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Sazetak

U ovom radu govorit ¢u o isprepletenosti postmodernizma sa pop-kulturom i marketingom.
Marketing kao glavni posrednik kapitalizma i potroSacke kulture nezaobilazan je dio
svakodnevnog zivota. Marketinske poruke zbog svoje neizbjeznosti pretvaraju zivotno iskustvo
u spektakl koji se sastoji od neprekinutog niza slika. Opisat ¢u prelazak iz modernizma u
postmodernizam, te navesti odredene karakteristike postmodernizma koje se mogu staviti u
marketinski kontekst. Prikazat ¢u ulogu pojedinca kao potrosaca i kako se ta uloga mijenjala
prelaskom iz modernizma u postmodernizam. Predstavit ¢u marketing kao primarnog pokretaca
tog prijelaza 1 definirati postmoderno doba kao marketinsko. Kao potrosaci trebamo postati
svjesni da nas viSe ne vode nase porebe, vec se nase potrebe navode. Vezano na to, upozorit ¢u
na marketinSku invaziju javnog prostora i kako ta invazija predstavlja ozbiljan oblik vizualnog
zagadenja. Na kraju, putem prakti¢nih radova ,,suprotstavit ¢u se korporativnom zauzimanju
javnog prostora putem fotomontaza ve¢ postojec¢ih marketinskih poruka koje se nalaze na
billboardima. Tako ¢u prikazati kako bi izgledala ekstremna suprotnost trenutne situacije i
predociti kako bi javni prostor izgledao da je zaista namijenjen svakom pojedincu, a ne samo

marketin§kim kompanijama.

Kljuéne rijeci: postmodernizam, pop-kultura, marketing, kapitalizam, potrosacka kultura,

Jjavni prostor, vizualno zagadenje, billboard



Abstract

In this paper, I will talk about how postmodernism is intertwined with pop culture and
marketing. Marketing as the main mediator of capitalism and consumer culture is an
unavoidable part of everyday life. Marketing messages, due to their inevitability, are turning a
life experience as a whole into a spectacle consisting of an uninterrupted series of images. | will
describe the transition from modernism to postmodernism, and list certain characteristics of
postmodernism that can be placed in a marketing context. I will show the role of the individual
as a consumer and how that role changed with the transition from modernism to postmodernism.
| will present marketing as the primary driver of that transition and define the postmodern age
as a marketing age. As consumers, we need to become aware that we are no longer driven by
our needs, but that our needs are being driven. Related to this, | will warn of the marketing
invasion of public space and how that invasion represents a serious form of visual pollution.
Finally, through practical work, I will "oppose" the corporate occupation of public space
through photomontages of already existing marketing messages that are on billboards. With
that I will show what the extreme opposite of the current situation would look like and present
a public space as if it was really meant for every individual and not just for marketing

companies.

Key words: postmodernism, pop culture, marketing, capitalism, consumer culture, public

space, visual pollution, billboard
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1. Uvod

., Nebo iznad luke bilo je boje televizijskog ekrana podesenog na kanal koji je prestao

emitirati “ [1]

Ovom recenicom William Gibson zapocinje svoj slavni roman Neuromancer [1] i savrSeno
uspijeva docarati osjecaj nemira uzrokovan promisljanjem o mogucoj fizi¢koj manifestaciji
buducénosti. Kao predstavnik cyberpunk stila knjizevnosti (koji se danas uzima zdravo za gotovo
u svim oblicima medija od filmova pa do videoigara) predstavio nam je jedan od mogucih
izgleda buduénosti promatrajuci razvoj tehnologije, masovnih medija i sveprisutnog interneta.
Svijet o kojem je Gibson promisljao i kona¢no izrazio u literarnom obliku je u jednom smislu
svijet u kojem danas Zivimo. Svijet gdje su korporativni entiteti u svakoj pori privatnog i javnog
zivota. Ovdje se mogu ponovno prigodno iskoristiti citati koji idu u korist cijeloj temi ovoga
rada. Citat je iz knjige Klub boraca u kojoj autor Chuck Palahniuk propitkuje osjecaj
pripadnosti njegove generacije u svijetu koji nudi samo spektakl i gdje je sve podlozno

konzumerizmu:

,, Vi niste svoj posao. Vi niste novac koji zaradujete. Vi niste auto koji vozite. Vi niste sadrzaj

svog novcanika. Vi niste svoje Kaki hlace. Vi ste sve-pjevajuce, sve-plesuce smece svijeta. * [2]

,, Kada se stvarno zahukta duboko istrazivanje svemira, korporacije e biti te koje ée

imenovati sve; Microsoft Galaksija, IBM stelarna sfera, planet Starbucks... “ [2]

Stavljajuci na stranu sve ostale aspekte korporativnog infiltriranja u Zivot pojedinca, u ovom
radu posvetit ¢u se korporativnom zauzimanju javnog prostora (najcesce u obliku bilboarda) i
ulozi dizajna u tom procesu. Teorijski ¢u pokuSati obrazloziti svoje argumente, a zatim na
prakti¢an nac¢in putem fotomontaza predstaviti drugu krajnost, tj. kako bi javni prostor izgledao
da je zaista javan i da pripada svakom pojedincu. Privatne poruke, misli, nesigurnosti i ostali
oblici ljudskosti koji nemaju prikrivene marketinske motive biti ¢e prikazani na fotografijama
javnih povrs$ina i tako zamijeniti korporativne poruke. Takav prikaz javnog prostora ¢e mozda
izazvati nelagodu pri promatranju jer smo kondicionirani da iza svake poruke na javhom

prostoru stoji odredena marketinska kampanja koja se odvija u za to pripremljenom



vremenskom razdoblju i tako nas lagano priprema i navikava na odredeni proizvod, brand ili

uslugu.

Trenutno se joS uvijek vodi tiha bitka za vizualnu kontrolu nad javnim prostorom. Na jednoj
strani su korporacije i marketing, a na drugoj svi mi koji smo tome nedobrovoljno izlozeni i u
nemogucnosti ,,vizualno uzivati“ u urbanim sredistima i iskusiti ,,povijesnost™ koju oni nude
jer se zbog prekrivenosti bilboardima ni ne vidi. Invazivna vrsta uniStava sve izvorno, stvarno
1 povijesno. Taj vizualni korov prekriva cijele kvartove 1 sredista gradova. Polako 1 sigurno
cijele zgrade gutaju ogromni vinilni znakovi, a cijele fasade i prozori prekriveni su oglasima.
Divovske marketinske poruke prekrivaju gradevinske skele. Svaki prazan zid okrenut prema
ulici pokriven je komercijalnim slikama koje nemaju nikakve veze sa njihovim kontekstom ili
s autenti¢cnim mjestima koje pokrivaju. Kako uz sve to uopce razaznati karakter nekog mjesta?
Komercijalna aktivnost je oduvijek bila esencijalni dio urbanih podrucja, ali to nije isto kao 1

zivjeti unutar ogromne reklame koja naizgled nigdje i nikada ne zavrsava.

Za potrebe ovoga rada ,, stajati ¢u na ramenima divova “ i Koristiti literaturu koja se bavi slicnom

tematikom 1 ¢iji su ih autori puno strucnije obradili. Za svoje potrebe ostat ¢u pri tome da se

ovaj rad prvo smatra umjetni¢kim promisljanjem, a tek onda kvazi-znanstvenim istrazivanjem.



2. Stanje postmodernog svijeta

Tematika rada ¢e se odnositi na stanje postmodernog svijeta, vremena u kojem se i danas

nalazimo i stoga ¢u ovdje proci kroz opcenit uvod u postmodernizam.

Postmodernizam se moze promatrati kao reakcija protiv ideja i vrijednosti modernizma, kao i
opis razdoblja koje je uslijedilo nakon dominacije modernizma u kulturnoj teoriji i praksi u
ranim i srednjim desetlje¢ima dvadesetog stoljec¢a. Pojam je povezan sa skepticizmom, ironijom
i filozofskom kritikom koncepata univerzalnih istina i objektivne stvarnosti. [3]

Postmodernizam takoder mozemo opisati kao ,,sve ono §to dolazi nakon* modernizma.

Kao pokret u umjetnosti postmodernizam se pomalo opire jasnoj definiciji, jer ne postoji jedan
odredeni postmoderni stil ili teorija na koje bi se vezao. Ukljucuje velik broj umjetnickih
postupaka i moglo bi se re¢i da u tom smislu (umjetni¢kom) zapocinje s pop-artom, a zatim se
ispreplic¢e sa konceptualnom umjetnoscéu, neoekspresionizmom, feministickom umjetnoscu itd.

[3]

Jedan od problema u suocavanju s postmodernizmom je njegovo razlikovanje od modernizma.
Na mnogo nacina, postmoderni umjetnici i teoretiari nastavljaju s vrstama eksperimentiranja
koje takoder mozemo prona¢i u modernistickim djelima, koje ukljuéuju upotrebu
samorefleksije, parodije, ironije, fragmentacije, generickog mijeSanja, dvosmislenosti,
istodobnosti i negiranja razlika izmedu visokih i niskih oblika izrazavanja. Na taj se nacin
postmoderne umjetnicke forme mogu promatrati kao produzetak modernistiC¢kog
eksperimentiranja. Medutim, drugi radije predstavljaju prelazak u postmodernizam kao
radikalniji prekid, koji je rezultat novih nacina predstavljanja svijeta i ukljuc¢ivanja novih medija
kao $to su televizija, film (osobito nakon uvodenja boja i zvuka) i racunalo. Mnogi datiraju
postmodernost u sezdesete godine kada smo bili svjedoci uspona postmoderne arhitekture, ali
neki kritiCari smatraju Drugi svjetski rat kao ishodiste radikalnog odmaka od modernosti,
budué¢i da su u to vrijeme strahote nacizma (i drugih modernistickih revolucija poput
komunizma i maoizma) postale oCite. Sam izraz postmoderna, ¢etrdesetih je godina 20. stoljeca

skovao engleski povjesni¢ar Arnold Toynbee. [4]



2.1. 1z modernizma u postmodernizam

U samom pocetku je u svijetu umjetnosti postmodernizam jednostavno znacio ,,nakon
modernizma“, no sredinom 1970-ih, postmodernizam se sve viSe pozivao na teorijsko stajaliste,

a ne na vremenski dogada;.

Kraj dominacije modernizma bio je signal da se dogada novo preispitivanje koje je ukljucivalo
cjelokupne osnove Zapadne filozofije i njezinih proizvoda. Taj novi skepticizam nazvan je
postmodernizam. Do 1970. godine "moderna umjetnost™ postala je konkretan stil i povijesna
cjelina. To se moze usporediti sa izjavom Micka Jaggera, da je rock and roll postao
tradicionalni oblik glazbe jer viSe niSta ne propituje i ne suprotstavlja se ustaljenim
konvencijama kao $to mu je bila pocetna ideja i razlog same pojave. Sa svojim ustaljenim
ritmovima 1 progresijama akorda postao je prepoznatljiv i lako repliciraju¢. Tako smo napravili
puni krug i pop glazba je postala zadnje utoc¢iste umjetnicima koji su skloni eksperimentiranju,

ali s puno vise ironije i puno manje socijalne i politicke angaZziranosti.

Stil modernizma razvio se u rjenik ukrasa i gramatiku dostupnih oblika. Modernizam je
koristen kao medunarodni umjetnicki jezik, koji je rasprSio njegov rjecnik, ali i prorijedio
njegovo avangardno podrijetlo. Koncept jedinstvenog ,,stila“ ili ideja apstraktne umjetnosti kao
hegemonisticke slomljena je, a slikarstvo i kiparstvo kao najbolji predstavnici apstrakcije,
prestali su biti dominantne umjetni¢ke forme. SmjeStena u muzeje i galerije, modernisticka
umjetnost bila je osjetljiva na izazove umjetnickih izraza koji nisu bili ogranic¢eni na umjetnicke

tradicije. [5]

Modernizam, kao pokret, bio je opozicija popularnom, burzoazijskom ukusu i zastupao je
avangardni stav ,otudenog® umjetnika. Umjetnicko djelo je autoreferentni objekt u
samokritickom odnosu sa samim sobom i s medijem. Medjj je klju¢na odrednica u potrazi za
identitetom, jer je cilj eliminacija ,,viskova®, poput realizma ili kulturnih i zivotnih referenci.
Umjetnost se mora identificirati kao fizicki objekt i mora potisnuti metaforu ili simboliku jer
umjetnost nije mogla ,,predstavljati nista osim same umjetnosti. Mozda je zbog utjecaja
Marcela Duchampa postmoderna umjetnost postala konceptualnija, razotkrivajuci skrivenu srz

modernizma - reprezentaciju. Modernisticki umjetnik ,,predstavljao” je covjecanstvo



,predstavljajuc¢i individualnost, no postmoderni umjetnik (Duchamp) je poceo stvarati

umjetnost koja nije ,,predstavljala“, ve¢ je izrazavala ,,ideju. [5]

Slika 2.1 Marcel Duchamp — ,, Fontana “

Nakon Duchampove smrti modernizam je bio zahvacen rastu¢om plimom visokoprofitabilnog
umjetnickog trzista u New Yorku koje je uspjelo prisvojiti avangardnu umjetnost i preobraziti
je iz visokog stila u obic¢an predmet za prodaju. Apstraktna umjetnost postala je opéeprihvacena
i s bogatim drustvom orijentiranim na kulturu koja se sve vise temelji na konzumerizmu, javnost
je izgubila potrebu za ,,apsolutnim znacenjem umjetnosti*. Pretpostavljeni umjetnicki integritet
urusio se zajedno s umisSljenom vaznosti jedinstva i dominacije svijesti. Postmodernizam je
doveo u pitanje odredivanje vrijednosti u umjetnosti i zakljucio da je vrijednost drustveni
konstrukt 1 da nikada ne moze biti neovisna. U tom novom dobu ravnodusnosti, Pop Art je
okarakteriziran svojim navodnim Cool-om, ocitim nedostatkom strasti i nesklonosc¢u
kritiziranju drustva koje je umjetnicima dalo tek vizualnu inspiraciju. Kad je apstraktni

ekspresionizam postao pretezak moralni teret, a galerije pocele uvidati koliko bi umjetnost



mogla biti isplativa i kad su umjetnici postali zaslijepljeni uvodenjem u celebrity sustav,
modernizam je zavrSio | postmodernizam je zauzeo mjesto nevinosti Ciste umjetnosti.
Komercijalizacija umjetnosti (i umjetnika) i komodifikacija avangarde mogli su se predvidjeti
pazljivim ¢itanjem Baudelairea koji je predvidio funkcioniranje umjetnosti kao hira, mode i

potrosackog dobra. [5]

Postmodernizam bi takoder mogli nazvati jednom vrstom prijelaza iz ,,krutog* u ,,tekuce®. [6]
To je kraj tradicionalnih struktura i institucija, te kraj velikih, grandioznih narativa. [7] Izgubila
se vjera u ideju napretka i da postepeno koracamo jedinim istinitim putem prema univerzalnim
ciljevima kao §to su potpuno znanje, jednakost i pravda. Naglasak se prebacio na visestrukim
putevima i pluralizmu, razli¢itosti, raznovrsnosti i particioniranju znanja (moze postojati samo
nepotpuna slika, a sve znanje je pristrano). Promjena kao pojam nije u linearnoj progresiji, ve¢
je serija konekcija i rekonekcija koje se neprestano formiraju i reformiraju, te zbog toga nemaju

vremena da bi se ucvrstile.

Na mjestima gdje moderna misao naglasava smjer, red, koherentnost, stabilnost, jednostavnost,
kontrolu, autonomiju i univerzalnost, postmoderna misao naglasava fragmentaciju, razlicitost,

diskontinuitet, kontingenciju, pragmati¢nost, visestrukost i povezivanje. [8]

2.2. Karakteristike postmodernizma

Postmodernizam sadrzi odredene karakteristike ili ,alate“ kojima se koristi (ponekad
nesvjesno), koji tvore veliki dio pop-kulture koju svakodnevno konzumiramo (takoder su

nazo¢ne u marketingu za koji smatram da je najkonzumiraniji dio danasnje ,.kulture®).

Izrazita autorefleksija

Postmodernisti su ovdje razigraniji i ,,bezobrazniji‘ od modernista (kao u Lichtensteinovom
,Remek - djelu®). Ta ista autorefleksija moze se pronaci posvuda u pop-kulturi (likovi u seriji
filmova ,,Scream* raspravljaju o opéim pravilima horor zanra.) U modernizmu, autorefleksiju

su koristili ,,visoki“ umjetnici u ,,ozbiljnim* djelima (npr. Picassova zena u studiju). U



postmodernizmu, samorefleksivne strategije mogu se pronaci i u visokoj (0zbiljnoj) umjetnosti

ali i u razli¢itim manifestacijama popularne kulture, od ,,Seinfelda“ do MTV-a. [4]
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Slika 2.2 Roy Lichtenstein: Remek - djelo (1962)



Slika 2.3 Pablo Picasso: Zena u studiju (1956)

Autorefleksija je takoder postala trend u marketingu (koji je dio teme ovoga rada). Mnogi
brendovi prihvacéaju postojece percepcije skepti¢nog dijela javnosti koje koriste u marketingu
na ,.komican‘ nac¢in. Tako brendovi potrosacki skepticizam (postmodernizam) okrecu u svoju

korist.

Danasnja online komunikacija stvorila je kulturoloSke proizvode pomocu kojih se ta ista
komunikacija odvija puno brZe 1 jasnije od komunikacije koja koristi samo tekst. Meme su

postale dio svakodnevne komunikacije i nezaobilazni su dio pop-kulture.

Brend Gucci je shvatio potencijalne moguénosti meme-kulture i uklopio ih u svoj marketinski

plan. Koriste¢i autorefleksiju izveli su uspjesan marketing na drustvenim mrezama. [9]



Neiskrenost i umjetnu prirodu takve kampanje moze prikazati Cinjenica da su unajmili
,L2umjetnike® da promoviraju novu kolekciju njihovih satova putem drustvenih mreza.
Artificijalnost 1 povladivanje trenutnom drusStvenom stanju dokazuje to da su originalne meme
(u kontekstu komunikacije na drustvenim mrezama, ne u geneoloSkom kontekstu koji
objasnjava Richard Dawkins koji je zasluzan za njihov naziv) uvijek nastajale spontano i kao
direktna reakcija na konkretne dogadaje, pojave i pojedince, te su se ,Sirile” drustvenim
mrezama bez molbi od originalnog kreatora, cak StoviSe, veCinom su se ,,Sirile unato¢

prijetnjama da se zabranjuje njihovo repliciranje.

When you got that new watch and
have to show it off

Slika 2.4 Brend Gucci promovira kolekciju satova putem ,, mema “



Ironija i parodija

Vezano na prethodnu karakteristiku, ironija, parodija i odredena vrsta razigranosti su tendencije
postmodernih umjetnika. Pop-kultura i medijski marketing su prepuni takvih primjera. Filmovi
ili TV serije Cesto izlaze iz okvira imitativne reprezentacije kako bi same sebe parodirale u

samom tijeku odvijanja radnje. [4]

Kao primjer moze posluziti film ,,Deadpool” iz 2016. godine gdje glavni lik Cesto koristi
tehniku ,,razbijanja Cetvrtog zida“ (breaking the fourth wall) u kojoj publici komentira radnju
koja je trenutno u tijeku i upozorava na trenutke koji se povezuju sa zanrovskim ki¢om, iako se

i sam nalazi u takvom filmu.

Razbijanje granica izmedu ,,high“ i ,,Jow* kulturoloskih formi

Postmodernisti ¢esto koriste masovno proizvedene objekte na jednostavne i ponekad banalne
nacine Cak i kada su im ciljevi i ideje iznimno kompleksni. Kao primjer mozemo uzeti Andy
Warhola i njegov komentar na masovnu produkciju i komercijalne aspekte ,,visoke umjetnosti
kroz reprodukciju seta kutija za juhu (Cambell's Soup Boxes). Ali, moramo uzeti u obzir da
ovdje Warhol o¢igledno prati modernisti¢ku tradiciju ready-made-a, koju je inicirao Marcel
Duchamp. [4]

Slika 2.5 Andy Warhol:Campbell's Tomato Soup (1968)
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Retro

Stilovi i moda iz proslosti su takoder motivi koji su neizbjezni dio postmodernizma, iako ih
postmodernisti  koriste izvan njihovog originalnog konteksta. Postmoderni arhitekti
suprotstavljaju barokne, srednjovjekovne i moderne elemente u istoj sobi ili gradevini. U pop-
kulturi moZemo naci primjere u TV serijama iz proslosti koje su sada stavljene na veliki ekran
(Scooby-Doo, Charlyevi andeli...). Fredric Jameson i Jean Baudrillard opisuju ovu tendenciju

kao simptom naseg gubitka konekcije s povijesnom temporalnoscéu.

Preispitivanje velikih narativa

I modernisti su takoder propitkivali tradicionalne koncepte kao Sto su zakon, religija,
subjektivnost i nacionalnost, ali za razliku od njih, u postmodernizmu ta vrsta preispitivanja
nije viSe rezervirana samo za avangardne intelektualce. Postmoderni umjetnici koriste pop i
masovnu kulturu u svojim kritikama. Kao primjer mozemo uzeti Madonnu koja kroz svoje
videospotove preispituje tradicionalno krsc¢anstvo (,,Like a Prayer®), rodne podjele (,,What it
Feels like for a Girl®) i kapitalizam (,,Material Girl®). [4]

Vizualnost nasuprot temporalnosti

S obzirom na dominaciju vizualnih medija, postmoderna umjetnost i kultura gravitiraju prema
vizualnim formama. Takoder se pokazuje sklonost op¢enitom razbijanju narativa u linearnom
smislu. Nekad se kao primjer te pojave uzimao MTV i videospotovi koji su se tamo prikazivali.
Jean Baudrillard smatra da je razlog ovim pojavama gubitak povezanosti sa stvarno$cu i

povijescu. [10]

Pop-kultura se takoder Cesto vraca na ideju da se linija koja odvaja stvarnost i reprezentaciju

izgubila (filmovi ,,Wag the Dog*, ,,Dark City*, ,,Matrix*, ,,Trumanov Show"). [4]
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Kasni kapitalizam

Ovdje se radi o generalnom osjecaju da su vrijednosti kapitalizma preuzele svijet i da alternative
vise ne postoje. Jedan od simptoma toga straha je dominacija paranoi¢nih narativa u pop-kulturi
(,,Bladerunner®, ,, X-Files*, ,,Matrix*“, ,,Minority Report“). Taj strah je takoder potpomognut s
razvojem tehnologije, osobito tehnologije nadzora koja stvara osje¢aj da smo u svakom trenutku

promatrani. [4]

Dezorijentacija

Kao primjer se ponovno moze uzeti MTV kultura i filmovi koji dezorijentiraju gledaoca kroz
iznenadno unosenje novih sadrzaja koji mijenjaju o&ekivanu strukturu narativa (,,Sesto ¢ulo®,

,Drugi“, . ,Unbreakable, ,Matrix‘).
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3. Postmodernizam i marketing

Pojmovi koji se susretu u raspravama o postmodernizmu kao §to su hiperrealnost,
fragmentacija, zamjena uloga produkcije i potrosnje, decentralizacija subjekta,
suprotstavljanje i gubitak opredijeljenja, takoder su pojmovi koji se ticu marketinga i potrosaca.
[11]

3.1. Hiperrealnost

Puno suvremenih primjera hiperrealnoga je utemeljeno u iskustvima potros$nje, kao $to su na
primjer simulacije koje dozivljavaju musterije trenutno najveée industrije — turizma, u
zabavnim tematskim parkovima kao $to su Disney world, Universal Studios ili Las Vegas
opcenito. [12] [13]

Sto se ti¢e iskustva, moZzemo uzeti primjer kupovine odredenog brenda odjece, obuce ili
tehnologije. Kada neka zajednica vjeruje u obecanje reklama da je proizvod tog brenda iskaz
privilegiranosti ili privlacnosti, tada za tu zajednicu brend doista ispunjava obecano iskustvo.

Stoga su potros$nja i marketing najplodnije tlo za ispoljavanje hiperrealnoga.

3.2. Fragmentacija

Potro$nja i marketing takoder su najplodnije tlo i za pojavu fragmentacije. Glavna sila koja
fragmentira zivotna iskustva u suvremenom drustvu su fragmentirani trenuci u iskustvima
potrosnje, pogotovo u marketinSkoj komunikaciji. Primjer su reklame izmijeSane s

televizijskim programom.

3.3. Zamjena uloga produkcije i potroSnje

Zamjena uloga produkcije i potrosnje proizlazi iz situacije u kojoj je produkcija izgubila svoj

privilegirani status u drustvu, a potroSnja postala sredstvo pomocu kojeg pojedinci definiraju
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slike 1 ideje, kako o sebi, tako 1 o drugima. Marketing, naravno pojacava taj trend. U toj
prezentaciji sebe (svoje ,,Ja*) kroz potrosnju, potrosac¢ se pocinje zamisljati kao marketabilan

entitet koji se moze prilagodavati, proizvoditi, pozicionirati i promovirati, kao proizvod.

3.4. Decentralizacija subjekta

Kona¢na posljedica svega toga je decentralicazija subjekta. ,,PoStovani® subjekt iz
modernistickih narativa je decentraliziran i zamijenjen s objektom. Takoder je decentraliziran
u smislu da taj subjekt vise nije samo jedan, ve¢ vise njih koji se mogu mijenjati ovisno o
situaciji. U vedini reklama je objekt brenda prikazan kao glavni junak, a potrosa¢ (ljudski
subjekt) se nalazi na margini gdje je decentraliziran, ,,uziva u predstavi“ i klanja se objektu
(subjektu) brenda. [14] [15]
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4. Doba marketinga

Smatra se da je marketing jedan od primarnih pokreta¢a promjena u prijelazu iz modernog u
postmoderno doba. Uz medije i industriju kulture, marketing prednjaci u prijelazu u
postmodernost. Glavni poticaj za ovu tranziciju dolazi iz medijskih aktivnosti, marketinskih
praksi i podruc¢ja pop-kulture. [19] [20] Takoder, smatra se da marketing predstavlja samu bit

prijelaza u postmodernost. Drugim rije¢ima, postmoderno doba u biti je marketinsko doba.

4.1. Proizvod projicira sliku

Teorija modernog strateSkog marketinga smatrala je od 1970-ih godina da proizvodi imaju
vrijednost i da slika (image) tog proizvoda reflektira tu vrijednost u o¢ima potroSaca. [16]
Teznja teoretiCara strateSkog marketinga je bila ustanoviti empirijski provjerljive poveznice
izmedu znacajki proizvoda i ostalih marketinskih elemenata (elemenata marketinskog
programa koji se mogu kontrolirati), i slike koja iz toga proizlazi. To je primjer modernistickog
obrazloZenja koje govori da proizvodi projiciraju slike, i zbog toga je nuzno kontrolirati

povezane marketinske elemente kako bi se postiglo zeljeno pozicioniranje slike. [17]

U prakticnom smislu, od 1950-ih, pa cak 1 ranije, marketing iskljucivo prodaje sliku
(image/imidz). Puno prije nego su intelektualne diskusije o postmodernizmu zapocele,
menadzeri su se vodili izrekom: ,,Prodaj cvréanje, a ne odrezak® (,,Sell the sizzle, not the
steak®). To je sustinski postmoderni pristup — slika (image/imidz) je osnovni marketabilni

entitet, a proizvod (product) nastoji reprezentirati (predstaviti) sliku. [18]

Moderna marketinska teorija (za razliku od postmodernisticke) ostala je fokusirana na proizvod
(product) ¢ak i kad je njegov marketinSki koncept bio javno prihvac¢en. Razlog tome je
vjerovanje da su potroSaceve potrebe zadovoljene konkretnim proizvodom, proizvedenim za te
potrebe. Ideja je bila da to zadovoljstvo potjeCe od materijalnih elemenata koje taj proizvod
sadrzi. Modernizam je stavljao naglasak na objekt kao esencijalni dio ekonomske aktivnosti.
Objekti su bili materijalni 1 ,,stvarni®. Ideje, slike (imidZ) 1 koncepti su samo predstavljali

materijalno 1 ,,stvarno. Same po sebi, one su iluzije.
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S druge strane, ¢ak 1 u ranim desetlje¢ima dvadesetog stoljeca, razumjelo se (u krugovima gdje
se prakticira marketing, a ne teoretizira) da vrijednost posjeduje slika (image/imidz) i da se ona
prodaje, a ne proizvod. Sto je bolja ta reprezentacija, to je uspjesniji proizvod. Uspjesni

brendovi, kao na primjer Nike, shvacaju da ne prodaju samo tenisice, ve¢ kompletan imidz.

4.2. Potrosaceve potrebe

Suvremeno drustvo jednom je zauvijek ustanovilo da potrosace vise nece voditi potrebe, vec ¢e
se njihove potrebe (na)voditi. Simulacija se propela na visine i intenzitete koje ljudsko drustvo
prije nije dozivjelo. Jer za svaki korak u smjeru kontroliranja prirode radi poboljsanja uvjeta
ljudskog Zivota, moderna znanost i tehnologija stvorile su okolnosti, objekte i okruzenja Koji su
preoblikovali i restrukturirali potrebe. U stvari, ljudske su potrebe bile, a i dalje su, sve vise
konstruirane, vodene okolnostima nastalima reorganizacijom ljudskog stanja putem znanosti i
tehnologije. Modernisticki filozofi bili su toga svjesni i razvili su teorije o potrebama temeljene
na tom saznanju, iako su se njihove teorije uglavnom temeljile na materijalnim uvjetima. [21]
[22] Postmodernisticki filozofi takoder priznaju ovu Cinjenicu ali njihove teorije odrazavaju

vecu ulogu simbolickog u ovom procesu izgradnje potreba.

Cinjenica je da je objekt neovisan o svojim funkcijama, to jest veza izmedu objekta i funkcija
kojima sluzi je kulturolosko uvjetovana i proizvoljna. Na kraju, nije bitan objekt, ve¢ je nacin

na koji kultura oznac¢ava i koristi objekt ono §to organizira i strukturira potrebe. [19]

4.3. Potrosac i potrosnja

Prelaskom na postmodernizam svjedo¢imo preokretu u odnosu subjekta i objekta u procesu
potrosnje. U modernizmu je potrosa¢ imao kontrolu (subjekt koji je djelovao na objekt
potrosnje). U postmodernizmu, potrosac je taj koji se konzumira, a objekt je taj koji djeluje i
odreduje znacenja i funkcije objekata. Ljudsko bi¢e moze biti dio toga odredenja samo kroz

svoju objektifikaciju. [23]

Pojam potrosaca kao onog koji je konzumiran prisutan je u modnoj industriji ve¢ duze vrijeme.
[24] Ono sto se dogada u postmodernizmu je generalizacija modnog sustava na sustav potrosnje

u cjelini. Danas modna svijest prozima svu potro$nju - odjecu, kozmetiku, glazbu, film,
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automobile, aparate, namjestaj, arhitekturu, putovanja, hranu i sve ostale (re)prezentirane
aspekte potroSnje koji se mogu iskazati kao ¢in stvaranja slike (image/imidz). U
postmodernizmu smo svjedoci pojave ,,prilagodljivog” (customizable) potrosaca; potrosaca
koji uzima elemente ponudene na trziStu i od njih stvara prilagodeno (customized) iskustvo

potro$nje. [25]

4.4, Zamjena uloga potrosaca i proizvodaca

Paradoksalno, potrosa¢ koji je sada u ulozi konzumiranog, takoder se oslobada svoje jedine
uloge potrosaca i postaje proizvoda¢. U svom prilagodavanju (customization) on je u interakciji
s drugim objektima na trziStu i Samim time on sebe prezentira i pozicionira. U ovom procesu
produkcije svoje slike (imidza), potrosac takoder djeluje kao sam svoj marketinski stru¢njakkoji
je u interakciji sa ostalim razli¢itim proizvodima koji mu pomazu poboljsati svoj imidz u svim
okolnostima. Sto je potrosad ,,pismeniji“ u osjeéanju (Eitanju), manipuliranju i konstrukciji
(pisanju) simbolickih sistema (u multimedijskom oznacavanju, reprezentaciji i komunikaciji),
to ¢e bolje mo¢i sudjelovati u kontroliranju tih slika (imidza) i nece tek jednostavno replicirati
slike koje su kontrolirane eksterno (od strane marketinskih organizacija). Baudrillard predlaze
tezu da potro$nja sve vise postaje produktivan proces koji je orijentiran prema cilju i ima svoju
svrhu. Nadalje, to zahtijeva da se pojedinci educiraju o tom procesu. Potrosnja, koja je sada
produktivan proces, ne moze se viSe obavljati instinktivno i prirodno, bez razvijanja posebnih
vjestina. Zbog toga postmoderni potrosa¢ ima sve veci interes da bude dio svih procesa i da
bude ,,uronjen* u tematska okruzenja, a ne da se samo susrece s gotovim proizvodom. Zato u
novim okvirima marketing treba ukljuciti potroSaca, ali ne kao metu za proizvode, ve¢ kao

proizvodaca iskustava. [26]
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Slika 4.1 Potrosac kao dio procesa prilagodavanja (customization) na primjeru Nike tenisica
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5. ,,Zivot s vlastitim truplom*

Arhitekt i kulturni kriticar, Adolf Loos je 1900. uputio ostar napad secesiji U obliku alegorijske
satire o siromaSnom malom ¢ovjeku koji angazira secesijskog dizajnera da unese umjetnost U

njegov zivot. [27]

,Svaka soba bila je simfonija boja, potpuna u samoj sebi. Zidovi, tapete, pokucstvo i
materijali bili su nacinjeni tako da tvore sklad na najvise moguce umjetnicke nacine.
Svaki predmet u kucanstvu imao je vlastito mjesto i bio uklopljen s drugima, tvoreci
najcudesnije kombinacije. Arhitekt nije nista zaboravio, bas nista. Pepeljare za cigare,
pribor za jelo, prekidace za svjetlo — sve, bas sve nacinio je on sam. Taj
Gesamtkunstwerk (,,idealno umjetnicko djelo*) cini i vise od kombinacije arhitekture,
umjetnosti i zanata; on mijesa subjekt i objekt: ,, individualnost viasnika izrazavala se u
svakom ornamentu, svakom obliku, svakom cavlicu”. Za secesijskog dizajnera to je
savrSenstvo: ,, Vi ste dovrseni!*, uzvikuje on pred vilasnikom. Ali viasnik nije tako
siguran: ta dovrsenost opteretila mu je mozak. Umjesto da bude utociste od modernog
stresa, njegov secesijski interijer jos je jedan njegov izraz: ,, Sretnik se odjednom osjetio
duboko, duboko nesretnim... Bio je iskljucen iz cjelokupnog buduceg Zivota i
stremljenja, razvoja i Zelja. Pomislio je, ovo znaci nauciti Zivjeti s vlastium truplom. Da,
doista. On je gotov. On je dovrsen!* Daleko od transcendencije smrti, taj gubitak

konacnosti je smrt u zZivotu, izrecena u vrhunskoj figuri nerazlikovnosti, Zivot s viastitim

truplom. “ [27]

Ovdje mozemo dodati fenomen iznimne popularnosti raznih TV emisija o dizajnu interijera.
One su savrSen primjer prilagodbe (customization) potrosaca. Dizajner kupuje kau¢ u jednom,
stol u drugom 1 tapetu u treCem ducanu kako bi upotpunio sliku vlasnika koji se sada
poistovjecuje sa svojim prostorom. MijeSanje raznih stilova koji postaju izopaceni hibridi koji
nijecu svoju povijesnost i temporalni kontekst. Komadi namjestaja koji ironi¢no parodiraju
povijest u kojoj nikad nisu sudjelovali. Industrijski stil unutarnjeg uredenja uzima samo
vizualne elemente tvornickog okruzja kao §to su stolovi sa zeljeznim nogama, bez imalo obzira
na kontekst u kojem se original koristio (pauze za rucak u teSkim tvorni¢kim uvjetima, sudbine

radnika i radnica...). On je samo parodija, prazna imitacija koja nema svoju pricu. Takoder,

19



jedan od besramnijih stilova u uredivanju interijera je shabby chic koji nove predmete ,,oblaci*
u staru ljusku. Boje i na¢ini premazivanja, dizajnirani su kako bi imitirali patinu i isprani izgled.
Takve emisije doista prikazuju pocetak necijeg ,,zivota sa vlastitim truplom® i njegove sveopce
dovrSenosti za svaki bududi zivot. SavrSeno odabrani (odbijam re¢i dizajnirani) predmeti i
prostorije ne ostavljaju pojedincu nikakav prostor za daljnje djelovanje. Sto ako na poklon
dobije vazu, sliku ili neku rukotvorinu svoje djece ili unuka? Kako uklopiti djecji crtez koji je
nastao u vrti¢u sa stolom iz Lesnine? Boje nikako nece odgovarati. I tako, pojedinac je gotov,
nikad viSe ne¢e primati poklone ili izlaziti van okvira zadanog dizajna svojeg okoliSa. On ima
i svoju fotelju za Citanje, iako je do sada uvijek ¢itao u krevetu. Takav naziv predmeta prema
(nametnutoj) funkciji stvara dojam odredenog koncentracijskog logora u kojem su predvideni
svi nasi pokreti i onemogucuje se izlazak iz tih okvira jer se ne uklapaju u sveukupan izracun.
Nametanje posebne fotelje za ¢itanje, mozemo usporediti s ponasanjem macaka, koje se ¢esto
kad im se kupi, npr. koSara za spavanje, odlucuju za kutiju (ambalazu) u kojoj je ta kosara stigla.
Nova funkcija se odredila predmetu koji za to nije bio namijenjen (u daljini se ¢uje dizajnerovo

negodovanje).

5.1. Nesigurnost u sigurnoj zoni

Jedan od nacina na koji korporacije kontroliraju ve¢inu mainstream kulture je to da se uz
njihove brandove osje¢amo sigurno. Nema neistrazenih podrudja, jer ako odlutamo predaleko,

nas brend je uvijek tu da nas uljulja u osjecaj sigurnosti.

Tehnoloski napredak je doveo do toga da u svakodnevnom ZzZivotu svjedo¢imo apsolutnoj
dominaciji ekrana. Ekran kao entitet je neizbjezan ako danas Zelimo sudjelovati u drustvu.
Vecina komunikacije se odvija preko ekrana. Sam po sebi, ekran je Cist (i siguran). U njemu
djelujemo po vec izraCunatim pretpostavkama naseg kretanja. Jako ,,Cisto® mozemo ispraviti
pogreske pritiskom na gumb ,,natrag®. Novije generacije koje ne poznaju svijet bez ekrana,
trenutno imaju problema sa spretnoscui koordinacijom ruku (potvrdujem anegdotalno, iz
razgovora sa profesorom likovne umjetnosti, ucenici s teSko¢om obavljaju zadatke kao Sto su

rezanje papira sa Skarama ili prostoru¢no povlacenje ravne crte).
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Jo§ jedan primjer razvoja ,Ciste” tehnologije je digitalno kiparstvo (digital sculpting). U
digitalnom kiparstvu smo odvojeni (,,zbog nase sigurnosti“) od fizicke manifestacije
oblikovnog materijala koji ponekad zna biti neposlusan, zaprljati nam ruke ili zahtijeva
vremenski element za preobrazbu, kao npr. susenje gline. Sve to nam je oduzeto i preostao nam
je rad u ,,sigurnom® software-u preko ekrana. Nakon svega, ruke su nam ciste (doslovno), ali
djelovati mozemo samo u okvirima koje su nam programeri zadali. Manipulacija piksela, koliko

god se Cinila oslobadajuca, ima svoje sprege.

Hal Foster pise kako nam kompjutor daje golemu kontrolu, daju¢i nam ,sliku svijeta“ na
raspolaganje kao osvojenu. No u drugom smislu, njegove operacije tako su samoinicirane da ih

nismo svjesni i stoga zauzimamo nejasno i nestabilno mjesto u odnosu na kompjutor. [28]

Digitalna proizvodnja vizuala doprinijela je razvoju entertainment industrije, ali ju je i
pretvorila u mehanicki rad. Kvantiteta vizuala (animacija, filmskih efekata) zamijenila je

kvalitetu, kako god je pojedinac shvacao.

5.2. Vradanje u zagrljaj brenda

Pojam ,,nesigurnosti u sigurnoj* zoni mogu prikazati na primjeru filma ,,Joker* iz 2019. godine.
Smatram kako je taj film primjer korporativne umijesanosti u mainstream i umjetnost. Film
prikazuje mentalnu bolest i raspad pojedinca, ali samo u okvirima mainstreama, jer bi drugacije
valjda bilo preopasno za ,,nas“. Prikazivanje psihi¢ke bolesti se danas moze dopustiti samo ako
iza prikaza stoji korporacija koja se ne usudi pustiti nas same u svijet nesigurnosti. Glavni lik
filma se psihicki raspada, a mi tome prisustvujemo na siguran na¢in. Nece nam se niSta desiti,
jer ako nam postane nelagodno, nas brend je u blizini i moZemo mu otr¢ati u zagrljaj. Lik Jokera
je brendirani lik koji zaraduje novac svojem vlasniku i dio je fransize filmova o super-junacima.
Sam film je preslika puno ,,0zbiljnijih* filmova kao §to su ,,Taksist* 1 ,,Kralj komedije, ali je
prikazan na puno ,sigurniji®, korporativan na¢in. MoZzemo govoriti o depresiji i psihickim
poremecajima, ali ako vam je tema preteska, ne zaboravite, ipak se radi o brendiranom super-
junaku (negativcu) koji ¢e u slijede¢em filmu ponovno biti dobro i svi njegovi problemi ¢e

nestati.
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5.3. ,,Shopping* kao javna djelatnost

Hal Foster u knjizi ,,Dizajn i zlo¢in“ potvrduje kako je ,,shopping™ posljednji preostali oblik
javne djelatnosti. Objasnjava kako je ,,shopping® uspio kolonizirati i zamijeniti gotovo sve
aspekte urbanog Zivota. Od gradskih jezgri do bolnica 1 muzeja vidi se utjecaj oblikovanja
mehanizama i prostora ,,shopping-a“. Moze se re¢i da se ,tradicionalni* europski grad pokusao
oduprijeti, ali da je ipak postao sredstvo konzumerizma u americkom stilu. Mozemo vidjeti

kako se posustale gradove revitalizira tako $to ih se planira da budu nalik na ,,shopping* centre.
[28]

Setajuéi ugodno klimatiziranim prostorima ,,shopping“ centara prisustvujemo beskonacnoj igri

znakova koja ,,ureduje* drustvo i pruza nam pruza iluzorni smisao slobode. [29]

Primjer simulacije mozZe se vidjeti u raznim ,,shopping outlet-ima* koji su oblikovani kao
»gradovi u malom®. Unutar ograda ,,outlet-a“ mozemo naiéi na trg sa fontanom, pekare, kioske
sa novinama i svi duéani su ,,dizajnirani“ da u tom kontekstu podsjecaju na gradsku ulicu. 1
tako se podrazumijeva da zajedno s proizvodacima, tj. prodavac¢ima sudjelujemo u toj simulaciji

grada gdje je drustvena djelatnost (jedina) ,,shopping*.

-
=“DONja |

§ CALZ

Slika 5.1 Designer Outlet Croatia

22



5.4. Potrosacka kultura

Potrosacka kultura bi se mogla shvatiti kao ona u kojoj se dogodila velika ekspanzija
proizvodnje robe, $to je dovelo do drustva prepunog potrosackih dobara, usluga i prostora u
kojima se do navedene robe moze doci. U potrosackoj kulturi, imperativ je ,,imati*, a onaj koji
»ima‘“ smatra se uspjesSnim. Moglo bismo re¢i da je 1 sam proces potrosnje postao u odredenom

smislu seksualiziran i da je sam po sebi izvor zadovoljstva.

John Seabrook opisuje osvjes¢ivanje odnosa prema komercijalnoj (potrosackoj) kulturi, koja se

vi$e ne shvaca kao objekt prezira nego kao ,,izvor statusa‘“. [30]

Mike Featherstone u knjizi ,,Consumer Culture and Postmodernism® komentira potro$acku

kulturu i komunikaciju pojedinca putem ,,posjedovanja“:

,umjesto nerefleksivnog usvajanja stila Zivota, kroz tradiciju ili naviku, novi heroji
potrosacke kulture zivotni stil (lifestyle) cine Zivotnim projektom i pokazuju svoju
individualnost i osjecaj za stil u skupinama robe, odjece, prakse, dozivijaja, izgleda i
tjelesnih dispozicija koje zajedno osmisljavaju u stil Zivota. Suvremeni pojedinac unutar
potrosacke kulture svjestan je da govori ne samo sa svojom odjecom, ve¢ i sa svojim
domom, namjestajem, dekoracijam, automobilom i ostalim aktivnostima koje treba

iscitati i Klasificirati prema prisutnosti ili nedostatak ukusa. “

Jedan od simptoma potrosacke kulture je i prividni nestanak klasnih podjela i kulturoloskih
razlika. Seabrook kaze kako smo sada svi u megastore-u, samo nismo uvijek u istim odjeljcima
i imamo razliite uzorke u svojim fotorobotima. Takoder potvrduje kulturalne studije u tezi da

su kultura i ekonomija sada jedno te isto. [30]

U kontekstu lifestyle-a mogli bismo reci da je sve §to radimo poruka i da se Salje putem nasih

Hlifestyle® odluka (odjeca, kosa, automobil...).

Takoder, moramo ovdje spomenuti koncept slobodnog vremena (leisure time) koje se u ovom

kontekstu mora ispuniti s odredenim vrstama aktivnosti koje su u odnosu s nasim prihodima 1
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mjestu na drustvenoj ljestvici. Slobodno vrijeme je takoder proizvod za koji smatramo da

imamo slobodu izbora.

,,Nema slobode izvan Zive aktivnosti; spektakl zato ponistava svaku aktivnost, posto je
cjelokupna stvarna aktivnost prisilno stavljena u funkciju globalne izgradnje spektakla.
Na taj nacin, ono sto se naziva ,,oslobodenjem od rada*“, slobodno vrijeme, nije ni
oslobodenje od rada, niti oslobodenje od svijeta oblikovanog tim radom. Nijedna
aktivnost koju je rad oteo ne moze se ponovo osvojiti ako ostajemo podredeni proizvodima

tog rada. * [31]

Ono $to kupujemo ili kako provodimo slobodno vrijeme moze biti diktirano od strane ukusa.
Sociolog Herbert Gans je u svojoj knjizi ,,Popular Culture and High Culture; An Evaluation of
Taste* predlozio da postoji vise ,,kultura ukusa“ od kojih svaka ima svoju vrstu umjetnosti,
literature, glazbe itd., koje se razlikuju samo po tome kako izrazavaju svoj estetski standard.
[31]

Ako uzmemo u obzir da zaista postoji viSe razli¢itih ,kultura ukusa® to znaci da marketinske
agencije moraju slati poruke koje su u skladu sa svakom tom kulturom. One to postizu putem
koncepta ciljne skupine, jer ¢im je odredena skupina veca (raznolikija), to je teze plasirati

zeljenu ideju ili poruku.

Za razliku od ranijeg doba marketinga, kad se vjerovalo da je utjecaj medija na potrosace

relativno slab, danas nema previse sumnji u njihovu mo¢.

5.5. Marketing i seksualnost

Koristenje (iskoristavanje) ljudskog tijela, narocito Zenskog, je oduvijek bilo na udaru kritika
usmjerenih prema marketingu. To ni ne ¢udi, jer su u marketin§kom kontekstu tijela pretvorena
u seksualne objekte koji se koriste za prodaju doslovno svega. Sto se ti¢e kritika, marketing je
veoma otporan i naizgled se uvijek oporavi i vrati natrag neokrznut. Judith Williamson u knjizi
,Decoding Advertisement: Ideology and Meaning in Advertising® govori kako marketinSke

ideologije mogu inkorporirati bilo $to, Cak i reabsorbirati kritike na svoj racun jer se u tom
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smislu referiraju na te iste iste kritike. Cijeli sistem marketinga je iznimno izdrzljiv i ,,stat ¢e na
noge“ neozlijeden Cak i nakon zakona o restrikciji i kritika baziranih na njegovom

funkcioniranju. [32]

John Berger u video seriji ,,Ways of Seeing* prikazuje ljudsku seksualnost kao jedan od
najpotentnijih marketinskih alata. Napominjao je kako marketing sve vise koristi seksualnost
kod prodaje proizvoda i usluga. Objasnjava kako seksualnost, sama po sebi nije nikad slobodna,
te da je ona simbol neCega Sto se smatra puno ve¢im od nje same. Po njemu, biti u mogucnosti
kupiti, je isto kao biti seksualno poZzeljan. Dodaje kako je glavna poruka marketinga da ¢emo,
ako mozemo kupiti neki proizvod, biti voljeni, a ako ne mozemo, biti ¢emo manje voljeni. Iz
toga se moze zakljuciti da je kupnja proizvoda ili usluga uvijek nabijena fantazijama seksualne
pozeljnosti 1 moci, unato¢ tome Sto toga nismo ni svjesni. Berger takoder pojasnjava pojavu
prekrasnih, mladih zena u reklamama za automobile, pivo itd. lako nismo svjesni tog procesa,
stvaramo poveznice izmedu kupnje proizvoda i nase privlacnosti toj Zeni. Podtekst mnogih
reklama sadrzi seksualnost i pozeljnost, i tu se vidi zasto je sam ¢in kupovanja toliko vazan
ljudima, te u njemu pronalaze zadovoljstvo. Tako je osnova potroSackog drustva, u stvari,

ljudska seksualnost. [33]
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6. Javni prostor

Oblici medijske prisutnosti koje smo spomenuli do sada mogu se, uz izniman trud od strane
pojedinca, izbje¢i. Ali vrsta marketinga i reklamnih poruka koja nas ¢eka kada kro¢imo kroz
vrata neizbjezna je. Billboardi okupiraju ogromnu koli¢inu javnog prostora i predstavljaju
odredeno vizualno nasilje, jer mi nismo birali i odlucili da ih gledamo. Oni ulaze u nasu
podsvijest i nosimo ih sa sobom, htjeli mi to ili ne. Usudim se re¢i da su postali toliko

svakodnevni, da ih uzimamo zdravo za gotovo.

Billboard Liberation Front je svoje misljenje iskazao ovako:
., Mozete ugasiti/razbiti/pogoditi/udariti ili na neki drugi nacin izbjeci televiziju,
kompjutere i radio. Niste primorani kupovati casopise niti se pretplatiti na novine.
Mozete staviti svog rotvajlera ispred vrata zbog prodavaca koji obilaze stanove. Od svih
vrsta medija koji nastoje prenijeti reklamu samo je jedan koji je u potpunosti nemoguce
izbjeci, osim ako se ne prikujemo za krevet ili postanemo mizantropi poput Thoreaua.
Govorimo, dakako, o billboardu. Zajedno sa svojim manjim rodacima, reklamnim
plakatima i ulicnim biltenima, billboard je sveprisutan i neizbjezan svakome tko se krece

kroz svijet. Svima je poznat billboard, billboard je u svacijoj glavi. ““ [34]

Billboardi kao vrsta javnog marketinga su u svojoj osnovi vrsta vizualnog zagadenja. Njihova
regulacija se ne bi trebala razlikovati od regulacije otrovnih plinova, kanalizacijskih izlijeva ili
prekomjerne buke. Zagadenje nije limitirano samo na zrak koji udiSemo i vodu koju pijemo,
ono moze jednako ostetiti i vid. Kada prekrivaju cijela pro¢elja zgrada predstavljaju i vizualnu
opasnost i opasnost za okolis. Poput pretjerano glasne buke (koja je strogo regulirana u mnogim
zajednicama), billboardi namecu neskladnu komercijalnu notu u naSe okruzenje. Oduzimaju

nam vizualni pristup slikovitim vidicima i stvaraju ostru, uzurbanu atmosferu u gradovima.
Svaki krajolik ima svoju vrstu povijesnosti, ljepote i unikatnosti i u svakom krajoliku billboardi

su strana ometajuca tijela. Poput praznih limenki piva u planinskom potoku, jednostavno ne

pripadaju jer komercijaliziraju, homogeniziraju i degradiraju nas prirodni krajolik.
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Vizualni nered moze biti prikladan na nekoliko ograni¢enih lokacija, ali u vecini slucajeva,
billboardi unistavaju arhitektonski karakter i unistavaju prirodne ljepote. Oni izgledaju isto gdje
god da se nalaze. Kao rezultat toga, homogeniziraju nase zajednice I pretvaraju jedinstvena
mjesta u "bilo gdje". Gotovo niSta nece unistiti prepoznatljiv karakter mjesta brze od
nekontroliranih znakova i panoa. Kao §to smo spomenuli, oni su jedina vrsta marketinga koju
ne mozemo iskljuciti ili izbje¢i. Putem njih marketinske kompanije prodaju nesto Sto ne

posjeduju — nase vizualno polje.

BLF takoder u svojem pamfletu kazu:
,,Pogledaj gore! Reklamni panoi postali su sveprisutni kao i ljudska patnja, tesko ih je
zanemariti kao prosjakovu ispruzenu ruku. Svaki put kad napustite svoj kauc ili uredski
odjeljak i na trenutak otkinete elektronicki pupak, ulazite u podrucje njihovih dojmova.
Veci od Zivota, suptilni poput rata, napadaju vasa osjetila slozenim kodom komercijalnih
uputa, RNA glasnici kapitalizma. Svaki put kad sjednete u automobil, vozite se autobusom
ili svjedocite sportskom dogadaju, primate njihove upute. Ne moZete tréati i ne moZete se
sakriti, jer je vasa ruta za bijeg obrubljena znakovima do horizonta, a vasa rupa za

skrivanje ima panoramski pogled na panel s 8 listova. ““ [34]

U ,,Obrtnom spektaklu®, autori Rosana Ratkov¢i¢ i Fedor Kritovac isti¢u kako su golemi
billboardi 1 wallscapei koji prekrivaju fasade suvremenih gradova, sa svojim razmetljivim
prizorima i nametljivim reklamnim porukama izravan proizvod Drustva spektakla. Ondje Guy
Debord kaze kako je u drustvima u kojima prevladavaju moderni uvjeti proizvodnje, Zivot
predstavljen kao ogromna akumulacija prizora. ,,Sve S§to je nekada bilo neposredno

doZivljavano udaljeno je u predstavu.* [35] [36]

Tu je ve¢ posve vidljiv odmak od upotrebne ,,materijalnosti politicke ekonomije prema

,imaterijalnosti‘ manipulacija i poruka. [29]

Baudrillard govori da su u medijima i potroSackom drusStvu ljudi zahvaceni igrom slika,
simulakra koji su sve manje povezani s izvanjskom zbiljom. Mi zapravo Zivimo u svijetu
simulakra gdje slika ili oznacitelj dogadaja nadomjesta neposredno iskustvo i znanje o njegovu
uporistu i oznaceniku. Novi postmoderni univerzum tezi sve pretvoriti u simulakr. To je svijet
u kojem se sve oko nas ocituje u simulacijama, koje su liSene svoje izvanjske realnosti 1

kopiranog originala. Simulacija apsorbira realnost i ukida svaki kontrast spram realnosti.
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6.1. Sveprisutnost reklame i nestanak javnog prostora

Vise nema realnosti ili ,,realnog® koje bi stajalo naspram ,,imitacije* ili ,,mimikrije*. Na djelu
su samo stupnjevi pojavljivanja simulacija. Baudrillard konstatira da danas viSe nema ni
,,scene ni ,,ogledala“ ve¢ da je sve pretvoreno u ,,zaslon* i ,,mrezu*“. Razdoblje proizvodnje i
potrosnje preraslo je u epohu meduodnosa i povratnih veza. Zivimo u ekstazi komunikacije, a

ona je opscena. [29]

Istodobno se zbiva sveprisutnost reklame i nestanak javnog prostora, koji je na suptilan nacin
popracen nestankom privatne sfere. Privatni prostor nije viSe tajna. Neko¢ je postojala jasna
granica izmedu izvanjskog i unutrasnjeg, a danas je ta opreka nestala na opscen nacin tako da
najintimniji sklopovi nasega zivota postaju virtualnim izvoriStem kojim se hrane mediji.
Medijska je praksa preoblicila naSe osjete prostora i vremena. Realnost nije viSe nas neposredni

dodir sa svijetom. [29]

Neizbjeznost billboarda mozemo usporediti sa spektaklom koji predstavlja sebe kao Siroku i
nedostupnu stvarnost koja nikada ne moze biti dovedena u pitanje. Kao Sto Debord kaZe:
,»Njihova jedina poruka glasi: Ono §to se vidi je dobro, ono Sto je dobro, vidi se.” I takoder, o
njihovoj brojnosti i nametljivosti: ,,Pasivni pristanak, koji spektakl zahtjeva, zapravo je vec
efikasno nametnut njegovim monopolom nad pojavnosc¢u, na¢inom na koji se pojavljuje, koji

ne ostavlja nimalo prostora za bilo kakav odgovor.* [35]

Baudrillard opisuje da se funkcija medija sastoji u tome da sputaju odgovor, privatiziraju
pojedince 1 smjeste ith u univerzum simulakra u kojemu je nemoguce praviti razliku izmedu
spektakla i stvarnosti. On eksplicitno zagovara tvrdnju da Zivimo u svijetu u kojem je sve vise
informacija, a sve manje znacenja. Odbijanje znacenja ispostavlja se kao jedini oblik otpora u
drustvima koja trpe svekolikost informacija. U svakom trenutku nasega Zivota mi smo upravo
bombardirani preobiljem slika i jedini nacin da se s time su¢elimo, da se odupremo toj moci
nad naSim Zivotima jest prihvacanje slika samo kao oznacitelja, kao povrSinskih entiteta, te
odbacivanje njihovih znacenja, njihovih oznacenika. Svaka je slika simulakr odnosno savrsena

kopija bez originala. [29]
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6.2. Znakovi i spektakl

Baudrillard nase vrijeme smatra uistinu postmodernim i zove ga erom potroSacke kulture.
Gledajuci billboarde, u svoj njihovoj veli¢ini, brojnosti i raznovrsnosti dizajna (iako se u¢inak
noviteta gubi kada je svaka konkurencija u potrazi za novim i drugacijim dizajnom) mozemo
vidjeti da su to ipak samo umjetno konstruirane razlike i da im je zajednici samo ki¢. Tu

sveprisutnost reklama mozemo gledati i kao neprekidan ,,opticaj znakova“. [29]

O aktualnosti 1 ogromnoj prevlasti znakova Baudrillard pise:
,,Stari, moderni poredak, ukorijenjen u industrijskoj produkciji, razmjeni predmeta,
odnosima fizicke snage i izravnoj komunikaciji nadomijesten je poretkom medija,
informacija, komunikacija i znakova. Znakovi su, dakle, uvijek u sredistu pozornosti i
stoga se stalno daje do znanja da viadajuce nacelo postmodernosti nije produkcija nego
semiurgija, proliferacija i medusobna igra znakova, njihov kvantitativni razvoj koji

dovodi do kvalitativnog raskida. “ [29]

Cinjenica da smo u nemoguénosti izbjeéi reklamne panoe u javnom prostoru govori nam da se
radi o spektaklu i neCemu suprotnome od dijaloga. Taj ¢ovjekov gubitak kontrole mogli bismo
iS¢itati iz pisanja Guy Debord-a koji upozorava da kada se stvarni svijet preobrazi u puke slike,
te slike postaju stvarna bica, koja efikasno poticu hipnoticko ponasanje. PoSto je zadatak
spektakla da nam preko razli¢itih, specijaliziranih oblika posredovanja pokazuje svijet koji se
vise ne moze direktno dozivjeti, on na prostoru kojim je nekada vladao dodir, daje prednost
pogledu: najapstraktnije i najnepouzdanije ¢ulo najbolje se prilagodava opétoj apstraktnosti
sadaSnjeg druStva. Ali, spektakl nisu samo slike, niti samo slike 1 ton. To je sve $to izmice
covjekovoj aktivnosti, sve §to ometa i zavarava njegovu sposobnost preispitivanja i korekcije.

Spektakl se regenerira svuda gdje predstavljanje postaje nezavisno. [35]

U ,,Obrtnom spektaklu®, autori navode da sveprisutne reklamne poruke ne samo da namecu
ideje o tome koje proizvode i gdje ih trebamo kupovati, one prenose joS jednu vrstu sadrzaja,
koji se odnosi na prikazivanje poZeljnog nac¢ina zivota, na formiranje Zivotnih navika, od oblika
ponasanja do meduljudskih odnosa. Najvaznija u tome je uloga dizajna, vizualnog oblikovanja

reklamnih sadrzaja u stvaranju predodzbe njihove pozeljnosti i neophodnosti. [36]
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Foster generalizira dizajn kao zelju bez subjekta koja promovira novu vrstu nacizma i
zakljucuje da se svodi na sliku bez unutrasnjosti. Dizajn i obrt dovodi u vezu kroz njihov odnos
prema umjetnosti jer se suvremeni dizajn koristi jezikom likovne umjetnosti i sve viSe postaje
dominantni oblik vizualnog izrazavanja. Sveprisutnost dizajna je odredio sa tri faktora;
neprekidno profiliranje robe, brendiranje 1 rastu¢a vaznost medijske industrije za ekonomiju.
Proizvod poistovjecuje sa podacima za manipulaciju, dizajn i redizajn i potro$nju i ponovnu

potrosnju. [28]

Ovdje se mozemo nadovezati na Baudrillarda koji tvrdi da:
,, potrosacki predmeti tvore klasifikacijski sustav te da bitno utjecu na strukturiranje
ponasanja. Predmeti imaju svoj ucinak samo ako se trose, ako svoje znacenje
prenose na individualne potrosacke postupke. Kategorije statusnih grupa prepoznaju
se prema specificnim skupovima potrosackih predmeta, hijerarhizirani potrosacki
proizvodi i predmeti oblikuju svojevrsni grupni moralitet. Uz potrosnju idu i sve
savrseniji reklamni kodovi koji se proizvode posredstvom simbola, i to je ono sto ih
razlikuje od drugih, uobicajeno percipiranih proizvoda i omogucuje im da predmete
predocavaju, docaravaju i prezentiraju u serijama. Odatle proizlazi beskonacna igra

znakova koja ureduje drustvo i pojedincu pruza iluzorni smisao slobode. ** [29]
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7. Prakti¢ni dio

7.1. Likovni postupci na koje se oslanjam

Obzirom da se cijeli rad zasniva na postmodernizmu, u prakti¢cnom dijelu ¢u predstaviti radove
radene u tom duhu. Postmodernizam ne prihvaca neku znacajnu razliku izmedu ,,elitnih*
umjetnic¢kih formi i onih popularnih, medijski posredovanih, te nije preokupiran s narativima

koji imaju tradicionalni pocetak, sredinu i kraj, u kojima se sve na kraju razrijesi.

Pastis, koji kombinira elemente razli¢itih izvora u jednu sliku i smatra se suStinskom
postmodernistickom umjetnickom formom, glavni je likovni postupak koji ¢u Kkoristiti.
Uzimanje gotovih fotografija s jednim kontekstom i stavljanje u drugi kontekst moglo bi se

nazvati pastiSom.

Postupkom fotomontaze, koristit ¢u aproprijaciju koja je takoder postmodernisticki postupak.
Aproprijacija u postmodernizmu svoje korijene nalazi u radovima Marcela Duchampa, Pabla
Picassa i dadaizmu. Duchampovi radovi su ilustrirali njegovu percepciju readymade-a s
nekolicinom alteracija izvornog ,.komada®“. Njegovo propitkivanje modernistickih ideja o
,visokoj“ i ,,niskoj* umjetnosti, institucionalizaciji umjetnosti i koncepta originalnosti,

postavilo je temelje za postupak aproprijacije u postmodernizmu.

Smatra se da je fotomontaza izvediva u samo dva oblika: politickoj propagandi i komercijalnom
oglaSavanju. Prvi ,,fotomonteri®, dadaisti, zapoceli su s glediSta koje im se ne moZe osporiti:
da je slikarstvo ratnog razdoblja, post-futuristicki ekspresionizam, propalo jer nije imalo
uvjerenja; 1 da ne samo slikarstvo, ve¢ 1 sve umjetnosti 1 njihove tehnike zahtijevaju
revolucionarnu transformaciju kako bi ostale relevantne za zivot svog vremena. Dadaisti, koji
su svi imali manje ili viSe lijeve politicke stavove, prirodno nije zanimalo postavljanje novih
estetskih pravila za umjetnicko stvaralastvo. Naprotiv, isprva nisu imali gotovo nikakav interes
za umjetnost, ve¢ su se viSe bavili davanjem novih sadrZaja materijalno novim oblicima
izrazavanja. Dada, koja je bila svojevrsna kulturna kritika, nije stala ni pred ¢im. Cinjenica je
da su mnoge od prvih fotomontaza napadale dnevne politicke dogadaje s gorkim sarkazmom.
No, jednako revolucionaran kao i sam sadrzaj fotomontaze bio je njezin oblik - fotografija i

tiskani tekstovi kombinirani su i pretvoreni u neku vrstu staticnog filma. Dadaisti, koji su

31



,izmislili staticku i ¢isto fonetiCku pjesmu, primijenili su te iste principe na slikovni izraz. Oni
su prvi upotrijebili materijal fotografije za kombiniranje heterogenih, ¢esto kontradiktornih
struktura, figurativnih i prostornih, u novu cjelinu koja je ustvari bila zrcalna slika izvadena iz
kaosa rata i revolucije. | znali su da je velika mo¢ propagande ugradena u njihovu metodu, te

da suvremeni zivot nije bio dovoljno hrabar da je razvije i apsorbira. [37]

7.2. Serija radova — ,,What You See Is What You Get*“ (WYSIWYG)

Seriju radova sam ironi¢no nazvao ,,What You See Is What You Get“. Pojam dolazi iz grane
web dizajna, tj. front end developmenta, ali to je jedina poveznica s web dizajnom. ,,What you
see is what you get™ ili ,,To $to vidis, to ¢e$ i1 dobiti* predstavlja nacin komunikacije koji sam
predstavio putem fotomontaza koji se u korijenu razlikuje od originalne namjene komunikacije
na reklamnim panoima. Poruke koje sam stavio na billboarde nemaju nikakvo skriveno
znacenje ni motiv. Ne pokusavaju nista prodati niti manipulirati. S njima prikazujem suprotnu
krajnost i suprotnost marketinskom iskoristavanju prostora. Ta druga krajnost prikazuje kako
bi javni prostor izgledao da zaista pripada pojedincu. Ako kompanije mogu stavljati svoje
poruke na javno mjesto, zaSto ne bismo i mi? Zasto se reklama koja prodaje namjestaj smatra
vaznijom od necije privatne poruke, misljenja, stava ili stanja? PokuSao sam taj stav

»postmodernisticki® rastaviti.
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7.3. WYSIWYGO01

SVJETLOM
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HVALA NA VREMENU




7.4. WYSIWYG02

‘ Sjeéam
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Smijeha, mislim.
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7.5. WYSIWYGO03
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7.6. WYSIWYG04
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7.7. WYSIWYGO05

1
Ne osjeéam se linearno. |

Jucer, danas i sutra sam
istovremeno.
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7.8. WYSIWYG06
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7.9. WYSIWYGO07
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7.10. WYSIWYGO08
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7.11. WYSIWYGO09

7.12. WYSIWYG10
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8. Zakljucak

Prakti¢ni i teorijski dijelovi ovoga rada nemaju revolucionarnu niti utopijsku svrhu, te konacni
cilj nije infantilna zamisao da se postmoderni svijet oslobodi marketinskog djelovanja u
potpunosti. Cilj je objasniti stanje u kojem se nalazimo i putem prakti¢nih primjera upozoriti
pojedinca i ukazati mu na probleme koje trenutna situacija proizvodi. Samo osvjestavanjem se
pojedinac moze osloboditi hipnoze koju uzrokuje svijet spektakla i uzdi¢i iznad statusa

potroSaca.

Masovni mediji se intenzivno koriste u daljnjem razvoju konzumerizma, a potrosac se tretira
kao savitljiv i prilagodljiv objekt konzumerizma koji je lako zavodljiv. Danasnja pop-kultura,
blisko vezana uz kapitalizam stavlja sve u komercijalan kontekst i sve §to je u njoj proizvedeno
ima komercijalan karakter. U tom smislu, takoder je nemoguce promatrati pop-kulturu bez
njezine povezanosti sa marketingom koji preplavljuje sva podrucja zivota, od odjeée koju
nosimo, filmova koje gledamo, pa ¢ak i brendirane vode koju pijemo. Pop-kultura je postala

najproduktivnije podruc¢je marketinskog djelovanja.

U ovom radu sam pokuSao upozoriti na to isto marketinsko preplavljivanje javnog prostora.
Stavljajuéi na stranu sva ostala podru¢ja marketinga i tehnologije koje se koriste kao medij za
marketin§ke poruke, javni prostor je sfera u kojoj smo prisiljeni ¢itati reklamne poruke bez
obzira zelimo li to ili ne. Cak je upitno da li i ostale oblike marketinikog djelovanja moZzemo u
potpunosti izbjeci, ali barem nam ostavljaju dojam izbora. MoZemo ugasiti mobitel, racunalo
ili televiziju i ne moramo kupovati ¢asopise, ali ve¢ina nas se kre¢e kroz javni prostor i reklamne

poruke koje dopiru do nas svjesno i podsvjesno ne podlijezu istom pravu izbora.

Vazan element na koji sam takoder htio upozoriti je pretjerano postavljanje reklamnih poruka
u javni prostor u obliku ogromnih billboarda i panoa, te na njihovu brojnost. Odsutnost kontrole
spram takvih nasilnih marketinskih entiteta uzrokuje vizualno zagadenje koje se mora tretirati
kao bilo koja druga vrsta zagadenja. U prakticnim radovima sam billboarde u kontekstu njihove
funkcije oduzeo iz marketinskih ruku i stavio u ruke pojedinca. Kada se na njih stave nase
osobne, nekomercijalne poruke, mozZe se lakse vidjeti koliki utjecaj oni imaju na nas okoli$ 1

vizualno polje.
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