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magija reklamnog

ubedivanja

bojan jovanovic .

Iako su novi masovni mediji pretvorili planetu u globalno
svetsko selo Fobnovili neke tradicionalne plemenske navike u nago
svesti, proces reaktualizacije arahajskih slojeva u savremenoj kul-
‘turi nikako se ne moZe poistovetiti sa pukom evokacijom poznatih
tradicijskih obrazaca. Za razliku od pripadnika tzv. »hladnih dru-
§tava«, okoStalih institucija i stole¢ima nepromnjenog nacina #i-
vota, nova plemenska zajednica unificiranih savremenih potro%ada
gradi svoju superiornost na vrlo razvijenim moguénostima produk-
cije i distribucije informacija kao temeljnu opeka novog kulturnog,
ekonomskog i drultvenog poretka. Povisen znadaj dao je informa-
ciji status novog sakralnog entiteta u savremenoj kulturi. Medutm,
informacije nisu uvek znaci pobede, jer upravo u nafem vremenu
predstavljaju, kako lucidno primecuje Bunjuel, jednog od najopas-
nijih jaha¢a nove apokalipse koji sledi prvn trojicu: natalitet,
nauku i tehnologiju, Zive¢i iskljugivo od njihovih poreza i pobeda.

U obilnoj produkciji najraznovrsnijih informacija kao faktora
smanjenja neizvesnoti, pruZanja vremesnko-prostornih orijentira,
pomo¢i pri izboru potrebno i Zeljenog i usmeravanja ka idealnom,
posebno meso imaju, svakako, reklamne poruke. Reklame su svo-
Jevrsna karika izmedu proizvodaca i potrofata koja pretpostavlja
obilnu produkciju i moguénost izbora, pa su zato ove poruke
prvenstveno i rezultat obilja. NestaSica, naime, usmréuje reklamu,
jer u uslovima suZenog izbora i decifitarnosti odredenih artikala
svaki vid ekonomske propagande se ¢ini izli$nim. Od marginalnog
novinskog Zanra, reklama je postala bitna komponenta masovnih
medija ija pena daje potreban oreol ne samo novim proizvodima
vee-i estradnim li€nostima i muziékim hitovima odredujuéi ujedno
1 nadin njihove ritualne promocije. Rodena iz duha konkurencije,
reklama je postala bitna komponenta kulture i umetnosti svakod-
nevlja. Kvalitet, reklame, njena likovana komponenta duhovitost
saZetost i sugestivnost poruke predstavljaju svojevrstan izraz idej-
nih i umetni¢kih mogucnosti njenog autora, dizajnera ekonomske
propagande. Dobra reklama se smatra medijskom Zederlamom, ma-
lim remek-delom ¢ije je estetsko i emocionalno delovanje prava al-
ternativa u odnosu na vrlo izraZeni trend otvorenog i agresivnog
reklamiranja. Iako je karakter ovakvog komuniciranja impresona-
lan, svaka reklama svojom opitom porukom nastoji da prodre u
¢ovekovu intimu, da kolonizira njegovu podsvest i uspostavi kon-
trolu nad njegovim izborom. Nastojeéi da pruZi pipke svog uticaja
do svakog pojedinca, reklama je u pojedinim zemljama, Danskoj,

vedskoj i Norve§koj, na primer, proglaena »neprijatel jem slobod-
nog midljenja«-i kao takva drustveno, morano i politiéki nepo-
dobna. U novinama ona se, doduse, i tolerife kao »nuZno zlo«, ali
joj je zato strogo zabranjen pristup na televiziji i radiju, jer se sma-
tra da niko nema prava da za svoj novac oduzima drugima vreme i
name¢e svoje stavove. Medutim, u mnogim drugim zemljama, uk-
Ijudujudi i naSu, za novac se moZe reklamirati gotovo sve i svadta.
Masovni mediji su prostor za plasiranje obilja upro¥éenih, neduho-
vitih i primitivnih reklamnih oglasa ¢ije ugestalo emitovan je dopri-
nosi »amortizaciji« prvobitnog Soka i potpunoj legalizaciji gluposti
i neukusa, Mada je uvek nejasno da li se reklamira proizvod ili
autor reklame, navikavanje i na najstupidnije slogane stvara pret-
postavke za njihovo uspeino funkcionisanje.

Iako daleko od pravila dobro i efikasnog ogla¥avanja, reklame
za pevate novokomponovane muzike presudno su doprinele njiho-
voj popularnosti i trzidnom uspehu njihovih plo¢a. Reklamna ofan-
ziva potvrdila je svoju uspe$nost, ostavljajuci po strani sva pitanja
o estetskom kriterijumu, kulturnom nivou, moguénosti promasaja,
neuspeha i ekonomskog samouniftenja ovakvom vrstom propa-
gande. -

Izvesno preterivanje svojstveno je svakoj reklami, ali se odre-
dene poruke nastoje nametnuti i onom vrstom reklamne agresivno-
sti koje se lako pretvara u ritual agresije. Konaéni cilj ovog riutala
Je uspostavljan je vlasti sugerirane slike predmeta. Posedovai ne&iju
sliku znadi u kontekstu magijske strategije, zadobiti i potpunu moé
nad njim. Kako se stvara ova slika?

ledano iz perspektive njegovog odnosa prema Zivotu, reklamni
ritual ne izrazava jednu »ideju«, ved, kako bi Baflar rekao, pre
jednu »sliku«, jednu metaforu Zivota, jedan mit. Jer reklamna
slika nije objektivn »odraz« predmeta ili proizvoda kao osnovnog
referenta medijskog ritualnog tretmana. Njena oniri¢ka kompon-
enta nastoji nas povezati sa izgubljenim rajem naleg detinjstva, a
odredenim postupcima, usporenim pokretom u reklamnim televi-

zijskim spotovima ova se dimenzija i posebno naglagava. Situirane
u detinjstvo, u vreme neduZnosti, ove slike ciljaju na budenje onih
racionalno$éu ved inhibranih, slojeva nadih arhetipova i potreba za
¢udnim i neuobi¢nim. Jedan od ciljeva sagorevanja poznatih re-
klamnih Stepina tipa:

Jedan od ciljeva sagorevanja poznatih reklamnih $tapina tipa:
»Vremena se menjaju, (Ronhil) ostaje« vezan je za aktiviranje Zud-
nje za prizorima natoplenim nostalgijom i realnoféu snova dovede-
nim u sasvim neposrednu vezu sa odredenim proizvodom kao nji-
hovim znakom.

U kontekstu na8e sve izraZenije gladi za ¢udima, delotvornost
reklamnog rituala proporcionalna je inventivnom povezivanju re-
klame sa netim neobi¢nim i nemogucim kao bitnim pretpostay-
kama i potvrdom kvaliteta odredenog proizvoda. Reklamni spot
preuzima stereotipne obrasce mitske svesti radi stvaranja iluzije o
ostvarljivosti i idelanog; lepog, zdravog i neznog kao vrhunskih Ze-
lja neodvojivih od statusno simboli¢nih kvaliteta sugeriranog proiz-
voda. Junaci reklamnih spotova su zato predesto nasmejani i sreéni
mladici, devojke i deca sa veé proverenim emotivnim delovanjem.
Posebno mesto u reklamnoj dramaturgiji ima sam ¢in manifestova-
nja, dokazivanja Cudotvornih moéi reklamnih predmeta: kozme-
tike koja omogucuje odrzavanje i proizvodenje lepote, hrani i picu
koje doprinosi zdravlju i sreénoj slici sveta. Cin ritualnog oéiséenja
od nepoZeljnog i produkcija idealnog i savrienog u okviru vazedih
shvatanja izvodi se idealizacijom €iji mitski obris kanalife osnovnu
reklamnu poruku: konzumiranje rekkamiranog proizvoda radi ost-
varenja savrienstva. Lepa i srecna slika sveta sugerira se preko
proizvoda €ije ¢e troden je proizvesti istovetno dejstvo. SaZeto pred-
stavljanje odredenog procesa aktuelizuje mehanizam mitskog vide-
nja sveta koje se javlja kao natin prevazilaZenja racionalnog iz-
bora. Vreme izmedu konzumiranja 1 efekta dejstva svedeno je na
trenutak »blica« i spajanja starta i cilja, gledaoca-potrogata i pred-
meta — proizveda. Implozija ovog procesa odvija se u ravni mitske .
integralnosti u kojoj se i sugerira mogu¢nost transcendiranja |juds-
kih granica, ostvarenja snova o svemodi i postizanje Zivotnog
uspeha. ¥

Mamag hvatanja po potro§aga u strujno kolo ogleda se u stvara-
nju potrebe za neposrednim u&estvovanjem. Medu brojnim gledao-
cima malo je onih koji ne¢e pokusati i da zaigraju. Reklamne po-
nude tipa» Probajte i Vi« su ve¢ uobi¢ajeni pozivi da se pred osrede-
nim proizvodom ne bude indiferentan. Navodna &udotvorna
dejstva reklamiranih proizvoda su na dohvat potrosageve ruke i od
njegove odluke zavisi njegova uspeSnost u liénom, privatnom, pro-
fesionalnom i druStvenom Zivotu. Moguénost duda vezana je za po-
jedina¢nu spremnost svakog potrofada da prihvati ponuden izazov i
litno se uveri u delotvornost magijske akcije. :

Magija reklame zasniva se i na delotvornosti reéi saZete u
formu savremene bajalice koja treba da pomogne u nevolji. U poz-
natim reklamnim sintagmama uvek se istie to da je predmet u o
kome je re¢ »onaj pravi«. Upotreba i zloupotreba reklamnih super-
lativa nagladava uobiéajene Zivotne situacije kojima pravi kvalitet,
vrednbst i gmisao daju samo sugerirani reklamni premeti. Re-
klamni proizved je uvek »naj« u svojoj vrsti: »Svaka je sardina sar-
dina, ali Eva sardina prava je sardina«, ili »Odliéno je, od Gavrilo-
vica je«. Zato je jedan od najéeSc¢ih reklamnih slogana sintagma
koja favorizu je odredeni proizvod: to je uvek ono pravo, ono najbo-
lje.

Masovni mediji, Stampa, radio, televizija su veliki distributeri i
potrodaédi reklame. IzloZeni njihovim uticaju, esto gutamo reklame
1 mimo sopstvene volje. Medutim, ovo gutanje audio-vizuelne
hrane osim 3ire informacijske vrednosti sadrZi, kako isti¢e Anri Le-
fevr, i duboku obmanu. Potro$a¢ sugeriranog znadenja uzima, za-
pravo, znafenje za naznadeno, jer je skupo prodati znak odredene
stvari ispunjen iluzijom da se kupovinom postaje njen vlasnik.
Medutim, potrosac je samo guta¢ ideologije tehnicizma, uvek iden-
titne samoj sebi. lza svakog reklamnog kompleksa skriva se za-
pravo propagandna ideologija odredenog sistema i isticanje odrede-
nih nacela. Kroz eksplicitnu zabranu reklamiranja proizvoda, kao
§to su blagi narkotici, kafa, cigarete i alkoholn pi¢a, provlaéii se re-
klama vaZe¢ih predstava o toboZnjoj brizi za zdravlje pojedinaca i-
sprecavanju navodenja na porok. Medutim, u okolnostima zabrane
reklamiranja ovih artikala pribegava se i posebnoj ritualnoj strate-
giji kojom se izri¢ito ne pominje reklamirani proizvod, ali se stvore-
nim kontekstom jasno ukazuje na njega. Tako je, na primer, jedna
od radio reklama prilikom pojave na trZi§tu nove cigarete »Best«
potinjala prividno neutralnim pitanjem: »Koja je muzika najbo-
1ja?« Glas koji bi potom edgovorio: »Cekaj da zapalim cigaretu«, a
zatim potvrdio »Nesumnjivo »best«, »Best« je najbolja«, retoriéki
i dramaturiki je izbegao povredu zakona o eksplicitnom reklamira-
nju cigareta, i uspeo da ovom reklamnom strategijom, uprkos vaZe-
¢im zabranama, preporu¢i na najsugestivniji naéin novu domacu
cigaretu. U vrstu reklamnog trika kojim se uspe$no zaobilazi za-
brana reklamiranja cigareta spada i prikazivanje amblema du-
vanske industrije povodom njene godisnjice na satu televizijskog
ekrana. Povodom nagrada na sajmovima, alkoholna pia takode
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dobijaju svoj reklamni trenutak. U ovim pojavama susrecemo se,
dakle, sa oblikom tajnog reklamiranja koje posredstvom sinonima
i supstituta uspeva da nedvosisleno ukaZe na osnovai reklmni sadr-
#aj. U tom smislu ovaj vid reklame uspeva da u potpunosii ispunl
svoju osnovnu funkeiju: suptilng zaoblizenje vaZeCih zabrana na
putu do najéreg auditorijuma. Medutim, na latentnom planu, ove
reklame govore i o semipermeabilnoj ideolodkoj membrani koja
daje poseban karakter postoje¢im normama sugerirajuéli i znalaj
domigljatosti i snalazljivosti u njihovem relativizovanju.

Glasovi koji potvrduju, ublazavaju ili demantuju vrednosi.

reklamiranih proizvoda presudni su za njihovu konaénu trZiSnu
prodornost i komercijalni uspeh. Buduci da je najbolja trifna
potvrda kvaliteta nekog proizvoda njegova prodaja i potraznja, u
okolnostima izuzetne potrainje izvesne nalepnice dobijaju po-
sebnu vrednost i status monete. Uspedni modni Kreatorl, na primer
Karden, Iv Sen Loran i Armani, prodali su svoje ime i nizu drugih
proizvoda: od posteljine do mirisa. Njihovo prisustvo na odrede-
nim proizvodima podstiée i osigurava prodaju, jer §to bi se reklo:
»Ni¥ta ne uspeva bolje od uspehay, a poznato ime najbolje prodaje
robu. Ono $to se pro¢uje postaje hit, a vest o tome da poznate liéno-
sti koriste izvestan proizvod ima i poseban reklamni »naboj«. Zato
i poruke o tome da poznate zvezde filma i sporta koriste odredeni
predmet koji navodno doprinosi njihovoj uspeinoj aktivnosti, pred-
stavljaju danas poseban vid reklame. Takve potvrde kvaliteta se na
najdelotvorniji na¢in ugraduju u reklamnu retoriku, a dovodenje u
neposrednu vezu odredenih predmeta sa slavnim li¢nostima, pove-
¢éava potrofacko poverenje u tzv. »obiéne proizvode« izazivajudi,
kako se smatra, i izvesno uzbudenje u emocijama potro$aca. Zasni-
vajuéi efikasnost svoje poruke upravo na ovakvim informacijama,
nova prodajna sirategija okrece se sve vise novim, suptilnijim vido-
vima reklame. Kori¥éenje fotografija poznatih i slaynih liénosti glu-
fmaca, pevada i sportista na reklamnim plakatima sugerira moguc-
nost uspostavljanja veze sa ovim zvezdama preko reklamiranih
proizvoda.

Reklamna iluzija sugerira instant sreéu, brz i lak uspeh uslov
ljavajuéi ga samo kupovinom i upotrebom odredenog proizvoda.
Na planu vizuelnog sugeriranja Cudotvornog, brzog i efikasnog
utinka odredenog proizvoda, posebnu ulogu imaju izrazajne mo-
guénosti masovnih vizuelnih medija: filma i videa, Mogucnost pre-
tapanja kadrova podetnog i finalnog stanja postaje u okviru ved
pomenutih mitskih svojstava rekiame i uspeSna demonstracija ma-
gijskog udinka izvedenog medijskog rituala. Takode treba istadi i to
da je koris¢enje krupnog plana u reklamnim spotovima reaktualiza-
cija poznatog magijskog principa pars pro toto — deo umesto ce-
line, koji odredenom vizuelnom detalju daje posebno magijsko zna-
¢enje. Naime, vizuelna parcilizacija pretpostavija i ostale delove,
odnosno celinu predmeta, ali se vrdi prvenstveno u cilju uopstava-
nja predstavljenog iz najoptimalnijeg aspekta. Atraktivni detalj bi
irebalo da nas privude reklamiranom proizvodu, pri ¢emu je krupni
plan jedan od najefikasnijih nafina op€injavanja gledaoeve paZ-
nje sugeriranom istinom detalja, Iz duha reklame ponovo, dakle,
vaskrsava arhajska forma magijskog rituala &ija je delotvornost
srazmerna ume&nosti njegovog pripremanja i izvodenja. Stvaranje
uspedne medijske reklame danas je éesto kompleksnije i od samog

roizvodnog procesa reklamiranog predmeta. Sve uspednije re-
ﬁlame relativizirade moZ#da i njihove mesto u programu, ostavlja-
juéi gledaoce u dilemi da li su reklame izmedu emisija, ili su emi-
sije izmedu reklamnih spotova. No. izgleda da ¢e najbolje i najefi-
kasnije reklame biti one koje ¢e se useliti u same emisije postajuci
njihov konstitutivni sadrZinski i dramski ¢inilac. Upravo onako
kako je uradio i Dusan Makavejev u svom najnovijem filmu
»Koka-kola Kid«, pravedi svoj celuloidni napitak kao jednu od na-
jefektnijih reklama za »Koka-kolu«, Naime, ovaj film je, pre
svega, penufavi megaspot o planetarnoj moci »Koka-kole« koja
slama svako individualno i lokalno opiranje u kontekstu produk-
cije sliénih napitaka. Doda li se ovoj pri¢i ikonografska prezasice-
nost amblemom moéne kompanije, i autorova ironija u vrlo strogo
kontrolisanim koli¢inama, dobija se Zeljeni blagi ukus komedije
koja ni u jednom trenutku nece staviti pod sumnju osnovni propa-
gandni ton ovog dela i njegovu filmsku magiju u funkciji uspelog
reklamnog ubedivanja.
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UMESTO RAZGOVORA
(MARKO CELEBONOVIC 1902 - 1986)

Novembar i kifni dani u Parizu. Marko Celebonovié bio je ra-
spoloZen da napravimo razgovor za Polja, ali, pomenuo je da de biti
bolje da mu posaljem pitanja u San-Trope, kuda se upravo spremao
da otputuje nakon kratkog boravka u Parizu. Uzgred, u nekoliko
redi, nagovestio je mogucnost duZeg dekanja, zbog bolesti, ali, sva-
kako, rado ¢e govoriti o svojim slikama, zavicaju, druZenju i profeso-
rovanju u Beogradu.

Potom su pisma, sa Zeljom za brzo ozdravijenje. stizala na nje-
govu adresu, Les Pignols, Route des Salins, Saint - Tropez. Dadlo je i
prolede, od njega su sve rede dopirale poruke da de, uskoro i sigurno,
odgovore da posalje i da de razgovor biti Ziv, kao da smo se sreli i
dugo razgovarall.

Veé je i leto zaZarilo, sunce § more. U prvom jutarnjem ¢itanju
novina, u Tivtu, vest da je 23, jula umro Marko Celebonovid, élan
Srpske akademije nauka 1 umetnosti od 1968. u San - Tropeu, u 84.
godini Zivota.

Ostaia su samo pitanja zabelefena za razgovor, i biografija: da
Jje Marko Celebonovic roden u Beogradu 21. novembra 1902. godine,
gde je zavr$io osnovnu $kolu, a srednju v Cirihu i Lozani; da je studi-
rao i zavriio pravo u Oskfordu i u Parizu, i da se, ubrzo, odlucio za
vajarstvo, da bi s¢ u zrelim godinama potpuno i zauvek opredelio za
slikarstvo; da je, pre vife od Sezdeset godina, podeo u Burdelovom ate-
ljeu; da se 1960. godine stalno preselic u San— Tropeu; da je bio
medu osnivadima [ikovne akademije u Beogradu i nfen profesor od
1947, do 1959. godine. Bilo je i pitanja o njegovom radu za vreme
drugog svetskog rata, kada se borio protiv fafizma u redovima fran-
cuskog pokreta otpora; o prvoj samostalnoj tzloZbi u Parizu 1926,
potom u Beogradu 1929. godine; o ulesivovanju na prolecnim jugo-
slovenskim izloZbama i jesenjim beogradskih umetnika u paviljonu
»Cvijeta Zuzorids, o 1952, godini, kada je imao prvu-vedu retrospek-

tivu u galeriji ULUS-a, i o kasnijim velikim retrospektivama u Mu-
zeju moderne umetnosti na Uséu i u galeriji SANU.

Istori¢ari umetnosti, znalci njegovog dela, zabeleZili su da nje-
gov slikarski opus obuhivata vise od dve hifjade dela koja se nalaze,
delom u Narodnom muzeju i Muzeju savremene umeinosti u Beo-
gradu, kao i v spomen-zbirci Pavla Beljanskog u Novom Sadu. Al
vedi deo nalazi se v muzejima i privatnim zbirkama 3irom sveta. Pi-
sali su o njegovim izuzetnim slikama: »Sah«, potom o »Kaluderici«,
o »Zeuf_sa Sesiroms, »Porodici«, »Devajci u enterijeru«. Celebono-
vié je dobitnik mnogih nagrada i priznanja, medu kojima i Sedmo-
julske nagrade 1963. i Nagrade AVNOJ-a 1974. godine.

U slikarstvu je poleo aktovima, figurama | kompozicijama sa
nadrealistickom notom. Ubrzo nakon toga, Celebonovi¢ izlszi iz ate-
ljea u prirodu i u radu se priblifava fovistima. Dolazi njegova
smrka«, pa zelena, zelenoplava i od 1966. godine bela faza. Nezaobi-
lazan je | njegov period od 1947, do 1955, kada se prikljuéio borbi
protiv dogmatskih $ema socrealizma.

Posledn ju samostalnu izloZbu imao je u Beogradu, u galeriji »Pe-
trovid«, decembra 1984, godine a povodom osamdesetog rodendana i
Sezdeset godina slikarskog rada; ovaj put ja izloZio pastele.

Zvali su ga jednostavno: Marko. Jo§ u”vremenu kada se druZio
sa Milom Milunovicem, Stojanom Aralicom, Milivojem Uzelcem,
Juricom Ribarom, Sutinom, Sinjakom, sa Markeom, sa Klavelom,
Tartaljom, sa Sretenom Stojanovidem, bilo je dovoljno redi: Marko.

Njegova lednja izloZba u Parizu najavljena je jednostavno:
plakatom na kome su bile jabuke na starom ormaru. KaZu, domini-
rala je belz boja, njegova poslednja faza.

R. Giki¢
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