TENA MARTINIC

IDEOLOGIJA REKLAME

U strukturi suvremenog potrosa¢kog drustva u kojem dominira princip:
proizvodnja — stjecanje — potro$nja reklama je jedan od sastavnih eleme-
nata. U civilizaciji koja teZi materijalnom obilju kao osnovnom cilju i te-
melji se na sve veoj potrodnji, svakodnevno ponaSanje Covjeka potrosaca
sve vie odreduje reklama. Upravo se u podruéju reklame mogu utvrditi me-
hanizmi koji od ¢ovjeka stvaraju sve nezasitnijeg potroSaca i razvijaju mu
strast za posjedovanjem novoga tako da potreba za imanjem ulazi u sve do-
mene njegova Zivota, od ishrane do kulturnih potreba,

Po Jeanu Meynaudu' reklama je oblik kapitalisticke propagande i eks-
ploatacije potrofaca. U rukama je velikih kompanija a sluzi im da ostvare §to
vedi profit. Naoko dosta jednostavna tvrdnja koja se posljedicama dana$njeg
reklamnog sustava, uglavnom i potvrduje. Profit kao drustveni apsolut mje-
rilo je svemu, pa iz njegovih zakona proizlazi i reklama. Buduéi da je tom ap-
solutu sve podredeno, lansiranje novog proizvoda ne mora biti stvarna potreba
sredine ve¢ jedino Zelja za dobiti. Sto je reklama intenzivnija, dobit je veca, $to
je dobit veca, posao je uspjesniji, ne samo ekonomski nego je i drustveno op-
ravdaniji. Stvar ne postaje vrijedna po svojoj. funkciji, makar, ona nije zane-
marena, nego po potraznji. Sto se viSe probija na trziste, to je znacajnija. Mo-
Ze biti ponekad gotovo besmislena, ¢ak i §kodljiva, kao $to je neko vrijeme bio
kolut, §to ga nazivahu hula-hup. Nije se moglo izaci a da se ne sretne netko,
ne samo djeca, tko ne bi uporno kolutao hula-hup. Vvrdilo se da je vrlo pogo-
dan za gimnastiku, za razgibavanje tijela. U reklamama se posebno isticalo
kako se na jednostavan na¢in moZe ne samo razgibali tijelo, nego i odrZavati
linija. Medutim, ubrzo su se poceli javljati lije¢ni¢ki glasovi koji su dokazivali
da je taj magic¢ni kolut $tetan jer oStecuje kicmu. Moda hula-hupa je ishlapila,
a reklamiranje koluta je prestalo — i sve je palo u zaborav.

Reklama je izazov, poticaj koji kroz rije¢ i sliku smjera uvijek istom
cilju; izazivanju Zelje za troSenjem. Pripadnik potrosacke civilizacije nepresta-
no je podvrgnut nasrtajima masovne reklame koja se najupornije i najdjelo-
tvornije prenosi sredstvima masovnih komunikacija (oglasi, reportaZe). Ali ona

1 J, Meynaud: sLes Consomimateurs et ie pouvoir«, Etudes de science politique, Lausanne,
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je svuda prisutna. Brojne svjetlece reklame ispunjaju glavne trgove i ulice,
mnoge povrsine su oblijepljene mnos$tvom plakata, vozila javnog transporta
ispisana su reklamnim »parolama«. Reklama Zeli zgrabiti potrosac¢a i uvudi
ga u stanje prijemljivosti s najmanje mogudéim otporom pa zato za svoje djelo-
vanje i traZi posebno podesno podruc¢je — psiholo$ku predispoziciju modernog
Covjeka da trcSi. Istovrsnost proizvoda stvara Cesto konfuziju u odlu€ivanju,
ali se ona spasava laznom slobodom u izboru. Nas informiraju o prednostima
ponudenog proizvoda ili usluge a mi se po volji odlu¢ujemo.’ Ova lazna slo-
boda samo je jo$ jedan otudeni realitet drustva u kojem je izokrenut ¢ovjekov
odnos spram njegovih vlastitih proizvoda. Covjek postaje objekt proizvodnje
i potrosnje.

Svedemo li reklamu samo na ekonomski aspekt, jzbjeci ce nam njen dalji
domet. Ako je reklama dio jednog cjelovitog sistema utemeljenog na proizvod-
nji-potrodnji, njeni dosezi prelaze granice ekonomske sfere i zadiru u sve drus-
tvene manifestacije. Reklama postaje i sredstvo politickog djelovanja i mani-
pulacija. Kao neizravna propaganda ona neprestano, bududi da je svuda i stal-
no prisutna, podrzava i razvija odredene predodzbe o Zivotu i dru$tvenom rea- *
litetu.

Bilo bi naivno, npr. da su se polemike za reklamu ili protiv nje na francus-
koj televiziji, prije nekoiiko godina, svele jedino na ekonomski interes. Upravo
su politi¢ari iznosili kudikamo utemeljenije argumente. Bilo je tada jasno tko
zeli kakvu vrst propagande a tko je protiv nje. 1li, $to znadi ¢injenica da Ame-
rikanci neke televizijske filmove prodaju po razli¢itim cijenama zapadnoevrop-
skim i africkim zemljama. Ne radi se o kupovnoj mo¢i veé o dugoro¢nom dje-
lovanju na druge sredine. Pretpostavlja se da je zapadna Evropa dobrim di-
jelom drustveno usmjerena, dok se u Africi, u mladim drustvenim zajednicama
koje su u razdoblju velikih mijena, moZe intenzivnije utjecati. Filmovi koji im
se daju za simboli¢ne sume smisljena su reklama za ambijent, za predmete
koji se trose, ali i za nacin Zivota, sistem vrijednosti s implicite politi¢kom di-
menzijom.

Komercijalna reklama kako isti¢e i André Gorz ne zaustavlja se, dakle,
samo na ekonomskom aspektu. Izjednacavanje potrosaa, nastojanje da se
svi svedu pod dstu skupinu, briZljivo je izbjegavanje stvarnih drustvenih su-
koba, nastojanje da se oni zaogrnu plastem masovne potro$nje i sveopceg ma-
terijalnog probitka. »(. . .) neokapitalisti¢ka civilizacija u svim svojim vidovi-
ma teZi da bude masovna civilizacija. Njena propaganda, koja je ponajprije
komercijalna podvrgava komercijalnim imperativima sredstva §to ih indi-
viduumi imaju da bi se informirali i bili u medusobnom odnosu. Da
bi prodala novine, radiofonske valove ili proizvode masovne potrosnje,
ona individuume cilja u njihovim zajedni¢kim prosjecnim karakteristi-
kama, nastojeci da izbriSe i prekrije konflikte koji ih suprotstavljaju, barijere
koje ih razdvajaju: velika marka, velika firma, velika §tampa itd. moraju os-
vojiti naklonost heterogene i raznolike publike, i one ée stoga nastojati da ig-

? »Upravljanje kojem smo podvrgnuti nije tegobno. Ono ne djeluje na tijelo nego na duh.
Prvo Sto ono postize Jest‘pmpust_ap]le 1 vierovanje; u djelovanju sto ga potife tako prilagoden duh,
wema osjecaja prisile. Nismo prisiljeni da nabavimo novi skrike automobila ili novo sredstvo za
olakSanje probave; jednostavno viernjemo da ih moramo imati. Slobodno je svakom tko se moZs
oprijeti da izmakne tom nadzoru. Ipak, nama se upravlia lodije zato 3to nismo pod fizickom opri-
silom. Naprotiv (lo se doduse slabo shvaca) fizi‘ka prisila bila bi znatno manje djelatvorna.« (J. K.
Galbraith: »Nova industrijska drZavae, Stvarnost, Zagreb, 1970, str. 300.)



noriraju ono $to publiku dijeli i diferencira, da zabaSure goruce probleme i da
se »potrosacima« obrate mimo klasnih granica.!

Stalnim pritiskom komercijalne propagande, koji je usmjeren i na najin-
timnije u pojedincu, zatupljuje se kriti¢ko mi$ljenje, mogli bismmo recdi »ispire
se ljudski mozak« blagim, mirisavim »reklamnim deterdZentima« koji stvara-
ju dojam ugode, bezopasnosti i sigurnosti, a usmjereni su na ponistavanje
osobnosti i samostalnog rasudivanja. D. Riesman upozorava: »U stvari, ti
metodi otupljivanja sposobnosti za kriticko misljenje opasniji su za nasu de-
mokraciju od mnogih otvorenih napada na nju i nemoralniji u pogledu ljud-
skog integriteta — od skaredne knjizevnosti, ¢ije objavljivanje kaZnjavamo.«<*
Domet je reklame mnogo vedi nego se to na prvi pogled zapaZa i ona je da-
leko djelotvornija no $to bi se moglo povrino pretpostaviti. Drustve u kojem
se demokratski, uvjetno govoreci s obzirom na povijesni trenutak, odnosi sve
viSe postvaruju neprestanim diktatom potrosnje i propovijedanjem o zajednici
materijalnog obilja, komercijalna propaganda odigrava neobi¢no znacajnu u-
logu. Pojedinac se zeli uklopiti u potrosacku masu koja slijedi zakone visoko
industrijski-birokratiziranog drustva, H. Lefebvre naziva takvu reklamu insti-
tucijom »birokratskog drustva dirigirane potrosnje«.® Nagovarajué¢i na po-
tro$nju, ponaj¢esée nekontroliranu, dokraja ili uopce nemotiviranu samim po-
trebama, reklama zapravo nagovara na neutralizam, $iri ideolodku nezaintere-
siranost. Pasivnost, postvarenost i otudenost od drustvenog zbivanja rezultati
su takvoga procesa. Pojedinac je ideoloski neorijentiran i potpuno je podatan
za manipulaciju. Izgubiv$i ili uopée ne stekavsi politi¢ki orijentir, $to znaci
snalazenje u drustvenoj situaciji, nije u stanju da uoéi svoju drustvenu pozici-
ju. Utopljen u neutralizam, kojem je cilj da se zadrzi drustveni status quo, nje-
mu se neprestano, upravo komercijalnom propagandom serviraju predodzbe o
industrijskom ili potro$ackom drustvu kao najsavrsenijoj i najrazvijenijoj ci-
vilizaciji koja je samim tim vje¢na, nepromjenljiva, buduéi da joj je oblik
najdotjeraniji. Tzv. neutralizam ili apoliti¢nost obi¢no je prikrivena malogra-
danska pozicija, §to ne Zeli ni sama sebi to priznati. a kojoj je dana hijerar-
hijska drustvena ljestvica, konaéno mogudi klasni raspored. Pojam klase iz-
bjegava se ili se proglasava zastarjelim, a na njegovo mjesto dolazi rije¢ —
potrosac, $to je danas sinonim za naziv gradanin koji je jo$ u 19. st. trebao da
zamijeni bilo koje drugo ime za drustvenu skupinu pokusavajudi izjednaditi
samo imenom ¢lanove neke drustvene zajednice. Imamo li uvijek na umu cje-
loviti drustveni kontekst, kad govorimo o reklami, izbje¢i ¢emo cesta olaka
upro$éavanja. Ako smo rigorozni i osjetljivi, £to je nuzan preduvjet za pokusaj
objasnjenja bilo koje drusStvene pojave, primjerice politicke i religiozne pro-
pagande, u najmanju ruku je neoprezno da ne kazemo nekriti¢ki, a time i ne-
znanstveno, da ne izvla¢imo, kad o reklami raspravljamo, krajnje posljedice,
njen utjecaj na dru$tvenu zbilju, odnosno pojedinc¢ev polozaj u drustvenoj za-
jednici. Zatvaranjem reklame jedino u komercijalnu konklavu ne mozemo iz-
naci njen stvarni utjecaj i doseg, ostajat ¢emo samo na izvanjskim obiljezji-
ma koja su, bez ikakve sumnje, vrlo ¢esto atraktivna i kada bismo ih se rije-
sili, na$ bi javni prostor bio sigurno osiromasen.

* A. Gorz: »Radni¢ka strategija i neokapitalizani«, Komunist, Beograd, 1970, str. 15,
¢ E. From (Fromm): »Bekstvo od slobode«, Nolit, Beograd, 1964, str. 127
s H. Lefebvre: »Kritika svakidasnjeg Zivotas, Naprijed, Zagreb, 1959,



Reklama jest vid masovnog potro$ackog kulturnog zbivanja, Ali, igra ob-
lika, stvaranje vizuelnih i zvu¢nih kombinacija, odnosno likovno-pojmovno-
-akustic¢kih, oblik je i kulturnog djelovanja. Bilo bi dogmati¢no i neobjektivno
kada bismo reklamu uvrstili u drustveno zlo bez obzira kakva ona bila. Mo-
derna civilizacija sa sredstvima masovnog komuniciranja u stanju je da toj
djelatnosti dade stvarne sadrzaje, jer suvremeni industrijski potencijal, raz-
nolikost proizvoda zahtijeva da se potrosaé¢ brzo i efikasno obavijesti. Osim
toga raznolikost oblikovanja komercijalne poruke daje mogucnosti za inventiv-
na, mnogolika rjeSenja koja, kao Sto veé odavno pristajemo da dizajnu pri-
damo vecée znacenje nego Sto je puka produkcija, zaista mozemo smatrati jed-
nim oblikom suvremene kreativne aktivnosti. Rije¢ je samo o tome daje li se
reklamom informacija, ili jo§ dalje mnogoslojevitost informacije ili je ona sa-
mo nagovor na troSenje, stvaranje umjetnih potreba, jedino nastojanje da se
prosiri trziste. Pod mnogoslojevitoséu podrazumijevamo uspje$no spojenu
poruku s likovno-pojmovno-zvuénim sredstvima, Naime, reklamnim izrazajnim
sredstvima sama se informacija pro$iruje, dobiva jo$ neka znacenja koja da
je dana izravno, doslovno obavijesno, ne bi imala, Npr. dobra fotografija i
prikladan tekst koji je uspje$no ukomponiran u cjelinu i na taj nacin likovno
funkcionalan (izbor slova, raspored redaka, odnos prema fotografiji i cjelo-
kupnoj plakatnoj povrsini) moZemo smatrati viseslojevitom porukom. U njoj
se obavjestava da neka prirodna ili kulturna vrijednost postoji ali se i daje
nesto od same atmosfere. Ako je ona ono drugo, onda L. Quesnel ima pravo
kad tvrdi da »reklama funkcionira kao kulturna institucija za samorazvitak
industrijske civilizacije u dru$tvo potrosnje«.' Tamo gdje trZiste sve manje
podmiruje stvarne potrebe kupaca, nuzno je upravo reklamom izazivati zelje.
Reklama postaje racionalni stimulans za izazivanje iracionalnog pona$anja.
Obraca se, izravno, sugestivna je i nemilosrdna u svom ponavljanju. Prestaje
biti informacija, jer se ne svodi u osnovi na to da obavijesti, upozori na svoj-
stvo novoga proizvoda; njena je uloga u biti zavodnic¢ka, pa i obmanjivacka.
Jer, u informaciji, objektivnoj obavijesti, ima dosta neutralhosti, $to znadi
namjere da se iznese osnovni sklop i funkcija nekog predmeta, dok u reklami
kojoj je jedini cilj da se otvori trziste, informacija dolazi u drugi plan. Na prvo
mjesto izbija nagovor, pobudivanje Zelje kako bi se izazvala potreba da se
odredeni predmet posjeduje.

U srednje i visoko razvijenim zemljama automobil je postao jedan od
simbola potroinje. R. Barthes tvrdi da je automobil za ¢ovjeka masovne pot-
ro$nje gotovo kao $to je u srednjem vijeku bila katedrala. Ostvaruju ga nepoz-
nati radnici, svi mu se dive i novi se modeli o¢ekuju s neobié¢nom pozornoscu.
Osnovna funkcija, prijevozna, sve se viSe potiskivala izgledom i drugim zna-
Ccajkama tako da je u kona¢nom ostvarenju proizvoda inZenjer, strojar i dru-
gi, sve viSe uzmicao pred dizajnerom, Naime, sve je vife trebalo slijediti spo-
redne musicave zahtjeve, potencijalnih kupaca, jo$ bolje, pokusati ih pretpos-
taviti, ili, na kraju, ¢ak stvoriti da bi se proizvod $to bolje plasirao na trzistu.
Momentalni prohtjevi potrosada spretno su »birokratizirani«, No ta se »birokra-
tizacija prohtjeva« naravno ne zaustavlja samo na jednoj osobini, nuzno se
mora mijenjati, neprestano ostati pokretljiva Sto i jest njeno glavno obiljezje.

¢ L, Quesnel: sLa publiciteé¢ et la sphilosophie«, »Communicationse, Paris, 1971. No. 17. p. 65.
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Kad je iscrpljena ili barem djelomiéno istroSena Zelja za nekim oblikom, on
se pofinje paZljivo mijenjati, ubacuju se prvo nove osobine: ja¢ina motora,
sigurnost voZnje itd., a zatim se potpuno napusta. Pri lansiranju novih tipova,
ra¢una se na sve promjene i zasi¢enja koja nastaju kod potro3aca. Barthes upo-
zorava da je novi Citroén, u nas poznata »Zaba«, bio i nova aerodinamiéna for-
ma kojom se vie nije samo isticala brzina, bestijalnost mehanike, nego se na-
glagavala i udobnost. Uprave zbog toga komandna tabla viSe podsjeca na do-
macinske aparate nego na &istu mehaniku. »Preslo se o€ito s alkemije brzine
na sladokusnost voZnje«,’

Sam proizvod, kako vidimo, nadilazi svoju osnovnu funkciju i zadobiva
nova znacenja. Auto je bio u pocetku prijevozno sredstvo, oblikom je opona-
$ao kodiju, a kasnije se sve vise pojavljivao u novim formama kojima se smje-
ralo na odredena raspoloZenja i drustvene norme, Ne rac¢unajudi samo na razli-
¢itost drustvenog poloZaja, koji se masovnom proizvodnjom, u odnosu prema
proslosti, podosta izgubio — ve¢ i na sklonosti i intimne Zelje, opterecenja i
prohtjevice. Oblik $to je naglaSavao brzinu, odgovarao je robustnom, sport-
skom ponaSanju (ne tipu, jer se Cesto ba$ predmetom Zeli postié¢i ono $to ne-
dostaje), slobodnom prema suprotnom spolu, pomalo nasrtljivom, samouvje-
renom, BriZljivom reklamom kojom se naglaSavaju upravo ta svojstva obli-
ka, ne samo cjelovitom slikom, nego i umjesnim izborom detalja namede se
proizvod kupcu, cilja se na njegovu intimnost, snove, podsvjest da bi ga se pri-
dobilo, osvojilo. Neke su reklamne tehnike postavljene da bi osvojile podsvijes-
no. Pojedinci primaju poruke koje ne zapaZaju, ali koje ¢e ih oznaditi. To je
iskoristila primjena psihoanalize u trgovini. Trgoveci nas razaraju. Rijeé¢ raza-
rati vrlo je upedatljiva. Kad se u intimu uvla¢i poku3aj ispunjenja nadanja
preko predmeta, najéesce dolazi do lomova. Jer cstvarenje je mogude u zadr-
Zavanju integriteta, koji se poniStava usmjeravajuci pozornost pojedinéevu na
predmet kome su samo pridodata neka prividna znacenja. Upravo se u trgovi-
ni automobila ra¢una na razli¢ite snove, podsvjesno u fovjeku. Zna se, poseb-
no nakon izu¢avanja motivacija, da potro$adi ne kupuju jednostavno materi-
jalne objekte, veé iluzije koje oni pobuduju, Ponekad teZnja da se proizvodu
pridodaju posebna sazvudja ide do apsurda.

Jedan njemacki proizvodad posteljine lansirao je u vrijeme popularnosti
knjige i filma »Ljubavna pri¢a«, krevetninu s nazivom »Love storye«. U rekla-
mi se smjeralo na snove o sredi, zanosu, strasti. Ovakva reklama, dakako, pot-
puno je izgubila obavijesni karakter, postala je obmana s jedinim ciljem da
se poveca potrosnja.

U lansiranju nove komercijalne poruke brizljivo se vodi ratuna o njenom
mogucem psiho-sociolo$kom intenzitetu. Reklama postaje sredstvo manipuli-
ranja i upravljanja potrosa¢kim ponasanjem, namece nove potrebe i mijenja
navike.’

7 R. Barthes: »Mythologies, BEd. du Seuil, Paris, 1957, p. 152. ¥ ¥ o

t »Psihologija cbiljas koja nuZno zahtijeva rasipnistvo mora vec¢ od djetinistva navikavati ljude
na potroinju, na zadovoljavanje Zelja koje nadilaze eg;:stmmialni minimum. Reklama i slu?i takvim
ciljevima. iliesman ¢e dodati: »Stavie, mnoge Zelje koje su ljude u -lrustvima zavisnim od usmje-
renosti iznutra terale na rad i u ludilo sada se relativno lako zadovoijavaju. One su deo Zivotnog
stadarda koji milioni ljudi smatraju normalnim. Alj feZnja ostaje. Dana3nji potrofal je veéi deo
svoje potencijalne individualnosti izgubio kao €lan saveza potrodala, Nijega u ﬁranicam:.\ potrodnje
ne drzi usmerenost ciljevima, ve¢ usmerenost drugima; strah od zavisti drugih zadrlava ga da se
suvie razmede, a zavist prema drugima ne :lozvoljava mu da premalo trodi.« (D. Riesman: »Usam-
liena gomilas, Nolit, Beograd, 1965, str. 138-139.)



Metode uvjeravanja su razli¢ite. Kad se ¢ovjek svede na biolosko, kad
mu se oduzme osobnost, volja i razrusi integritet, on postaje pogodan za mani-
pulaciju. Prestaje biti i izravno povezan sa sredinom, druStvenom skupinom.
Jedini je posrednik predmet, proizvod. Preko predmeta komunicira s drusSivom,
izjednacuje se ili razlikuje od drugoga, posjedujuci neki objekt ili ne. Za njega
viSe nema stalnosti, gubi predodibu o trajnoj vrijednosti i sveden je na trenu-
tak sadasnjosti. Rije¢ NOVO postaje fetiSem, znak za promjenu, cbnavljanje.
TeZi se, pa makar i prividno ostati na istom. Gréevito se hoce trajati upravo
podrzavajuéi privid neprestanih mijena. (Sjetimo se samo koliko se starih pro-
izvoda javlja pod znakom novoga; deterdZenti, kozmetika i dr.) To bjesomuc-
no traZenje »novoga« samo je naslucivanje, osje¢anje prolaznosti u kojem po-
jedinac ne ostavlja iza sebe nikakva traga.

Takva neucvriéena osoba posebno je podatljiva reklami koja smjera na
stanovite emocije (uzitak) i biolo$ke porive (strah). Mnogi su kozmetic¢ki pro-
izvodi reklamirani kao briga za zdravlje; zapravo se vrlo profinjeno poigrava-
ju s uzitkom i strahom. Strah od starenja vjeSto se koristi u ¢itavoj seriji rek-
lama, od farmaceutskih do kozmeti¢kih. »Ogroman deo moderne reklame je
druk¢iji, on se ne obraca razumu ve¢ emociji; kao i svaka druga hipnoidna su-
gestija, on pokusava da na svoje predmete uti¢e emocionalno, a da ih zatim
natera da mu se poicine intelektualno. Takva se reklama sluzi svakovrsnim
sredstvima da na kupca ostavi utisak ponavljanjem istog obrasca; uticajem
autoritativne slike, kao 5to je slika gospode iz visokog dru$tva ili poznatog
boksera koji pusi izvesnu vrstu cigareta; priviac¢e¢i kupca i u isti mah slabeci
njegove kriticke sposobnosti seksepilom kakve lepe devojke, zastrasujuéi ga
pretnjom »b. o — a ili halitoze« ili opet, podsti¢uci ga da sanjari o iznenad-
noj promeni koju ¢e kupovanje neke kosulje ili sapuna izazvati u ¢itavom to-
ku njegova Zivota. Svi ti metodi u sustini su iracionalni; oni nemaju nikakve
veze s kakvocom robe, a poput kakvog sredstva za uspavljivanje ili prave hip-
noze gu$e i ubijaju kriticke sposobnosti kupca.«” U ovakvim slu¢ajevima izla-
zimo po Friedmannovoj tvrdnji, iz »domene ¢injeni¢ne obavijesti i ulazimo
u prostor afektivne informacije.«"

Friedman navodi zoran primjer afektivnog reklamiranja opisujuéi pona-
Sanje siromas$nih slojeva u cetvrtima stradara juZnoamerickih gradova (Ar-
gentina, Cile, Peru). Tamo jo$ nisu podmirene ni osnovne potrebe (hrana, sta-
novanje, higijena), a komercijalna reklama, koriste¢i naravno opéu atmosferu,
namece im predmete koji im nisu nuzni ¢ak su potpuno suvisni. Pod utjecajem
sugestije i smjerajudi na ljudske snove o sredi i udobnosti, reklama sluZi kao
potpuna dezinformacija i obmana. Nudi se nepatvoren svijet, pun svijetla i
osmjeha, optimisti¢an u kojem pribavljanjem sugeriranih predmeta nestaju te-
gobe sive svakodnevnice i ispunjavaju se snovi, Mozda u takvim prilikama naj-
ocitije izbija trziSnost komercijalne propagande suvremene civilizacije, koja
se sastoji upravo u postavljanju potro$nje kao kona¢ne svrhe. Sve je drugo
ponisteno, ljudsko se povlaéi pred vlastitim proizvodom i postaje Zrtvom stva-
ri, predmeta i nema vise bilo kojeg eti¢kog kriterija koji bi se mogao pretposta-
viti samoj trzi$nosti. Je li takav postupak, kao $to smo vec susreli kod nekih
autora, zaista krimen ili ne — pitanje je koje se, ako se ostaje u domeni pot-
ro$nje i njenih zakona, ne moze postaviti. Uostalom, tvrde zastupnici trZinih

% E. From, cit. djelo, str. 126-127. 5
10 G, Friedmann: »Les mythes et le dilemmee, »>Communications«, Paris, 1971. No. 17. p. 171.
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Kriterija, svatko je slobodan da izabere §to hoce, nitko silom natjeran da Kupi
neki predmet. Naoko to¢no i potpuno demokratic¢no. No, izade li se izvan pot-
roénje kao apsoluta, ostajuci tek na razini primjerene i iskonstruirane infor-
macije, do¢i ¢emo do zakljucka da su takve komercijalne poruke nekorektne,
zbog toga $to potpuno zanemaruju svrhovitost proizvoda i nastoje mu pridati
neka znadenja koja ¢e se nadovezati na emocionalno stanje pojedinca. Ocito
je, gotovo matemati¢ki dokazljivo, manipuliranje najintimnijim psihickim
stanjima kako bi se netko nagovorio da posegne za ponudenom robom. Dakle,
veé na razini ¢iste informacije imamo neto¢nu poruku. Ako idemo dalje i po-
ku$amo primijeniti osnovne ideje o integritetu i postovanju li¢nosti, sucelja-
vamo se s obmanom. Pojedinac, nedovoljno obavijesten i odreden uporno se i
sustavno dezinformira, razbija mu se nastojanje da se podesi prema poplavi
predmeta i brzoj i neprestanoj izmjeni obi¢aja i navika. Namece mu se pred-
met koji mu nije potreban, i koji ¢e ga jo$ vise opteretiti i dezorijentirati. Sto
je moguce uciniti protiv tih obmana? Samo izravno suprotstavljanje takvoj
komercijalnoj propagandi ostat ce palijativa, nedorefena i djelomi¢no efikasna
akcija. Nastojanja da se potrosa¢ to¢no obavijesti isto tako nemaju daleki do-
met, jer je reklamni aparat znatno mocniji, i dakako, efikasniji. [luzorno je uo-
pce mijenjati u jednom sustavu samo neke njegove dijelove koji nikako nece
izazvati temeljne promjene, Ne radi se o pojedinostima, ve¢ o cjelokupnom
sustavu.

Slobodno vrijeme, odnosno dokolica, na poseban je nadin prozeta komer-
cijalnom propagandom. Dobrim su dijelom reklamnj mehanizmi usmjereni
bas na dokolicu, vrijeme kad je pojedinac prepusten viSe-manje svojim Ze-
ljama i hirovima. U tom su prostoru Siroke mogucnosti za manipuliranje i re-
klamom se nastoji masa uputiti da $to vise trosi. Cesto se upravo u dokolici
dezorganizira pojedinac navodeéi ga na iscrpljivanje, troSenje predmeta, od-
vracajudi ga od stvarnih drustvenih i kulturnih sadrZaja. Kulturna vrijednost,
igra, prirodna ljepota gube svoje znacenje i poprimaju preko ekonomske pro-
pagande vid potroSackog predmeta. Gubi se kakvoca, samostalno svojstvo po-
jedinih aspekata kulturnog i drustvenog okruZzja, a na njihovo mjesto se uvla-
¢i kolic¢ina, povrino nagomilavanje predmetnosti. Dezintegrirana, neuravnote-
Zena osoba trzisne civilizacije kojoj je posjedovanje predmeta, neprestano mi-
jenjanje roba dominanta, nije u modi da s okolinom uspostavi drugi kontakt
osim postvarenoga. Uvlacenje reklame i preko nje trziSnog odnosa u najintim-
nije predjele ljudske psihe, najizravnije se o¢ituje u dokolici.

Sama je reklama, dio »kulturnz industrije« koja proizvodi kulturu niske
vrijednosti namijenjenu masama. O uskom prozimanju potrosacke kulture i
reklame govori i Morin: »Reklama kumuje masovnoj kulturi (radio i televizij-
ski program) isto tako dobro kao i ova njoj. Masovna kultura je teren na kome
reklama najuspjesnije djeluje, i obrnuto, sektori za reklamu nekih firmi pla-
éaju radio-emisije, reklamne filmove, to jest ceo sektor masovne kulture. U
izvesnom smislu, masovna je kultura reklami vid potrosackog razvoja zapad-
nog sveta, U jednom drugom smislu reklama je jedan od vidova masovne kul-
ture, jedan od njenih praktickih nastavaka.«"

Za dokolicu su ti odnosi nadasve vaZni, jer potrosacka kultura dobrim
dijelom ispunja slobodne trenutke danasnjeg ¢ovjeka. Zaplahnuta masovnom
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$tampom, televizijom, radijem, filmovima koji su ispunjeni izravnim i neizrav-
nim reklamama, dokolica je, dakle, pod neprestanim utjecajem komercijalne
propagande. Izravna je reklama kad se na stranicama neke revije ili ekranima
televizije preporucuje neki proizvod, dok su neizravne reklame mnogo raznoli-
kije, rafiniranije i ¢esto puta djelotvornije. Kad neka firma organizira zabav-
nu reviju, pa se samo od vremena do vremena spominje njeno ime ilj kad su
kod nekog sportskog dogadaja reklamni panoi vjeSto rasporedeni i kamera ih
direktno hvata. Mnogi filmovi, crtani ili kratki igrani izravne su reklame koje
su vrlo Cesto, posebno u nekim zapadnim zemljama na televizijskom programu.

Reklama, kako smo ustvrdili, moZe biti i uspje$no oblikovana poruka koja
predstavlja sama za sebe odredenu vrijednost. Ona, na Zalost pod utjecajem
opdeg potroSackog pritiska rafiniranost oblika, skladnost odnosa koristi veci-
nom da bi privukla i da bi se svidjela. Privla¢nost se koristi za opsjenu, na-
metanje kojim je dokolica, posebno u visokoindustrijskim zemljama, pre-
plavljena zbog toga Stc suvremena sredstva masovnih komunikacija dozvo-
ljavaju da se prodre u najintimnije kutke ¢ovjekovog vremena. Komercijalna
reklama uvjetuje da se ¢ovjek u slobodnom vremenu ponada kao potrosac a
ne kao samosvojno bice. Ona, isto tako kao i potro$acka kultura, s kojom se
prozima, na stanovit nacin ponistava razlike izmedu ljudi, Hijerarhijski su od-
nosi donekle anulirani istovetnim mogucnostima u pracenju televizijskog
programa, ¢itanju iste $tampe ili u primanju raznolikih ekonomskih obavijes-
ti.

Bez reklame, njenog djelovanja, izbora njenih osnovnih obiljeZja nemo-
guce je, dakle, govoriti o slobodnom vremenu danas, posebno o otudenoj pot-
rosackoj dokolici u kojoj se postvaruju sve vrijednosti i gdje umjesto inte-
grirane li¢nosti nastaje podijeljeno ili otudeno biée kojem je cilj trosenje.
Otudena dokolica pod neprestanom je navalom komercijalne propagande pre-
ko koje se lansira ne samo poneki proizvod vec¢ i sam odnos prema okolini,
pogled na Zivot. Nepovijenost koja se podrzava cjelokupnim ekonomskim re-
klamnim mehanizmom u dokolici se manifestira kroz izgubljenost, neorijen-
tiranost koja obi¢no zavrSava ili u kompromisu, nesvjesnom prihvacanju tr-
zi$nih zakonitosti, ili u pokusaju da se iz takvog stanja pobjegne. Alkohol, a
posebno droga dobrano su se rasprostranili u suvremenim potroSackim drus-
ivima. Reklama jednostavno ne dozvoljava neuravnotezenom c¢ovjeku da se u
dokolici smiri istrgne iz uzurbanog ritma proizvodnje-potrosnje, neprestano
ga nuka na povrsnu pokretljivost bilo da ga nagovara na kupnju nekog pred-
meta ili na brzovozno turisticke putovanje koje se iscrpljuje u cinjenici da se
sakupi §to wiSe snimaka i suvenira (opet predmeti!) kako bi oni bili sviedo-
kom pred samim sobom da se nedto vidjelo i »doZivjelo«.



