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— Sazetak

P olazeci od povijesti promidzbe i modernih tehnologija oglasavanja, posebice tele-
vizije, ¢lanak ukratko prikazuje eticko razmisljanje o potrosnji te iznad svega ukazuje
na skup mogucnosti odgojnog posredovanja na podrucju promidzbe, marki proizvo-
da i potrosnje medu mladima. Nije dovoljno kriticki se osvrnuti na promidzbu kao na
fenomen; iznad svega je vazno pomoci mladima da i osobno postanu toga svjesni.

Kljucne rijeci: promidzba, odgoj mladih za svijet oglasavanja

Promidzba nije nova pojava. Otkada
¢ovjek zivi u gradovima, stvorio je model
oglasavanja i nutkanja kako bi druge upo-
znao s proizvodima, trzistem, zamjenom i
razmjenom. Unato¢ tome, suvremena pro-
midzba postala je nesto vise od najave pro-
daje. Potpomognuta sjajnim audiovizual-
nim tehnologijama, ona svoje korijenje si-
ri posvuda u drustvu ukljucivsi i ljudsku
podsvijest.

Promidzba nadahnjuje »mit o rajuc.
Trzisna ekonomija ju je stavila u sluzbu
stvaranja potreba, zadovoljavanja nagona,
ponudu laganog i zadovoljnog zivota. Ta-
ko ona predstavlja filozofiju zivotu i nacin
poimanja stvarnosti.

U ovom ¢lanku osvrnut ¢emo se, u prvo-
me dijelu, na povijest promidzbe. Zatim
¢e biti rije¢ 0 modernim tehnologijama ko-
je poticu trgovinu kako bi od nje nacinile
uzor sretna zivota. Nakon toga se ukratko
prikazuje etika »potrosackog razdoblja«.
Clanak zavrsava prijedlozima za odgojno
djelovanje.

1. KRATKA POVIJEST PROMIDZBE

1.1. Promidzba, urbani fenomen

U odredenom trenutku povijesti ¢co-
vjek se poceo nastanjivati u gradovima.
Prva naselja bila su mali zaseoci sa pedese-
tak nastambi, okupljenih oko obradenih
polja u krugu od tri ili ¢etiri kilometra.
Najstariji arheolozima poznati grad okru-
zen zidom je Jerihon, ¢iji ostaci sezu do
osamtisucite godine prije Krista.

Prvi gradovi nastali su na Srednjem
istoku. Njihovi su stanovnici odustali od
nomadskoga zZivota i zapoceli se stalno nas-
tanjivati kao poljoprivrednici. Zajednicko
obiljezje tih prvih gradova su izgradeni zi-
dovi ovalnoga oblika, kojima su stitili ku-
¢e i ostala svoja dobra. Ovalni oblik zidova
podsjeca na nacin na koji su pastirski no-
madi postavljali satore kako bi u sredistu
¢uvali svoja stada. Gradsko srediste omo-

* Naslov izvornika: £/ latido de la publicidad, u: »Mi-
sion joven« 339/2005.
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gucava komunikaciju, raznolike poslove,
razmjenu proizvoda, prve zakone suzivo-
ta... kao i promidzbu.

Promidzba zapocinje kad postaje ispla-
tiva, tj. kad najavljenu ponudu istovreme-
no prime tisu¢e gradana. To se dogada oko
4 000. godine prije Krista. U sumerskom
podru¢ju (Mezopotamija) stvaraju se gra-
dovi s vise od 15 000 stanovnika: Uruk,
Eridu, Lagas, Ur...

U tim se gradovima promidzba siri po-
mocu glinenih plocica, a potice je skupina
svecenica koje poucavaju pucanstvo umi-
jecu obrade polja, proizvodnje kruha i pri-
prave piva. Ti prvi oglasi objavljuju i mo-
guc¢nost kupovanja piva na »kredit«: grada-
ni mogu nabaviti vr¢ pripravljenoga piva,
a da ga ne moraju odmah platiti; platit ¢e
ga u prikladnim ratama nakon zetve.

1.2. Pretpovijest promidzbe

Arheolozi tvrde da je druga promidz-
bena najava stara tri tisuce godina. Rije¢ je
o egipatskom papirusu otkrivenom u Tebi,
koji se cuva u Britanskom muzeju u Lon-
donu. Tim se papirusom objavljuje nagra-
da koju ¢e dobiti onaj tko uhvati odbjeg-
loga roba. Pomoc¢u toga spisa, robovlasnik
koristi prigodu za promidzbu svoje tvorni-
ce tkanina:

»Rob Sem pobjegao je od svoga gospodara
Hapua, tkalca. Pozivaju se svi posteni gra-
dani Tebe da ga pronadu. Rijec je o Hetitu,
visokom pet stopa, snazne tjelesne grade i ke-
stenjastih ociju. Onaj thko pruzi obavijesti o
njegovom boravistu dobit ée pola zlatnika.
Onayj tho ga vrati u sator thalca Hapua, gdje
se thaju najljepsa platna po svacijem
ukusu, bit ce nagraden jednim zlatnikom.«

1.3. Usmena promidzba

U vrijeme kad je malo ljudiznalo pisati
promidzba se sirila i usmeno. U Grekoj je
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glasnik (‘kérux’) oslonac za sirenje politic-
kih, vjerskih, pravnih i trgovackih poruka.
U Rimu su vrlo uspjesni putujudi trgov-
ci koji se okupljaju na trznicama. Mnogi
od tih trgovaca povjeravaju javnim izviki-
vacima popularizaciju svojih proizvoda.
U srednjem vijeku javni izvikivaci raz-
vijaju informativnu djelatnost. S njima u
vezi postoje tri vrste zanimanja izravno
povezane s komercijalnom promidzbom:
trgovci koji poticu slusateljstvo reklamira-
juci kakvocu svojih proizvoda; trzisni izvi-
kivaci, posrednici izmedu obrtnika i kupa-
ca; pokucari, koji glasno oglasavaju proda-
judugmadi, igala, ¢esljeva i ostalih sitnica.

1.4. Oglasi ispisani na drvenim

podupiracima

Oko 500. g. pr. Kr. pojavljuju se u
drevnoj Grekoj prva sredstva pisane pro-
midzbe. Rije¢ je o »aksonimac, prizmama
nacinjenim od bijeloobojenog drveta na
koje su se postavljali oglasi. Iz tog razdoblja
potjece i tzv. »kyrbos«, drveni valjak na koji
su se postavljala svakovrsna priop¢enja.

U Rimu su nastale naprave zvane »alba«
i»libelli«. Prve su bile trajne oglasne ploce.
Druge su bile papirusi postavljeni na zidove,
jednako kao 3to se i danasnje oglasne ploce
postavljaju na zidove u nasim gradovima.
Obje su se naprave upotrebljavale za priop-
¢avanje carskih obavijesti, ali su jednako
tako sadrzavale i obavijesti o robovima koji
se nude na prodaju, cirkuskim priredbama,
iznajmljivanju kuca i nadenim stvarima.

U gradu Rimu postojali su plakati koji-
ma su se najavljivale priredbe u Koloseumu.
To se ustalilo kao prva periodi¢na promi-
dzba jer se u Koloseumu priredivalo izme-
du 40 i 50 priredbi godisnje.

Tijekom srednjega vijeka koristili su se
drvorezi na drvenim plo¢ama. Tekstovi i
creezi urezivali su se u drvene ploce koje bi
se obojile poput pecata (drvorezi), sto je
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omogucavalo dobivanje odredenog broja
otisaka na pergameni. Te rezbarije rabila
je Crkva za navjestanje blagdana, nedjelja,
vjencanja ili krtenja.

Tisak s pomi¢nim lijevanim slovima
izumio je Gutenberg. Time je izazvao pra-
vu revoluciju u istovremenom Sirenju jed-
ne te iste poruke. S izumom tiska zapoci-
nje moderno razdoblje promidzbe, koja
dotad nije samostalno postojala.

1.5. Cijena promidzbe

Sirenje modernih velegradova pospje-
silo je razvoj promidzbe kao sredstva ma-
sovnog komuniciranja. Potreba da se jav-
nost obavijesti 0 novim proizvodima uveli-
ke je potaknula promidzbu. Pomocu toga
sredstva drustvenog priopcavanja stvara se
trziste, najavljuje ponuda i sire informacije
o uslugama.

Novine 7he Spectator otkrivaju 1711.
godine da se, plate li oglasivaci za oglase
objavljene u novinama, moze smanjiti cije-
na pojedinacnog primjerka. Tako je nastao
pojam »cijena oglasavanja«. To znaci: oglas
ima odredenu cijenu s obzirom na svoju
velicinu i broj otisnutih primjeraka. Godi-
ne 1845. u Francuskoj nastaje prva pro-
midzbena agencija— Opce drustvo za ogla-
Savanje, s ciljem pruzanja usluga oglasiva-
¢ima i posredovanja izmedu njih i sredsta-
va komuniciranja.

1.6. U dvadesetom stoljecu,
promidzba sazrijeva

S dvadesetim stolje¢em zapocinje raz-
voj i profesionalizacija oglasivacke djelat-
nosti jer joj se tehnologija usavrsava, a glo-
balizacija raste. U prvom razdoblju, u ko-
jem prevladavaju graficka sredstva, cilj ogla-
savanja usredotocen je na uprisutnjavanje
imena proizvoda u mislima moguceg kup-
ca. S napretkom radija zapocinje novo raz-
doblje, u kojem navjestitelji objasnjavaju

razloge i nude dokaze zbog kojih valja ku-
piti odredeni proizvod. Taj usmeni i racio-
nalni stil zastario je s pojavom slike.

Danas je psihologija, uz pomo¢ moc¢-
nih tehnoloskih medija, od oglasavanja na-
¢inila sredstvo koje prodire u najskrivenija
podrugja ljudske osobe: ne oglasavaju se
znacajke ili kakvoca nekog proizvoda, nego
koristi koje on donosi potrosacu. Moder-
ni oglasivacki pothvati ne zadovoljavaju se
ukazivanjem na zadovoljstvo koje ¢e izaz-
vati odredeni proizvod, nego nastoje stvo-
riti potrebu za njim.

Jednostavno receno, temelj uspjeha da-
nasnje promidzbe je u povezivanju najav-
ljenog proizvoda s nagonskim teznjama
koje su svojstvene najintimnijem dijelu ljud-
ske osobe: sigurnost, mladost, uspjeh, utje-
caj, seks, vjecna radoznalost...

Na taj se nacin prividno navijesta pro-
stor, ali je on intimno povezan sa Zeljenim
ugodama; neki sapun budi uspomene na
djetinjstvo; kocija budi zelju da se napusti
gradska monotonija kako bi se uronilo u
sanjani krajolik; digitalni fotoaparat znaci
drustveni uspjeh; kozmeticki proizvod nu-
di obnovljenu mladost koju ugrozavaju go-
dine; odredeni model mobitela omogucuje
da se bude u toku s tehnoloskim napret-
kom... Promidzba je mo¢no orude koje do-
spijeva posvuda, uvijek u sluzbi potrosnje.

2. TELEVIZIJA 5
KAO UZOR PROMIDZBE

Televizija je postala sveprisutna u svim
kuc¢ama i njima je zagospodarila. Bez nje
je tesko shvatiti danasnji zivot. Mladiiado-
lescenti rodili su se uronjeni u magiju nje-
zinih boja i u mnostvo njezinih simboli¢-
kih ponuda. Promidzba ima u televiziji
svoju najbolju saveznicu.

Moze se ustvrditi da se promidzba obliko-
vala na sliku i priliku televizije, koja se shva-
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¢a kao skup sastavnica koje izazivaju, oca-

ravaju, podjarmljuju i zarobljuju osobu.

Televizija je podlozna zakonu promidzbe.

Oba se elementa medusobno prozimaju.

Zbog svega toga promidzba nas blisko pove-

zuje s obiljezjima televizijske poruke, koja

se razvija osnazujudi sljedece karakteristike:

— promidzba je pripovijedanje koje za-
mjenjuje logiku

— promidzba je istovremeni nadrazaj svih
osjetila

— promidzba je brza izmjena teznji i zelja

— promidzba je sastavnica uzitka uklop-
ljena u zivot

— promidzba je poticaj za koristenje slo-
bodnoga vremena

— promidzba je trznica vjerojatnoga

— promidzba je put u »pustinju stvaric

— promidzba je pristup u »sretni svijet.

2.1. Promidzba kao pripovijedanje

koje zamjenjuje logiku

Promidzba je postala narativna, jer je
narativna ikonografija kojom se televizija
sluzi. Suvremena osoba pomocu televizije
pristupa u beskrajni svijet narativnosti ko-
jiju je sposoban uroniti u fantastican svi-
jetvrlo razlicit od svakodnevnice. Pomocu
narativnoga, a ne logi¢noga ili racional-
noga, najavljuju se proizvodi, kao i modeli
i oblici zivota.

Snaga televizijskog pripovijedanja je u
vrsti govora kojim se sluzi: rijetko se pre-
nose poruke i nacini ponasanja pomocu
pojmovnog govora. Poruke stizu posred-
stvom pripovijedanja konkretnih elemena-
ta. Kako bi ih se usvojilo, nije potrebno
upotrijebiti razum. Dovoljno je da se tele-
vizijski gledatelji poistovjete s protagonisti-
ma, sli¢no kao $to funkcionira mehanizam
narativnog svijeta.

Mladenacka kultura, uronjena u post-
modernisticko okruzenje, u tom mediju
pronalazi simbol onoga sto zeli: alternati-
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vu razumskoj logici koja funkcionira po-
laze¢i od ¢cuvstvenih poticaja i nagona.

Promidzba koju emitira taj medij ne
sluzi se rasudivanjem kako bi opisala kak-
vocu proizvoda. Ogranicava se na to da, s
pomocu slika i poticaja, ukaze na niz pro-
bitaka. Suvremena promidzba potiskuje
razmisljanje o kakvoci proizvoda kako bi
opisala samo njegove blagodati.

2.2. Promidzba kao istovremeni
nadrazaj svib osjetila

Televizija simbolizira uzitak nadohvat
ruke. Sveukupan svijet bljestavila, boja,
glazbe, slika... pojavljuje se jednako lako
kao na pritisak nekog dugmeta. Osjetilo
vida i sluha obasuto je mnostvom dojmo-
va iz okruzenja. Ti dojmovi proizvode bla-
gostanje, makar se na nj i ne obazirali.
»Gledanje« televizije ne podrazumijeva to-
liko uranjanje u njezine sadrzaje, koliko u
okruzenje i ozracje koje se stvaraju njezi-
nim funkcioniranjem.

Proizvodi koje nudi televizijska pro-
midzba alju se iz tog okruzenja »senzori-
jalnog uzitka«. Promidzbeni predmeti ne
shvacaju se kao nesto cemu se pristupa po-
mocu planiranog napora, nego kao ele-
ment ugode ¢ija ¢e nabava proizvesti ne-
posredan uzitak.

2.3. Promidzba kao brza izmjena

teznji i zelja

Televizija pruza »mogucnost brzih iz-
bora«. Dovoljno je pritisnuti dugme na te-
levizoru kako bi se pojavilo drugacije, tele-
vizijsko okruzenje, koje nas uranja u nova
iskustva. U svijetu u kojemu se povijest
ubrzava, a promjene se brzo izmjenjuju,
televizija u sebi sazima ideal brzine i vrtlog
brze izmjene.

Brzo prebacivanje s jednog televizijskog
programa na drugi pretvara se u slikovito
predocavanje mita »egzistencijalnog preba-
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civanja« koje se sastoji u brzoj promjeni i
pred najmanjom poteskocom. Medutim,
buduci da je u stvarnom zivotu takva vrsta
promjene teska, televizija ima ulogu simbola
koji u sebi sazima, unaprijed predocuje i iz-
razava ono §to se zeli postici u svakodnevici.

Promidzba koju nudi televizija nesto je
slicno. Ne postoje »apsolutne istine« ili
proizvodi za sveukupni zivot. Sve je nestal-
no, relativno, privremeno i lagano. Zelja
za jednim ili drugim proizvodom je krat-
kotrajna. Kad se dobije zeljeni predmet,
javljaju se nove potrosacke ponude na za-
slonu televizora i u zelji, jer predmeti za-
dovoljavaju tek trenuta¢no. Promidzba nas
uranja u beskrajnu medusobnu izmjenu
nagona i Zelja.

2.4. Promidzba kao sastavnica
uzitka uklopljena u Zivot

Kaze se da su novi narastaji mladih
»djeca informacija i sirocad komunicira-
nja«. Komuniciranje podrazumijeva raz-
mjenu ideja i svjetonazora.

U vremenu u kojemu su ideali potisnu-
ti na rub, senzacionalisticka informacija
postaje apsolutni gospodar, jer nudi vi-
denje stvarnosti koje nije kompromitira-
no globalnim sustavima misljenja koji su
usmjereni prema tome da postanu opce-
prihvacen nacin ponasanja.

Proizvodi siroke potrosnje takoder su
nas zivot sve dok ne postanu dio nasega
sveopcega postojanja. Izgledaju primamlji-
viisjajni, spremni da postanu odjek nasih
zelja, ne postujuci pritom ideoloske ili eti¢-
ke granice koje trebaju oblikovati nas zivot
u njegovoj sveukupnosti.

2.5. Promidzba kao poticaj za koristenje
slobodnoga vremena

Nase drustvo vrlo jasno razlikuje dva
Zivotna prostora: vrijeme rada i vrijeme za-

bave. Za vrijeme rada, osoba uranja u kru-
ti i unaprijed programirani raspored, uspr-
kos vlastitom ritmu i potrebama. Nakon
rada slijedi vrijeme odmora i trenuci bez
programiranja, gdje se sve prepusta poje-
dina¢noj slobodnoj odluci.

Mladima i adolescentima, koji nisu od-
gojeni za programiranje slobodnoga vre-
mena, promidzba je simbol koji omoguca-
vaispunjenje slobodnoga vremena, jer nu-
di raznolike putokaze koji vode ka razono-
di koja moze ublaziti dosadu. Mnostvo
potrosackih ponuda predstavlja se kao ne-
sto §to slobodno vrijeme i razdoblje bez
nisu predmeti nuzne potrosnje, nego suvis-
ni predmeti.

2.6. Promidzba kao trznica vjerojatnoga

Zivot se sastoji od bezbroj poteskoca.
Nikad se nije bilo lako ukljuciti u svijet
rada, ucenja, obitelji... i rjesavati proble-
me prezivljavanja ili sustavnog stjecanja
spoznaja. Jos je teze vlastitim snagama is-
trazivati zivot i izgradivati zrelu, skladnu i
uravnotezenu osobnost.

Televizijska promidzba pretvara se u
»mit i simbol laganoga«. Svijet promidzbe
uklanja poteskoce, napore i postizanje us-
pjeha u relativnho dugom razdoblju... Ne-
prekidno se pojavljuju slike obitelji u koji-
ma se sve sastoji od smijeha i skladnog po-
nasanje. Tijela mladih su poput antickih
kipova, savrsenih oblika bez ijednoga su-
visnoga grama. Cuvstveni odnosi uspo-
stavljaju se posredstvom slucajnih susreta.
Predmeti imaju magi¢nu moc i ¢ar posti-
zanja drustvenog uspjeha bez ikakve oba-
veze ili napora...

Predmeti potrosnje obavijeni u pro-
midzbene poruke nude: olaksavanje zivo-
ta, uklanjanje napora, trenutno postizanje
rezultata koji traze dug i naporan proces.
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2.7. Promidzba kao pur
U »PUSLINJU StVari«

U americkom okruzenju one koji se
pred televizorom predaju potpunoj pasiv-
nosti zovu robovima televizije (couch po-
tato). Televizija je simbol egzistencijalnog
mrtvila u koje uranjaju oni koji, ne posti-
zuci skladno videnje zivota, nastoje »ubi-
ti« vrijeme i dosadu.

Promidzba pronalazi plodno tlo u oso-
bama koje, napustajuci neku ideolosku ili
egzistencijalnu napetost, pred lavinom ogla-
sa sve potpuno prihvacaju i bez kritickog
filtra. Jednako tako postoje ljudi koji pro-
vode Zivot prema oglasnim porukama, pu-
tujuci prostorima prisilne zelje. To je za-
pravo bezbolni »safari kroz pustinju stvari«.

2.8. Promidzba kao pristup
U »Sretnt svijer«

Televizija je trznica siroke potrosnje.
To je veliki prozor kroz koji se pristupa u
¢udesan svijet koji ocekuje potrosace. Put
pristupa u sretniji Zivot.

Promidzba je prestala biti sredstvo oba-
vjeStavanja i pretvorila se u podsvjesni me-
hanizam u kojemu se u simbolickom obli-
ku mijesaju najdublje teznje ljudskoga bica
s djelotvornoscu stroja za pranje posuda,
osvjezavaju¢im okusom, aerodinami¢nom
automobilskom linijom, slikom najnovijeg
modela vozila ili nadom u postojanje koz-
metickog sredstva koje cudesno brise bore
sto ih vrijeme ostavlja na kozi. Iz promi-
dzbenih poruka izranja »mit o raju« u svim
svojim dimenzijama: mladosti, tjelesnosti,
obiteljskom skladu, erotici, odmoru, od-
sutnosti problema...

3. OBILJEZJA POTROSACKOG DOBA

Promidzba koju emitiraju mo¢niaudio-
vizualni mediji prestala je biti »ponizni izvi-
kivac« koji najavljuje proizvode. Promi-
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dzba, ¢vrsto povezana sa sredstvima jav-
nog komuniciranja, ne nudi samo pozna-
vanje proizvoda, nego bitno mijenja poi-
manje postojanja.

Nacin na koji pristupamo promidzbi
izmijenio je oblik poimanja i poznavanja
stvari. Ali ne samo to! ]ednako se tako mi-
jenja nacin zamlsl;an]a i poimanja Zivota.
S promjenom nacina poimanja stvarnosti
i razmisljanja mijenjaju se i pravila pona-
sanja. Sve to uranja ljude u novo razdoblje
— »potrosacko dobac.

3.1. Potrosnja suvisnih dobara

Moze se ustvrditi da je nase drustvo
stiglo u »potrosacko doba«. Potrosnja je
nerazmjerno porasla, te postala pokretac i
paradigma zapadne kulture. Tehnoloski
napredak, zajedno s promidzbom, stvorio
je kulturu koja u toj pojavi pronalazi naj-
¢vrice poticaje, u pOJCdlnCU i u zajednici.

Nasa potrosn)a ima medutim posebno
obiljezje: ne nastoje se ste¢i osnovni i nuz-
ni proizvodi, nego se potice potrosnja su-
visnih dobara. Govoriti o potrosackom
drustvu nije isto sto i govoriti o drustvu
koje trosi. Logi¢no je da ljudi nastoje ste¢i
ono §to im je potrebno da bi prezivjeli. Po-
trosacko drustvo je drustvo u kojemu se
prisilno prizeljkuju suvisna dobra.

Taj proces proizvodnje-potrosnje daje
smisao politici i ekonomiji. Ekonomski rast
i pristup dobrima ljudi odusevljeno pri-
hvacaju. Najvece nevolje u zapadnim drus-
tvima dogadaju se kad ekonomija bankro-
tira, a potrosacka se sposobnost smanj.

3.2. Povratak maski

Maske su, od pradavnih vremena, imale
posebnu ulogu: nudile su mogu¢nost da
se na simbolican nacin dobije nova osob-
nost. U obredima primitivnih kultura nu-
dila se moguc¢nost nosenja maski. Prerusa-
vanje, noSenje maski i $minkanje bili su
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vise nego ukrasni elementi. Medu njima
se skriva psiholoska potreba za preobliko-
vanjem vlastite osobe prema zeljenome, ali
usprkos tome nedostignutome.

Maska simbolicki anticipira novu zelje-
nu, ali unato¢ tome nepostignutu osob-
nost. Nesto slicno dogada se uz pomo¢
potro$nje i kupovanja trgovackih marki.
Mnosto osoba uvjereno je da se osobnost
pokazuje i osnazuje konzumiranim pred-
metima: automobilom koji se vozi, odje-
¢om koju se nosi, koristenim parfemom,
najnovijim mobitelom...

Mnogi ljudi kupuju predmete kako bi
pokazali svoju osobnost. Postoji poistovje-
¢ivanje izmedu Zelje da se bude netko ili
nesto i kupljenog proizvoda. To je snazni-
je izrazeno kod mladih. Adolescenti i mla-
di u razdoblju su razvoja u kojemu moraju
potvrditi svoju osobnost. Mnogi djecaci i
djevojcice vide u trosenju odredenih pred-
meta oblik osiguravanja svoje osobnosti.
Medutim, trosenjem svakojakih proizvoda
i kupovinom trgovackih marki ne preobli-
kuje se duboka stvarnost ljudskoga bica,
nego se samo na sebe stavlja niz simboli¢-
kih maski koje ne utjecu na dubinu ¢ovje-
kova postojanja.

3.3. Potrosnja kao paradigma slobode

Potrosnja u neoliberalnim drustvima
ima vid koji je priblizava trazenoj i Zudenoj
slobodi. Gradanin, pomocu potrosnje, iza-
bire i »glasuje« vise i snaznije negoli na de-
mokratskim izborima. Na izborima se gla-
suje za pojedinu stranku na dalek i neoso-
ban nacin. U potrosackom procesu odabire-
mo konkretan i blizak proizvod jer nam se
svida, a ponovno ga kupujemo ako smo za-
dovoljni. Kaze se da potrosa¢ svoju slobodu
vise izrazava u potrosnji negoli u politici.

Prema tom videnju, postizanje veceg
stupnja slobode sastoji se u dobivanju ve-
¢ih mogu¢nosti nabavljanja potrosackih

proizvoda. Sto je siri izbor mogu¢nosti, tim
jevecasloboda. U tom kontekstu sav svijet
poistovjecuje slobodu s mogu¢noscu bes-
konac¢nog izbora.

Sloboda potrosaca bez sumnje je mit.
Prije svega stoga to trazena sloboda izbo-
ra proizvoda nije to u potpunosti. Proces
se temelji na ¢itavom nizu podsvjesnih mo-
tivacija koje su potaknute promidzbom,
nesvjesnom zeljom da se bude ve¢i i bolji,
prijekom potrebom da se osobnost osnazi
predmetima koji nemaju nikakve veze s
ljudskim bi¢ima obdarenim osobnom zre-
los¢u i puninom...

3.4. Natjecange je razlog potrosnje

Natjecanje je drugi razlog potrosnje. Ze-
limo imati ono $to ima nas bliznji, zelimo
posjedovati ono sto se prikazuje na televizi-
jikao nesto to je svojstveno idealnoj drus-
tvenoj skupini kojoj zelimo pripadati. To
je osobito vazno za mlade, jer kako se netko
moze drustveno ukljuciti u neku skupinu
ako ne nosi ono §to nose drugi?! Javlja se po-
treba da se, zbog diktature mode, nosi od-
redena odjeca s markom. Potrebno je imati
ovakav ili onakav mobitel. Treba imati...

Mnogi roditelji trpe zbog posljedica
natjecanja, jer iako se nastoje oduprijeti,
zele da njihovo dijete bude jednako svojim
prijateljima, da bude s njima na istoj razini.

Medu mladima nastojanje za natjeca-
njem nailazi na plodno tlo i snazno se u
njima ukorijenjuje.

3.5. Potrosnja je tajanstveni nadomjestak
za nedostatke 1 razocaranja

Jos jedan razlog potrosnje je psiholos-
ka potreba za nadomjeskom. Mnogi ljudi,
nakon §to su se u nekome ili ne¢emu razo-
¢arali, umjesto da analiziraju uzroke i pro-
cijene moguca rjesenja, nastoje to nadok-
naditi kupnjom proizvoda kako bi ispunili
nastalu prazninu.
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Pred nedostatkom naklonosti i pozrt-
vovnosti pojavljuje se geslo: »Moras zapo-
Ceti voljeti samoga sebe ili samu sebe. Da-
ruj si ovaj ili onaj proizvod...« Ljudi koji
tako postupaju, koriste trosenje dobara kao
magicno sredstvo za ucvric¢ivanje samo-
postovanja i nadomjestak za pomanjkanje
cuvstava. Problem nastaje kad oni koji su
se upustili u to nadoknadivanje otkriju da
je jedino $to su time postigli ¢injenica da
su se izgubili u »pustinji stvaric.

3.6. Potrosnja je sekularizirana
verzija spasenja

Nase drustvo izgubilo je »3apat trans-
cendencije« na ljudskom i religioznom po-
dru¢ju. Rijetki misle, u skladu s humani-
stickom antropologijom, da je ljudsko bice
pozvano da se bavi dubokim i slozenim
stvarima. Jo§ je manje onih koji su uvjere-
ni da je spasenje u drugom Zzivotu.

Za one koji smatraju da se sve dogada
ovdje i za one koji imaju jasan pojam o
ljudskom postojanju, spasenje se sastoji u
tome da imaju »uspjeha«. Taj se uspjeh oci-
tuje u pokazivanju skupih potrosackih do-
bara. Kad netko uspije dobiti pristup sku-
pim potrosackim dobrima, time pokazuje
da je uspjesan.

To je medutim razorno za osobnost
djece i mladih. Zivot se svodi na utrku za
posjedovanjem predmeta kojima se poka-
zuje uspjeh pred drugima i pred samim so-
bom. Kad se to uspije, povecava se samo-
postovanje i postovanje drugih... i rada se
sreca. Suoceni smo s mehanizmom koji
ima opasne posljedice.

4. PRIJEDLOZI ZA ODGOJNO
POSREDOVANJE

Nije lako odgojno djelovati na podruc-
ju promidzbe trgovackih marki i potrosnje.
Svi zivimo i kre¢emo se u kulturi prozetoj
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tim pojavama. Malo je onih koji znaju jas-
no oznaciti onaj zamisljeni pravac koji od-
vaja potrosnju od potrosackog mentaliteta.

Ponekad odgojitelj, kako bi se sucelio s
lavinom promidzbenih poruka i zeljom
za posjedovanjem odredenih trgovackih
marki, mora zapoceti s osnazivanjem osob-
nosti i ispunjavanjem praznina koje ostav-
ljaju egzistencijalne praznine. Ustanovlje-
no je naime da promidzba nastoji ispuniti
praznine i nedostatke pojedine osobe. U
drugom trenutku moze proanalizirati pro-
midzbu kako bi nastojao razumjeti meha-
nizme po kojima ona djeluje.

4.1. Pozornost prema v/astitoj nutrini

Prvi korak za odgojni postupak u vezi s
markama i potrosnjom sastoji se u tome da
mladima pomognemo da postanu svjesni
svoje vlastite osobe. U drugom trenutku po-
zornost ¢e se moci usmjeriti prema pojavi
obmanjujuce promidzbe... Medutim, prvo
valja temeljito promotriti osobnu nutrinu.

Osobnost koja nema odredene vredno-
te tezi prema tome da se neposredno ispu-
ni stvarima. Lijek da se to izbjegne je na-
stojanje da se izgradi snazna osobnost. Od-
gojitelj treba stvoriti procese kako bi mla-
di uspjeli otkriti koja su podrug¢ja njihove
osobe prazna... jer ¢e se prema tim podruc-
jima usmjeriti suvi§na potrosacka dobra.

— Cuvstvene praznine odmah ¢e se na-
stojati ispuniti prema sloganu » Voli sa-
moga sebe...«. Kako bi dokazao da se
postujes, kupi ovaj ili onaj proizvod.

— Nedostaje ti samopostovanja, zato »odva-
zise i pokloni to sebi... tisi to zasluzio«.

—  Slaba sposobnost za neki napor nadom-
jestit ¢e se ugodnoséu posjedovanja od-
redenih proizvoda »kako bi se olaksao
Zivot.

— Pomanjkanje zrelosti za stvaranje zivot-
nog projekta nadomjestava se nadom
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u iznenadni sretni slucaj koji ¢e jednom
zauvijek rijesiti pitanje buduc¢nosti.

— Sramezljivost se lijeci osvjezenjem ili pi-
¢em »koje oraspolozuje«.

— Slabo prihvacanje vlastite tjelesne slike
poboljsava se nagomilavanjem estet-
skih i dijetetskih proizvoda, te njihovim
»odvaznim kusanjemc.

— Pomanjkanje drustvenog uspjeha na-
doknaduje se posjedovanjem najnovi-
jeg modela mobitela.

— Pomanjkanje kreativnosti u organizira-
nju slobodnoga vremena nadomjesta
najnovija vrsta videoigre koja se poja-
vila na trzistu.

Prijedlog i usvajanje vrednota dobar su
lijek za snalazenje u »pustinji stvari.

4.2. Razotkrivanje promidzbenih

mehanizama

Promidzba je postala neka vrsta umjet-
nosti. Njezina prisutnost postala je profi-
njena i ocaravajuca. Prikrivena na mjesti-
ma na kojima se to najmanje o¢ekuje, trazi
i najmanju pogodnu psiholosku prigodu
kako bi se ugnijezdila u ljudima. Kao slje-
dece valja analizirati promidzbene meha-
nizme. Njihovo poznavanje prvi je korak
prema samoobrani. Iako je promidzbene
poruke nemoguce izbjeci, poznavanja nji-
hovoga nacina djelovanja umanjuje njihov
ucinak.

Promid{ba nije samo obavijest,

ona je i napast

Pod prividom obavjestavanja o ovom
ili onom proizvodu, promidzbeni izricaj
slaze svjetla, boje, rijeci, oblike... usmjere-
ne prema najintimnijim slojevima osobe.
Promidzba ne nastoji jednostavno predsta-
viti neki proizvod, nego u nama zeli potak-
nuti elementarne nagone, tako da taj proiz-
vod bude povezan s nagonskim osobnim
porivima.

Promid$ba je kraljevstvo
uvjetovanth reflekesa

U svima nama postoji mehanizam koji
se zove »uvjetovani refleksi«. To je ono §to
nas potice da nesvjesno reagiramo na odre-
deni poticaj, a da ne uzrokuje neki reflek-
sivni proces. Promidzba do krajnosti isko-
ristava taj mehanizam koji je dio bogate
biologije zivoga svijeta, ukljucujuci i bilj-
ni, i koji je nuzan za odredene zivotne funk-
cije. Medutim, temeljiti promidzbu na to-
me znaci djelovati protiv ljudske slobode i
razuma.

Promid3ba je dopustena diktatura

Promidzbeni govor ne ostavlja prostora
za osobnu volju. Izgraden je na nizu napa-
sti i o§trih naredbi. Nikad ne bismo dopus-
tili takvu vrstu govora o nama samima na
nekom drugom podrucju zivota. Dopusta-
mo je na podru¢ju promidzbe jer je maski-
rana drugim elementima koji zadovoljava-
ju osnovne nagone. Tomu valja pridodati
lazna obec¢anja koja, iako prepoznajemo
njihovu lazljivost, prihva¢camo zbog medij-
ske opsjene koju proizvodi promidzbeno
umije¢e. Hinjena ljubaznost, nevjerojatna
rjeSenja za dugo podnosene probleme, sa-
vr$ena tijela, trenutna rjesenja, uspjesi bez
napora, vje¢ne ljubavi zasnovane u zano-
snom susretu, problemi koji ostaju iza ko-
¢ije koja se gubi u pejzazima iz snova...

4.3. Aktivnosti za kriticku analizu

promidzbe

Tako je cilj ovoga ¢clanka ponuditi pu-
tokaze za razmiljanje i analizu, ukljuci-
vanje raznih djelatnosti koje je lako orga-
nizirati s mladima moze olaksati odredeno
razmisljanje utemeljeno na djelovanju. U
daljnjem tekstu nudimo razne aktivnosti.
Nakon svake od njih odgojitelj ¢e ponudi-

ti odgovarajuce razmisljanje.
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Shema Ja analiu obavijesti

Premda oglasivaci koriste niz tehnic-
kih, psiholoskih, socioloskih i drugih sred-
stava radi promidzbe, odredeno priblizava-
nje tom svijetu moZemo ostvariti pomocu
detaljne analize oglasa. U tu ¢emo svrhu
koristiti sljede¢u shemu:

poruke koji se najcesce ponavljaju, te za-
biljeziti slogan i sredisnje likove koji se po-
javljuju u spomenutim oglasima. Mogu se
i fotografirati digitalnim fotografskim apa-
ratom kako bi ih se kasnije analiziralo ko-
risteci predlozenu shemu.

OZNACITELJ

ZNACENJE

Ono sto se vidi
Opis predmeta u okruzenju
u kojemu se pojavljuje

Osjecaj koji prenosi
Koji osjecaj prenosi okruzenje: sigurnost,
liepotu, odmor, erotizam, radost, prestiz...

Tekst slogana

Klju¢na rije¢ slogana

Sredisnja osoba. Situacija
Situacija: stojeci, sjedeci, u pokretu...
Lice, ruke, usta, o¢i...

Sredisnja osoba. Ponasanje

Kako se ponasa sredisnja osoba?
Kako je odreduje izraz njezina lica?
Koje su njezine geste?

Proizvod
U kojoj se situaciji pojavljuje?

Proizvod

Kakva je njegova uloga u sveukupnoj
situaciji?

S kojim je sastavnicama i osjecajima
povezan?

Svjetlo
Koja boja prevladava?

Svjetlo

Kakav osjecaj prenosi svjetlost oglasa?
Koje boje prevladavaju?

Sto prenose te boje?

Glazba
Vrsta glazbe

Glazba

Sto nadahnjuje glazba promidzbene
poruke?

S kakvim se Zivotnim osjecajem veze?

Put obiljesen promidibom

Valja utvrditi uobicajeni postupak i
ostvariti ga promatrajuci oglasne ploce ko-
je su na raspolaganju. Valja zapisati one
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Analiza televigijskih oglasa

Valja snimiti razne televizijske oglase
koji su u modi ili se odnose na proizvode
koje kupuju mladi. Temeljito ih treba pro-
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matrati i analizirati njihove sastavne dije-
love. Prikazujuci ih usporeno, treba otkri-
ti pojedinosti koje prolaze nezamijecene,
ali ih zapaza nase oko te utjecu na nas um.

Kreatori malih oglasnih plakata

Nakon sto su se dobro upoznale pro-
midzbene tehnike, nauceno se moze ob-
noviti pomoc¢u radionice crtanja promid-
zbenih plakata. Izrezujuci fotografije, sli-
ke, i sli¢no, svaka skupina priprema razne
oglase. Na pocetku ce to biti oglasi koji su
sli¢ni onima koji su analizirani. U drugom
dijelu mogu se ponuditi, pomocu tih ma-
lih promidzbenih plakata, vrijednosti koje
se nikad ne pojavljuju u svijetu promidzbe.
Moze se prirediti izlozba u radionicama na-
¢injenih radova.

Karikature suvvemenih oglasa

Dobro promotren, svaki je oglas »kari-
katura stvarnosti«. Unato¢ tome, scenski
prikaz suvremenih oglasa moze biti vrlo za-
bavan, a istovremeno i vrlo poucan. Tije-
kom takve aktivnosti pojavit ¢e se, u sati-
rickom obliku, postupci koji su upotreb-
ljeni za promidzbu.

Jesmo Ili ono $to trosimo?

Adolescenti i mladi savr$eno poznaju
proizvode koji im se nude promidzbom i
cijene tih proizvoda. Treba naciniti popis
onih proizvoda koji najvise zanimaju sku-
pinu: cipele, jakne, haljine i ostala odjeca,
mobiteli, parfemi, uredaji za videoigre, do-
daci, racunala, motori, »piercing«... Uz
svaki se proizvod opisuju posebno zname-
nite marke i odgovarajuca cijena... Opisu-
juse i posljedice koje proizlaze iz ¢injenice
da se raspolaze ili ne raspolaze sredstvima
za nabavu spomenutih proizvoda...
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