oglasevanja se sprva pojavljajo Zenske, ki ob
avtomobilu zgolj stojijo, njihova oblacila pa dajejo obcutek in videz maskulinizacije Zensk,
kar je posledica dejstva, da je avtomobil vse od svojih zaletkov razumljen kot domena
moskega sveta. Premik Zenske reklamne podobe v smeri erotiziranosti se — vV primerjavi z
drugimi podrocji oglasevanja — v avtomobilski industriji zgodi veliko prej in hitreje. Ob
avtomobilih se nenadoma pojavijo zenske, ki so zgolj v kopalnih bikinijih. Pogosto se zgodi,

da se zenska lascivno zvija na zadnjih sedezih avtomobila, medtem ko jo moski prevaza.
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Zenska naj bi sicer uZivala udobnost in prostornost avtomobila, v resnici pa tovrstne reklame
sporoc¢ajo, da je zenska dovolj dobra zgolj za »na zadnje sedeze«. Prenali¢eni in smehlajoci se
obrazi zensk zrejo skozi zadnja okna avtomobilov, kot da bi bila v tej situaciji ujetosti
posebna oblika ob¢utenja svobode in lahkosti (Humer, Z., 2014). Reklamni slogani podtikajo
tudi predstave o tehni¢ni nepodkovanosti Zensk: avtomobil smo kupili, da ga moski vozi in da
zenska vpraSa, kam se jo pelje oz. kdaj lahko pobrise avtomobilske Sipe. Doloceni oglasi so
poudarjali tudi tip zenske v smislu nesposobne voznice avtomobila. Pojavljali so se plakati
tr¢enih oz. poSkodovanih avtomobilov v kombinaciji z mislijo, da so avtomobili tolikSne
kakovosti, da se ni treba bati, da bi se Zenski kar koli pripetilo ¢e bi ga poskodovala zaradi
nerodne in neve$ée voznje (Sparks, G. G., 2013). Zensko — Zzeno/mater sre¢amo na sprednjem
sovoznikovem sedezu, da se, pripasana, smehljaje obraca nazaj in skrbi za vzdusje otrok na
zadnjih sedezih, medtem ko moZ — patriarhalna glava druzine in financni skrbnik vesce in
rutinirano upravlja avtomobil, kar mu brez kakr$nih koli tezav omogocajo njegov razum,
stvarni znacaj in tehni¢na podkovanost. Zenska v (avtomobilski) reklami je pasivna, tiha,
uglajena, lepa, privlacna, s svojo telesno drzo sporoca Custvenost, labilnost, podrejenost in

odvisnost od moskega/moza (Svetek, M., 2018).

V sodobnem casu stereotipiziranost reklamne podobe Zenske in Zenskosti — v smeri
odpravljanja seksizma in Sovinizma — ne popusti, pac¢ pa se zgodi nov premik v metamorfozi
te Zenske podobe: eroticnost se sprevrze v seksualiziranost, prikriti namigi postanejo
neposredna, pogosto vulgarna in prostaSka akcija. Ideal erotinosti se sprevrze v

razvrednoteno seksualnost (gl. sliko 3).

Slika 3: Seksualizirana zenska

Vir: (Niedermeyer, E., 2011)
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Zenska za¢ne nastopati kot objekt poZelenja, kar se v oglaevanju na podro&ju avtomobilske
industrije zgodi zelo hitro, saj oglasevalci avtomobilov zabriSejo mejo med avtomobilom —
izdelkom in Zensko — osebkom. Zensko se popredmeti oz. objektivizira, dobesedno se jo
izenaci z avtomobilom samim ali pa prelevi v avtomobilski dekorativni dodatek (Jogan, M.,
2014). Avtomobil je »moska igracka«. Ta igratka mora za moskega biti lepa, privlacna, da
ima moski zeljo, podrediti si jo, jo obvladati, nadzorovati, jo upravljati in usmerjati. V tem
sprefrknjenem (ne)smislu je razumljena tudi seksualizirana zenska: privlacnica, ki »prosi«, da
si jo moski (spolno) podjarmi. Seksualizirane zenske se dobesedno gole ali v transparentnih
oblacilih (z vidnimi obrisi bradavic) valjajo po havbah in strehah avtomobilov, z razkre¢enimi
nogami sedijo na sovoznikovem sedezu, da lahko moski na njihova stegna odlozi utrujeno
roko, kadar mu ni treba skrbeti za menjalnik. Zenske so prikazane z vodenimi oémi pozelenja,
S priprtimi in/ali odprtimi ustnicami, z v zrak izbocenimi zadnjicami. Nemalokrat se
pojavljajo v erotiénem spodnjem perilu; zdi se, kot da bi se moski z avtomobilom pravkar
odpeljal iz trgovine za odrsale, kjer si je kupil napihljivo lutko (Attenborough, F., 2014). Ko
zenska v avtomobilski reklami postane dejanska avtomobilisti¢na akterka, vozi avto zato, da
odhaja po nakupih za druzino in da prevaza otroke v Solo, iz nje domov in na najrazlicnejse
obSolske dejavnosti. Opaziti je, da je Zenska ostala vpeta v ozje druzinsko okolje, toda z
voznjo avtomobila v imenu zadovoljevanja druZinskih potreb dovolilo se ji je dovolilo stopiti
v stik s svobodo drugih, medtem ko moski vozi avtomobil kakor mustang s ciljem, da se
umakne iz stresnega druzinskega okolja in poklicnega sveta ter se nauzije svoje lastne
svobode (Svetek, M., 2018). Zenske $portnice, ki v svojem avtomobilu prevaza svojo §portno
opremo, v avtomobilski reklami tako reko¢ ne sreCamo, enako pa velja tudi za podobo
poklicno aktivne in poslovno uspesne Zenske oz. karieristke, ki bi z avtom drvela v sluzbo ali
na sestanek s poslovnimi partnerji. Ne nazadnje pridemo do najnovejSe podobe zenske in
zenskosti v reklamnem oglaSevanju: to je na povrs§ju znova erotizirane fatalne Zenske, ki je
dovolj samozadostna, samozavestna in mo¢na, da kot sposobna voznica kroti avto (Matthes,
J.; Prieler, M. in Adam, K., 2016). Mislili bi, da gre kon¢no za subjektivizirano osvobajanje
zenske, v resnici pa gre za fetiSirano podobo zenske domine, klasi¢en arhetip moske spolne
fantazije, da si zenska — za spolno ugodje moskega — slednjega podredi, in to zagotovo zelo
dobro in zadovoljivo, e je nedesa takega sposobna z avtomobilom (Humer, Z., 2014) (gl.

sliko 4).
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Slika 4: FetiSirana Zenska
Vir: (Image Amplified, 2013)

Seksizem, Sovinizem, seksualiziranost in tipiziranje zenskih podob s podro¢ja avtomobilskega
oglasevanja in reklamiranja izdelkov na splosno nikakor ne izginja, pojavlja se zgolj v
nekoliko preobleceni, simbolni, posredni, manj oprijemljivi in lascivno prikriti obliki, kar pa
je na prvi pogled prikrito, je tozadevno pogosto veliko huje, kot ¢e bi bilo vsem na oceh
(Jogan, M., 2014).

6.2 Zakonska ureditev »eko« ali »zelenega« oglaSevanja v sodobni

avtomobilski industriji v Sloveniji

Ureditev »eko« ali »zelenega« oglaSevanja v sodobni avtomobilski industriji v Sloveniji
zakonsko doloc¢ajo 8. €len IV. razdelka »Prikaz plakata ali zaslona« ter 9. in 10. ¢len V.
razdelka »Promocijski prospekti in promocijsko gradivo« Uredbe o informacijah o var¢nosti
porabe goriva, emisijah ogljikovega dioksida in emisijah onesnazeval zunanjega zraka, ki so

na voljo potrosnikom o novih osebnih avtomobilih (Ur. |. RS, 2014).

Plakat ali zaslon se morata na prodajnem mestu nahajati na vidnem mestu, biti mora ustrezne
velikosti (plakat vsaj 70 x 50 cm, zaslon vsaj 25 x 32 cm), biti morata pregledna in berljiva,

podatki na zaslonu pa so lahko prikazani tudi v spiralni tehniki. Na plakatu oz. zaslonu morajo
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biti navedeni vsi modeli posameznih znamk novih avtomobilov, ki so na prodajnem mestu
namenjeni prodaji oz. najemu ali so na prodajnem mestu zgolj razstavljeni. Plakat je treba
aktualizirati vsakih Sest mesecev, zaslon pa vsake tri mesece. Modeli osebnih avtomobilov
morajo biti razvrs¢eni po vrsti goriva (bencin ali dizel), po velikosti emisij CO2 in po nacelu

nara$¢ajoCe porabe goriva (Ur. |. RS, 2014).

Za vsak model osebnega avtomobila na seznamu je treba navesti znamko, uradno Steviléno
vrednost porabe goriva, uradno $teviléno vrednost specificne emisije CO2, emisijsko stopnjo
osebnega avtomobila, uradno $teviléno vrednost specifi¢ne emisije dusikovih oksidov (NOx)
in pri dizelskih motorjih Se uradno Steviléno vrednost specificne emisije trdnih delcev ter
Stevilo delcev. Uradna vrednost porabe goriva je za teko¢e gorivo izrazena v litrih na 100 km
(/100 km) in zaokrozena na eno decimalno mesto. Uradne vrednosti specifi¢ne emisije CO2
so izrazene v gramih na kilometer (g/km) in zaokroZene na najblizje celo Stevilo. Stevilo
delcev se navede brez enot, druge uradne vrednosti specificne emisije onesnazeval zunanjega

zraka pa se navedejo v gramih na kilometer (g/km) (Ur. |. RS, 2014).

Plakat je dovoljeno popolnoma nadomestiti z elektronskim zaslonom, ¢e le-ta pri potro$niku

pritegne vsaj toliko pozornosti, kolikor bi jo plakat (Ur. I. RS, 2014).

Promocijski prospekti, oglasi, objave, plakati, letaki, broSure, zloZzenke ipd. v kakrsni koli
obliki (tudi elektronski oz. spletni, v Casopisih, revijah, na TV, na prostem, v prodajnih
salonih), ki oglaSujejo nek avtomobilski model, morajo vsebovati uradne podatke o porabi
goriva, specificnih emisijah CO2, emisijski stopnji osebnega avtomobila in specifi¢nih

emisijah onesnazeval zunanjega zraka (Ur. |. RS, 2014).

6.3 Graficni prikaz podatkov, pridobljenih 7 mnenjsko raziskavo

Podatke, pridobljene s pomocjo javnomnenjske raziskave, temeljeCe na anonimnem
vprasalniku bomo v pricujocem podpoglavju prikazali v obliki naslovljenih razkosanih tortnih
diagramov. Vsi diagrami so opremljeni s Stevilénimi in odstotnimi vrednostmi ter legendo.

Vsakemu diagramu sledi kratek komentar, ki izpostavlja poglavitne podatkovne ugotovitve.
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Graf 1: V raziskavo je bilo vklju¢enih 100 naklju¢no izbranih ljudi. Sodelovalo je 65 (65 %)
moskih in 35 (35 %) zensk.

Spol vprasanih

35;35%

/_

65; 65%

N

m MOSKI = ZENSKI

Graf 1: Spol vprasanih
Vir: (Lastni vir)

Graf 2: Prevladujodi starostni skupini vprasanih sta bili 18-27 let (54; 54 %) in 28-37 (34; 34
%)

Starost vprasanih

\

7: 7% 2;2%

3; 3%

~_

54:54%

34;34%_"

m 18-27 LET = 2837 LET = 38-47 LET 48-57 LET = 58-67 LET

Graf 2: Starost vprasanih
Vir: (Lastni vir)
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Graf 3: Na slabo tretjino vprasanih (32; 32 %) ima avtomobilska reklama majhen vpliv, na 27

(27 %) vprasanih zelo majhen vpliv, na slabo Cetrtino (23; 23 %) pa nobenega vpliva.

Vpliv avtomobilske reklame na vprasane

6; 6%

~—
23;23%
Ve
12;12%_ _ —

32; 32%_/ e 27;27%

= NOBENEGA VPLIVA. = ZELO MAJHEN VPLIV. ® MAJHEN VPLIV.
= MOCAN VPLIV. u ZELO MOCAN VPLIV.

Graf 3: Vpliv avtomobilske reklame na vprasane
Vir: (Lastni vir)

Graf 4: Na slabo polovico vprasanih (46; 46 %) ima najvecji vpliv spletna reklama, na dobro

tretjino (35; 35 %) pa televizijska reklama.

Vpliv avtomobilske reklame na vprasane glede na vrsto
reklame

L% L gy

46; 46%
_\ \35,- 35%

u TISKANA REKLAMA (NPR. CASOPIS, REVUA).

= TV REKLAMA.
= SPLETNA REKLAMA (NPR. FACEBOOK, INSTAGRAM, DRUGE SPLETNE STRANI)
= PLAKATI (NPR. OB PLOCNIKIH IN CESTAH, NA ZIDOVIH)

Graf 4: Vpliv avtomobilske reklame na vprasane glede na vrsto reklame
Vir: (Lastni vir)
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Graf 5: Slaba polovica vpraSanih (42; 42 %) meni, da avtomobilske reklame pri oglaSevanju

svojih izdelkov izrabljajo tipi¢no zenske telesne dele

Zanasanje avtomobilske reklame na tipicno Zenske
telesne dele (ustnice, oprsje, zadnjica, noge)

42;42%

/

58; 58%

A\

m DA, = NE.

Graf 5: ZanaSanje avtomobilske reklame na tipi¢no Zenske telesne dele (ustnice, oprsje, zadnjica, noge)
Vir: (Lastni vir)
Graf 6: Kar 76 (76 %) vprasanih meni, da je avtomobilsko oglasevanje do Zensk zaljivo, saj

jih izrablja kot »vabo«.

Zaljivost avtomobilske reklame do Zensk, ki izrablja
Zzensko kot "vabo" (mlada, lepa, privlacna)

24; 24%_/

76;76%

= DA, = NE.

Graf 6: Zaljivost avtomobilske reklame do Zensk, ki izrablja zensko kot "vabo" (mlada, lepa. privla¢na)

Vir: (Lastni vir)
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Graf 7: Dobri dve tretjini vpraSanih (68; 68 %) sta mnenja, da avtomobilske reklame izhajajo

iz nacela »seks se prodaja«.

Veljavnost nacela "seks se prodaja” za
avtomobilske reklame

32; 32%/

\_68; 68%

m DA, = NE.

Graf 7: Veljavnost nacela »seks se prodaja« za avtomobilske reklame
Vir: (Lastni vir)

Graf 8: Kar 59 (59 %) vprasanih je mnenja, da je prisotnost seksizma v avtomobilskih

reklamah $e vedno velik problem.

Problematié¢nost seksizma v avtomobilskih
reklamah

59;59%

= DA, = NE

Graf 8: Problemati¢nost seksizma v avtomobilskih reklamah

Vir: (Lastni vir)
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Graf 9: 86 (86 %) vprasanih svojih héera ne bi spodbujalo k avtomobilskemu oglasevanju.

Podpiranje in spodbujanje hcere k avtomobilskemu
oglasevanju

14;14%

86, 86%

m DA = NE.

Graf 9: Spodbujanje héere k avtomobilskemu ogla$evanju
Vir: (Lastni vir)

Graf 10: Vprasani menijo, da je Zenska v avtomobilskih reklamah upodobljena kot mati in
zena vedno (52; 52 %) oz. pogosto (41; 41 %)
Tip Zenske: matiin Zena

/

5; 5%

2;2%

41;41%

52:52%_/

m Nikoli. = Redko. = Pogosto. = Vedno

Graf 10: Tip Zenske: mati in Zena

Vir: (Lastni vir)
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Graf 11: Po mnenju vpraSanih Zenske v reklamnih oglasih prevzemajo vlogo skrbne

gospodinje vedno (41; 41 %) oz. pogosto (43; 43 %).

Tip Zzenske: skrbna gospodinja

r

// o

43; 43%
/

11;11%

41;41%_/

m Nikoli. = Redko. = Pogosto. = Vedno.

Graf 11: Tip Zenske: skrbna gospodinja
Vir: (Lastni vir)

Graf 12: Slaba petina (18; 18 %) vprasanih meni, da Zenska v reklami nikoli ni prikazana kot

uspesna poslovnica oz. da ji je ta vloga pripisana redko (69; 69%)

Tip Zenske: uspesna poslovna Zenska

Ve

4; 4%

%%
D 18 18%

69; 69%

= Nikoli. = Redko. = Pogosto. = Vedno

Graf 12: Tip Zenske: uspe$na poslovna Zenska

Vir: (Lastni vir)
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Graf 13: Kar 78 (78 %) vpraSanih je prepri¢anih, da v reklamah prevladuje tip spolno

privlacne Zenske.

Tip Zenske: spolno privlacna Zenska

2:2% 6; 6%

/

—_14;14%

N

m Nikoli. = Redko. = Pogosto. = Vedno.

Graf 13: Tip Zenske: spolno privlaéna Zenska
Vir: (Lastni vir)

Graf 14: Zenske imajo v reklamah vedno (44; 44 %) vlogo elegantne lepotice ali pa jim to
vlogo pripisujejo pogosto (40; 40 %).

Tip Zenske: elegantna lepotica

.

6; 6%

10; 10%

44; 44%_/

40; 40%

m Nikoli. = Redko. = Pogosto. = Vedno.

Graf 14: Tip Zenske: elegantna lepotica

Vir: (Lastni vir)
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Graf 15: Cetrtina vprasanih (25; 25 %) meni, da v reklamah vedno prevladuje Custvena in

podrejena Zenska, tretjina (33; 33 %) pa to reklamno Zensko vlogo opazi pogosto.

Tip Zzenske: Custvena, podrejena Zenska

25:25%_ y— 20;20%

22,22%

-

33;33%

TSN

m Nikoli. = Redko. = Pogosto. = Vedno.

Graf 15: Tip Zenske: ¢ustvena, podrejena Zenska
Vir: (Lastni vir)
Graf 16: Slaba polovica vpraSanih (48; 48 %) je mnenja, da imajo zenske v reklamah redko

vlogo razumskih in samostojnih ljudi, slaba petina (18; 18 %) pa tovrstne vloge v reklamah ne
opazi nikoli.

Tip Zenske: razumska, samostojna zenska

18; 18%
28;28%__—7

6; 6%_/'

48;48%

/

m Nikoli. = Redko. = Pogosto. = Vedno.

Graf 16: Tip Zenske: razumska, samostojna Zenska

Vir: (Lastni vir)
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Graf 17: 41 (41 %) vprasanih meni, da reklame nikoli ne prikazujejo zensk kot odli¢ne

voznice avtomobila ali pa se to pojavlja redko (32; 32 %)

Tip Zenske: odli¢na voznica avtomobila

15:15%

12; 12%/‘

32:32%

41; 41%

r

m Nikoli. = Redko. = Pogosto. Vedno.

Graf 17: Tip Zenske: odlo¢na voznica avtomobila
Vir: (Lastni vir)

Graf 18: Slaba polovica vprasanih (47; 47 %) se delno strinja, da v reklamah prevladuje

naraven videz zensk, dobra tretjina (34; 34 %) pa se s tem popolnoma strinja.

Zenske so naravnega videza.

19:19%

34;34% _—4 / 1, 1%
0;0%_—
o 47;46%
= Ne strinjam se. = Niti se ne strinjam niti se strinjam.
= Delno se strinjam. = Strinjam se.

= Popolnoma se strinjam.

Graf 18: Zenske so naravnega videza
Vir: (Lastni vir)
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Graf 19: Slaba tretjina vprasanih (30; 30 %) se ne strinja, da so zenske v reklamah pretirano

naliene, se pa 19 (19 %) vpraSanih s tem strinja oz. popolnoma strinja (29; 29 %).

Zenske so pretirano nalic¢ene.

. 30;30%

.‘%-.__11;11%

29;29%_/

19;19%
11;11%
m Ne strinjam se. = Niti se ne strinjam, niti se strinjam.
u Delno se strinjam. Strinjam se.

® Popolnoma se strinjam.

Graf 19: Zenske so pretirano nali¢ene
Vir: (Lastni vir)

Graf 20: Slaba polovica vprasanih (43; 43 %) se delno strinja, da so Zenske v reklamah
pretirano elegantno oblecene. S tem se popolnoma strinja 18 (18 %) vpraSanih, slaba tretjina

(32; 32 %) pa se s tem ne strinja.

Zenske so pretirano elegantno oblecene.

18;18%

32:32%
3;3% ——
43;43% T 4:4%
B Ne strinjam se. B Niti se ne strinjam, niti se strinjam.

= Delno se strinjam. Strinjam se.

= Popolnoma se strinjam.

Graf 20: Zenske so pretirano elegantno obletene
Vir: (Lastni vir)
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Graf 21: 35 (35 %) vpraSanih se ne strinja, da so Zenske v reklamah pretirano pomanjkljivo
oblecene. S tem se strinja 15 (15 %) vprasanih, popolno strinjanje pa navaja 23 (23 %)

vprasanih.

Zenske so pretirano pomanijkljivo obleéene.

23; 23%/ - 35:35%

15:15% _/

- 15:15%

12; 12%[
m Ne strinjam se. = Niti se ne strinjam, niti se strinjam.

= Delno se strinjam. Strinjam se.

= Popolnoma se strinjam.

Graf 21: Zenske so pretirano pomanjkljivo oble¢ene
Vir: (Lastni vir)

Graf 22: Kar 73 (73 %) vprasanih se popolnoma strinja, da zenske v reklamah privlacijo zgolj

z videzom in telesno goloto. Dobra Cetrtina (26; 26 %) se s tem ne strinja.

Zenske privlacijo zgolj z videzom in s telesno

goloto.
26;26%
.\ N
= —~/ 0; 0%
73;73%___\ ;
0; 0%

= Ne strinjam se. = Niti se ne strinjam, niti se strinjam.
® Delno se strinjam. Strinjam se.

® Popolnoma se strinjam.

Graf 22: Zenske privlagijo zgolj z videzom in s telesno goloto

Vir: (Lastni vir)
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Graf 23: 76 (76 %) vpraSanih se popolnoma strinja, da avtomobilske reklame prikazujejo

zenske zgolj kot spolne objekte. Slaba petina (15; 15 %) se s tem ne strinja.

Avtomobilske reklame prikazujejo Zenske kot
spolne objekte.

15;15%
/_

/‘_fz; 2%
\3; 3%

4; 4%

76;76%
m Ne strinjam se. = Niti se ne strinjam, niti se strinjam.
® Delno se strinjam. Strinjam se.

® Popcolnoma se strinjam.

Graf 23: Avtomobilske reklame prikazujejo Zenske kot spolne objekte
Vir: (Lastni vir)

Graf 24: Slaba polovica vprasanih (45; 45 %) se popolnoma strinja, da so avtomobilske

reklame do Zensk nespostljive in zaljive, dobra tretjina (38; 38 %) pa se s tem ne strinja.

Avtomobilske reklame so do Zensk nespostljive in
zaljive.

38;38%

45;45%

N

N

A:4% 8 T 5:5%
8; 8%/

= Ne strinjam se. = Niti se ne strinjam. Niti se strinjam.
® Delno se strinjam. Strinjam se.

® Popolnoma se strinjam

Graf 24: Avtomobilske reklame so do Zensk nespostljive in Zaljive
Vir: (Lastni vir)
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Graf 25: Slaba polovica vpraSanih (49; 49 %) se delno strinja, da je prikazovanje Zensk v
avtomobilskih reklamah neprimerno za mlajSe otroke, slaba petina (18; 18 %) se s tem

popolnoma strinja.

Prikazovanje Zensk v avtomobilskih reklamah je
neprimerno za mlajse otroke.

10;10%
18;18% —
‘\\\12; 12%
11; 11%/
49; 49%
m Ne strinjam se. = Niti se ne strinjam, niti se strinjam.
= Delno se strinjam. Strinjam se.

= Popolnoma se strinjam.

Graf 25: Prikazovanje Zensk v avtomobilskih reklamah je neprimerno za mlajse otroke
Vir: (Lastni vir)

Graf 26: Dobra polovica vprasanih (53; 53 %) se popolnoma strinja, da v avtomobilskih

reklamah ni Zensk z moc¢nej$o postavo, tretjina vprasanih (33; 33 %) pa se s tem strinja delno.

V avtomobilskih reklamah ni Zensk z mocnejso
postavo.

/

/*—H—h_z; 2%

11;11%

53;53% 33;33%
1 1%_/
m Ne strinjam se. = Niti se ne strinjam, niti se strinjam.
= Delno se strinjam. Strinjam se.

= Popolnoma se strinjam.

Graf 26: V avtomobilskih reklamah ni Zensk z mo¢nej$o postavo
Vir: (Lastni vir)
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Graf 27: Slaba tretjina vprasanih (30; 30 %) se ne strinja, da reklame prikazujejo Zenske kot
tehni¢no nevesce. 18 (18 %) vprasanih se s tem popolnoma strinja, 20 (20 %) vpraSanih pa

delno.

Zenske so tehniéno nevesée.

18,18% 30;30%

Ve

15;15%_—

—_17;17%

20;20%
m Ne strinjam se. = Niti se ne strinjam, niti se strinjam.
= Delno se strinjam. Strinjam se.

= Popolnoma se strinjam.

Graf 27: Zenske so tehni¢no nevesce
Vir: (Lastni vir)
Graf 28: 43 (43 %) vprasanih se popolnoma strinja, da so Zenske v reklamah prikazane kot

slabe oz. nespretne voznice. Cetrtina (25, 25 %) se s tem ne strinja, 24 (24 %) vprasanih pa se

s tem strinja delno.

Zenske so slabe oz. nespretne voznice
avtomobila.

25;25%

Ve

43; 43%_— |

6;6%

/ T 24:24%
2;2%

m Ne strinjam se. = Niti se ne strinjam, niti se strinjam.
® Delno se strinjam. Strinjam se.

® Popolnoma se strinjam.

Graf 28: Zenske so slabe oz. nespretne voznice avtomobila

Vir: (Lastni vir)
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Graf 29: Dobra polovica vpraSanih 52 (52 %) se delno strinja, da je prikazovanje Zensk v
avtomobilskih reklamah pogosto neprimerno in motece za javnost, 38 (38 %) vprasanih pa se

s tem strinja popolnoma.

Prikazovanje Zensk v avtomobilskih reklamah je
pogosto neprimerno in motece za javnost.

10; 10%
I :
. 0;0%
38;38%_
52:52%
.//—
0,0%_—
= Ne strinjam se. = Niti se ne strinjam, niti se strinjam.

= Delno se strinjam. Strinjam se.

= Popolnoma se strinjam.

Graf 29: Prikazovanje Zensk v avtomobilskih reklamah je pogosto neprimerno in motece za javnost
Vir: (Lastni vir)

Graf 30: 78 (78 %) vprasanih meni, da avtomobilska industrija pri oglaSevanju svojih

izdelkov v zadostni meri uposteva dolodila t. i. »zelenega« oz. »eko« oglasevanja.

Zadostnost zelenega (eko) oglasevanja v
avtomobilski industriji

22; 22%/

78; 78%

m DA, = NE.

Graf 30: Zadostnost zelenega (eko) oglasevanja v avtomobilski industriji

Vir: (Lastni vir)
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6.4 Dodatni diplomski izdelek

Z izdelavo dodatnega diplomskega izdelka oz. fotoknjige Stirih avtorskih reklamnih plakatov
(gl. priloge 9.2, 9.3, 9.4, 9.5) smo zeleli prikazati primer dobre prakse avtomobilskega
oglasevanja, v sklopu katerega Zenska ne prevzema ene od tipicnih stereotipiziranih vlog oz.
ni zreducirana na spolni objekt pozelenja ali znacajsko oz. osebnostno depersonalizirana, tj.
popredmetena oz. izenacena z avtomobilom v smislu njegovega dekorativnega dodatka, ki z
vzbujanjem spolnega poZelenja in seksualnih fantazij moske potroSnike motivira k nakupu

oglasevanega izdelka (avtomobila).

Pri izdelavi reklamnega plakata smo uporabili programa Adobe Photoshop in Adobe

Illustrator.

Adobe Photoshop (gl. sliko 5) je racunalniSka programska aplikacija za stacionarne in
prenosne racunalniske ter tiskalne naprave oz. rastrski grafi¢ni urejevalnik, ki omogoca
obdelavo in predelavo na pikslih temeljec¢ih fotografij. Programska orodja omogocajo
enostavno in kakovostno obdelavo kontrastnega in barvnega uravnoveSanja ostrine barvnih
odtenkov, spreminjanje barv, dodajanje oz. odvzemanje sen¢nih kontrastov ter tock beline in
temine, kréenje oz. razSirjanje dimenzij fotografije, odstranjevanje oz. korigiranje madeZev in
zdruzevanje vec fotografij v kolaz oz. scensko fotografijo. Temeljne funkcijske (orodne)
danosti programa Adobe Photoshop so: uporaba slojev, izbira ustreznih obdelovalnih in
predelovalnih orodij, uporaba slojnih ucinkov, medsebojno prilagajanje slojev, barvno
maskiranje oz. kontrastiranje, tipografska obdelava fotografij, uporaba vizualnih filtrov in

prakti¢no udejanjanje teorije barv (Wikipedia - Aodobe Photoshop, 2022).

Slika 5: Logotip ra¢unalni§kega programa Adobe Photoshop

Vir: (Wikipedia - Aodobe Photoshop, 2022)
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Adobe Illustrator (gl. sliko 6) je vektorski grafi¢ni in znakovni program za izdelavo
racunalniskih grafik, ki — za razliko od na pikslih temeljec¢ih programov — omogoc¢a poljubno

spreminjanje oz. prilagajanje dimenzij fotografij brez izgube njihove kakovosti.

Slika 6: Logotip racunalniskega programa Adobe Illustrator

Vir: (Wikipedia - Adobe Illustrator, 2022)

Kot pove Ze njegovo ime, so program razvili za potrebe ilustratorjev, zlasti na podroc¢ju
oglasevalske industrije. Primeren je za racunalniska sistema Windows in Apple macOS in
velja za standardizirano orodje na podrocju vektorske grafike. Klasifikacijsko ga uvrS¢amo
med tehni¢no orientirane vektorske programe CAD (npr. AutoCAD) in med na pikslih
temeljeCe, umetnisSko naravnane programe za barvanje in obdelovanje fotografij, kakrSen je
npr. Painter. Alternativne razli¢ice programa Adobe Illustrator so Affinity Designer, Corel
Draw in Inkscape (Wikipedia - Adobe Illustrator, 2022).

S programom Adobe Illustrator smo oblikovali posamezne sestavne (predmetne) dele oz.
motivno-emotivne entitete plakata (avtomobil, Zenska — voznica, Sportni pripomocki oz.
oprema, poslovna aktovka), s programom Adobe Photoshop pa smo urejali sence, tocke

beline/sivine in barvne kontraste ter ostrino.

Ker je ena temeljnih funkcij oglasevanja ciljno reklamiranje izdelka, smo uvodoma izdelali
razli¢ico reklamnega plakata, ki v ospredje postavlja oglasevani izdelek — avtomobil, vendar z
veliko spremembo: v ospredje niso postavljene tehnicne in funkcijske zmogljivosti
avtomobila, temve¢ njegova »duhovna« dodana vrednost, ki prispeva k samostojnosti,
svobodi in samoaktualizaciji potro$nika/uporabnika (Zenske — voznice), kar izpostavlja slogan

»Za vsako priloznost« (gl. sliko 7).
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Slika 7: Avtomobil za vsako priloznost

Vir: (Lastni vir)

Na preostalih treh razli¢icah reklamnega plakata Zenske in avtomobila je zenska prikazana kot
neponovljiv original znacajskih lastnosti in osebnostnih struktur, zato je ne zasencujejo
prekomerno elegantna oblacila, pretirana naliCenost oz. nenaravno nadpovpre¢na urejenost
pri¢eske. Zenska ne prednjaci pred avtomobilom, niti ne stopa v njegovo ozadje, temve¢ je v
enakovrednem poloZaju oz. sokoraku z njim. Zenska in avtomobil sta v harmoni¢nem soZitju
0z. sobivanju: dopolnjujeta drug drugega in udejanjata svoje bistvo: svoje potrebe, Zelje,
zahteve, nazore, razmisljanja, prepri¢anja, lahko bi rekli svojo svobodo: zenska c¢lovesko,
avtomobil pa strojno (mehansko). Povedano drugace: zenska in avtomobil obstajata vsak zase,
bivata pa v tesni reciprocni vzrocno-posledi¢ni soodvisnosti oz. sozitju. Tozadevno je lik
zenske izdelan na podlagi izrezovanja fotografij, s ¢imer — v smislu lepljenke oz. kolaza —

stopa z avtomobilom hkrati v sozvocje in kontrast (gl. sliko 8).
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Slika 8: Podoba zenske — detajl
Vir: (Lastni vir)
Zenska prevzema vlogo, ki je Zenskam v avtomobilskem oglasevanju tako reko¢ odvzeta:
vlogo poklicno dejavne oz. poslovno uspesne Zenske, ki s svojim jeklenim konjickom hiti v

sluzbo ali pa morebiti na pomemben sestanek s poslovnimi partnerji, in vlogo aktivne

(profesionalne) Sportnice, ki s svojim avtomobilom prevaza Sportno opremo, pripomocke in

oblacila (gl. sliki 9, 10).
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Slika 9: Zenska, poslovnica, §portnica (odsev fatamorgane)

Vir: (Lastni vir)
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Slika 10: Zenska, poslovnica, $portnica (zrcalni odsev)

Vir: (Lastni vir)

Ker diplomsko delo med drugim temelji na primerjavi stereotipiziranih podob Zensk v
avtomobilskem oglasevanju v Sestdesetih letih prejSnjega stoletja in v sodobnem casu,
reklamni plakat zdruzuje sodobnost (sodobna Zenska) in Sestdeseta leta (dizajn in barvna
zasnova plakata). Primarne barve so modra, rdeca in rumena. Bledo modra barva izZareva
moc¢, enotnost in obcutek svobode. Son¢no rumena barva utelesa sreco, veselje in energi¢nost
oz. vitalnost. Rdeca je Custveno intenzivnejSa barva, ki prispeva k stopnjevani vidnosti oz.
opaznosti, poudarja pa samozavest, notranjo mo¢, pozitivno upornost, individualnost,

pripravljenost za tveganje in igrivost.
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Ne nazadnje je dodatni diplomski izdelek tudi primer avtomobilskega reklamnega plakata, ki
uposteva zakonodajne smernice, odredbe in dolocila »eko« 0z. »zelenega oglaSevanja, zato so
na plakatu tudi podatki o kombinirani porabi goriva in izpustov, emisijski stopnji, specificni
emisiji duSikovih oksidov, trdih delcih in njihovem Stevilu. Podatke zakljuc¢uje opozorilo, da
je ogljikov dioksid tisti toplogredni plin, ki v najve¢ji meri povzroca globalno segrevanje, pri
c¢emer emisije onesnazeval zunanjega zraka iz prometa pomembno prispevajo k poslabsanju
kakovosti zunanjega zraka, zlasti k ¢ezmerno povisanim koncentracijam prizemnega ozona,

delcev PM1g in PM2s ter dusikovih oksidov.
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7 SKLEP

S ¢asom, v odvisnosti od ravni druzbeno-kulturnega in gospodarsko-politicnega razvoja
druzbe, se spreminjajo druzbene norme in vrednote. Zaradi tega se spreminjajo tudi
stereotipizirane podobe Zenske in Zenskosti, in sicer v skladu z mnenji, predsodki, prepricanji,

zeljami in zahtevami, kaksna zenska je oz. kaksSna naj bi Zenska bila.

Mnozi¢ni mediji imajo neverjeten vpliv na (so)oblikovanje druzbenih norm in vrednot, zato ni
prav ni¢ presenetljivo, da reklamno oglaSevanje, ki z najrazli¢nejSimi oglaSevalskimi
strategijami, metodami in tehnikami oglasevalskih agencij vzpostavlja, ohranja, nadgrajuje in
preoblikuje odnos med ponudniki izdelkov/storitev in njihovimi potrosniki. Slednje velja za
vsa podro¢ja reklamnega oglasevanja, tudi za tistega v okviru avtomobilske industrije. Cilj
oglaSevanja je, da z druzbeno uveljavljenimi vrednostnimi paradigmami in stereotipiziranimi
podobami vpliva na potrosnike oz. njihovo potrosnisko vedenje tako, da kupujejo izdelke,
uporabljajo storitve in ostajajo dolgorocno zvesti specificnim podjetjem in blagovnim

znamkam.

Avtomobilsko reklamno oglasevanje je morebiti v najvecji meri uporabilo stereotipizirane
podobe Zenske in Zenskosti. Primerjava reklamnih podob Zenske v Sestdesetih letih prejSnjega
stoletja in sodobnosti je pokazala, da je avtomobilsko oglaSevanje stereotipno podobo Zenske
— zene/matere/gospodinje najprej estetsko erotiziralo, v naslednji fazi pa wvulgarno
seksualiziralo, dokler se v sodobnem cCasu ni zasidrala sodobna zenska —
zena/mati/gospodinja, ki z voznjo avtomobila prek nakupov in prevazanja otrok zadovoljuje
potrebe svojih druZinskih ¢lanov in njihove svobode, da je na koncu pristala v podobi
nadnaravno elegantne, samozavestne, privlacne fatalne Zenske, ki pa v resnici ni ni¢ drugega
kot klasi¢ni arhetip klasicne moSke seksualne fetiSiranosti. Problematika stereotipiziranja,
seksualiziranega popredmetenja ter seksisticnega in SovinistiCnega razvrednotenja Zenske in
zenskosti iz sveta avtomobilske reklame tako ne izginja, pa¢ pa se pojavlja v bolj prikriti,
sofisticirano lascivni obliki. Ni¢ drugega kot dokaz za to, da reklamno oglasevanje obstojece
stereotipne podobe ne le uporablja in/ali izrablja, temveC z izrabo predsodkov celo sugerira,
vsiljuje in ustvarja povsem nove. Zaradi tega lahko hipotezo Hs, da so zZenske v avtomobilskih
reklamah Sestdesetih let prejsnjega stoletjia — v primerjavi s podobami Zenskosti v sodobnih
avtomobilskih reklamah — upodobljene bolj razosebljeno in seksisticno, potrdimo delno, saj se

seksizem v avtomobilskih reklamah z Zenskami ohranja, spreminjajo se zgolj njegove
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vsebinske, pojavne, sporocilne oblike. Ce se je reklamna razosebljenost Zenske v Sestdesetih
letih zgodila v podobi gospodinje, se v sodobnem svetu odvija v podobi seksualizirane Zenske,

ki je spolni objekt fetisirane naslade in fantazij.

Mnenjska raziskava med 100 naklju¢no izbranimi potroSniki o zenskih podobah v
avtomobilskem reklamnem oglasevanju, temeljeCa na pridobivanju podatkov s pomocjo
anonimnega vprasalnika, je pokazala, da ima avtomobilska reklama na potrosnika sorazmerno
majhen vpliv, najvecjega pa zagotovo v obliki spletne oz. televizijske reklame. Avtomobilsko
oglasevanje temelji na nacelu »seks se prodaja«, zato izrablja privlacnost tipicno zenskih
telesnih delov, Zensko pa izpostavlja kot vabo, zaradi Cesar tovrstne upodobitve delujejo
seksistitno  zaljivo. Zenska je Vv avtomobilski reklami najpogosteje v vlogi
zene/matere/gospodinje. Po navadi je Custvena, submisivna, elegantno obleena in spolno
privla¢na. V avtomobilskih reklamah se Zenska tako reko¢ nikoli ne pojavlja kot razumska in
samostojna Sportnica, poklicno dejavna oz. poslovno uspeSna Zenska, ki bi bila tehni¢no
podkovana in spretna oz. odli¢na voznica avtomobila. Zenskam se delno povra¢a naravni
zunanji videz, Se vedno pa se dogaja, da so pretirano nalicene oz. da kolebajo med
ekstremoma pretirane elegance oz. pomanjkljivih ali transparentnih oblacil. Glavna atributa
zenske v avtomobilskem oglaSevalskem svetu tako Se vedno ostajata zunanji videz in
privlacnost telesne lepote/golote, kjer mocnejsa postava nima kaj iskati in kar Zzensko
zreducira na objekt spolnega pozelenja. Zaradi tega se Se vedno dogaja, da so tovrstne
reklamne vsebine z vidika Zensk nespostljive in Zaljive, deloma neprimerne za mlajSe otroke
in obCasno motece za javnost. Po rezultatih mnenjske raziskave lahko hipotezo Hi, da v
avtomobilskih reklamah previaduje tip Zenske v smislu objekta spolnega pozelenja, in
hipotezo Hz, da potrosniki upodobitve podob Zenske in idej o Zenskosti na podrocju

avtomobilskega reklamnega oglasevanja dojemajo negativno, potrdimo.

Ureditev »eko« ali »zelenega« oglaSevanja v sodobni avtomobilski industriji v Sloveniji
zakonsko dolo¢a Uredba o informacijah o varcnosti porabe goriva, emisijah ogljikovega
dioksida in emisijah onesnazeval zunanjega zraka, ki so na voljo potrosnikom o novih osebnih
avtomobilih. Kar 78 % v raziskavo vkljucenih vprasanih je menilo, da avtomobilska industrija
v zadostni meri uposteva zakonska dolocila »eko« oz. »zelenega« oglasevanja. Na podlagi
tega rezultata in vsebinske analize dolocil omenjene uredbe lahko dodatno hipotezo Hs, da
slovenski avtomobilski oglasevalci — v skladu z veljavno zakonodajo — upostevajo dolocila

»eko« oz. »zelenega« oglasevanja, potrdimo.
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Z dodatnim diplomskim izdelkom smo v smislu predloga oz. fotoknjige podali primer dobre
prakse avtomobilskega oglasevanja, ki izniCuje stereotipne podobe zensk in ideje o Zenskosti

ter uposteva dolocila »eko« oz. »zelenega« oglasevanja.
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9 PRILOGE

9.1 Priloga 1: V mnenjski raziskavi uporabljeni vpraSalnik
Spostovani,

moje ime je Nastja Nedeljko. Sem izredna Studentka Academie v Mariboru. V diplomskem
delu Podoba Zenske v sodobnem avtomobilskem oglaSevanju preucujem, kako avtomobilska
industrija za potrebe oglasevanja (reklamiranja) avtomobilov uporablja in prikazuje podobe

zensk.

V ta namen Zelim izvesti vpraSalnik. Sodelovanje je anonimno, prostovoljno in ¢asovno
omejeno. Rezultati, pridobljeni z vprasalnikom, bodo uporabljeni zgolj za namene

diplomskega dela in ne bodo posredovani tretjim osebam.

Prosim vas za iskreno, natan¢no, odgovorno in vestno reSevanje vpraSalnika in se vam

zahvaljujem za sodelovanje.

Lep pozdrav, Nastja Nedeljko Maribor, december 2021

1. SPOL (Obkrozite.)

Moski.

Zenski.

2. STAROST (Navedite Stevilko na crto.)

3. Kako mocan vpliv ima avtomobilska reklama na vas? (Obkrozite.)
a) Nobenega vpliva.

b) Zelo majhen vpliv.

c) Majhen vpliv.

d) Mocan vpliv.



e) Zelo mocan vpliv.

4. Na katero vrsto avtomobilske reklame ste najbolj pozorni? (Obkrozite.)
a) Tiskana reklama (npr. asopis, revija).

b) TV reklama.

c) Spletna reklama (npr. Facebook, Instagram, Twitter, druge spletne strani).

d) Plakati (npr. ob plo¢nikih in cestah, na zidovih).

5. Ali se avtomobilske reklame zanaSajo na tipi¢no zenske telesne dele (ustnice, oprsje,

zadnjica, noge)? (Obkrozite.)
a) Da.

b) Ne.

6. Ali je avtomobilska reklama, ki izrablja zensko kot »vabo« (mlada, lepa, privla¢na) zaljiva

do zensk? (Obkrozite.)
a) Da.

b) Ne.

7. Ali menite, da za avtomobilske reklame velja nacelo »seks se prodaja«? (ObkroZite.)
a) Da.

b) Ne.

8. Ali menite, da je seksizem v avtomobilskih reklamah problemati¢en? (ObkroZite.)
a) Da.

b) Ne.



9. Ali bi svojo hcer spodbujali in podpirali pri odlocitvi, da Zeli sodelovati v tiskanih, spletnih

in/ali plakatnih avtomobilskih reklamah? (Obkrozite.)
a) Da.

b) Ne.

1. Kateri tipi Zenske prevladujejo v avtomobilskih reklamah? (Obkrozite za vas

najustreznejso Stevilko na lestvici: 1 — nikoli, 2 — redko, 3 — pogosto, 4 — vedno).

Tip Zenske Nikoli | Redko | Pogosto | Vedno
Mati in zena 1 2 3 4
Skrbna gospodinja 1 2 3 4
Uspesna poslovna Zenska 1 2 3 4
Spolno privlacna zapeljivka 1 2 3 4
Elegantna lepotica 1 2 3 4
Custvena, podrejena Zenska 1 2 3 4
Razumska, samostojna Zenska 1 2 3 4
Odli¢na voznica avtomobila 1 2 3 4

11. Ali se strinjate s trditvami o tem, kako so Zenske prikazane v avtomobilskih reklamah?
(Obkrozite za vas najprimernejSo Stevilko na lestvici: 1 — Ne strinjam se; 2 — Niti se ne

strinjam, niti se strinjam; 3 — Delno se strinjam; 4 — Strinjam se; 5 — Popolnoma se

strinjam.)
Zenske so naravnega Videza. 112 (3 (415
Zenske so pretirano nali¢ene. 112 (3 |4 15
Zenske so pretirano elegantno oblecene. 112 (3 |45
Zenske so pretirano pomanjkljivo oblegene. 112 (3 |45
Zenske privlacijo zgolj z videzom in telesno goloto. 112 (3 |4 15
Avtomobilske reklame prikazujejo Zenske kot spolne objekte. |1 |2 |3 |4 |5




Avtomobilske reklame so do zensk nespostljive in zaljive. 112 (3 |45

Prikazovanje zensk v avtomobilskih reklamah je neprimerno |1 |2 |3 |4 |5

za mlajSe otroke.

V avtomobilskih reklamah ni zensk z mo¢nejSo postavo. 112 |3 |4 |5
Zenske so tehni¢no neveice. 112 (3 4|5
Zenske so slabe oz. nespretne voznice avtomobilov. 112 |3 |4 |5

Prikazovanje Zensk v avtomobilskih reklamah je pogosto |1 |2 |3 |4 |5

neprimerno in motece za javnost.

12. Ali menite, da avtomobilske reklame zadostno oglasujejo, da avtomobilska industrija

uposteva standarde, dolo¢ila, odlo¢be in predpise za okolju prijazne avtomobile? (Obkrozite.)
a) Da.

b) Ne.



9.2 Priloga 2: Avtomobilski reklamni plakat: Avtomobil za vsako priloZnost
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Vir: (Lastni vir)



9.3 Priloga 3: Avtomobilski reklamni plakat: Zenska — poslovnica
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Vir: (Lastni vir)



9.4 Priloga 4: Avtomobilski reklamni plakat: Zenska — poslovnica in $portnica

(odsev fatamorgane)

Fiat 500

Vir: (Lastni vir)



9.5 Priloga 5: Avtomobilski reklamni plakat: Zenska — poslovnica in Sportnica

(zrcalni odsev)

Vir: (Lastni vir)



