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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