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) TELEVIZSKOM
SPOLJNOM OGLASAVANI

Apstrakt: Ovaj rad obraduje aktuelnu i znacajnu temu trzi-
Snog komuniciranja, i to onaj aspekt koji se tice oglasa i
oglasavanja, posebno zloupotrebe Zena u tom procesu. Zena
Jje u oglasima predstavijena na razlicite nacine (stereotipno:
supruga — majka, domacica ili dekorativno, kao ukrasni pred-
met), Cesto se akcenat stavlja samo na pojedine delove njenog
tela, Sto mozemo videti na svakom koraku, pocevsi od bil-
borda do oglasa u dnevnoj i periodicnoj Stampi, kao i na
televiziji. Tako se Zensko telo upotrebljava u najrazlicitije svr-
he, a najcesce bez razloga, bez ikakve veze sa proizvodom: u
oglasima za pivo, automobilske gume, automobile. Kad ogla-
Sivaci nemaju bolji nacin, ali ni maste ni morala, svoje pro-
izvode najcesce prodaju uz sliku lepog Zenskog tela, iako ti isti
proizvodi nisu namenjeni neznijem polu.

Kljuc¢ne reéi: TV oglasi, bilbord, fragmentacija tela Zene, sek-
sizam

Key words: TV Advertising, Fragmentation of body women,
sexism

Uvod

Analiza sadrZaja oglasa pokazuje da je vizuelni mo-
menat Cesto vazniji od tekstualnog. O preobrazava-
juéoj modi fotografije, kao ulepSane slike sveta, pisao
je 1 Makluan, koriste¢i za ilustraciju razgovor dve pri-
jateljice: “Boze, $to vam je lepo dete”; Majka: “O,
nije to niSta, treba da vidite njegovu fotografiju.”!
Ovaj autor rezonuje na sledeci nacin: posto fotogra-

L Makluan, M. Poznavanje opstila — covekovih produzetaka, Beo-

grad 1971.
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fija uvodi u javnost filmske zvezde i razne idole, oni
postaju snovi koji se mogu kupiti za novac.

Zenstvenost je na fotografijama snazno naglaena.
Lepota Zene je arteficijelna tvorevina: ona je sraz-
merna trudu da se dosegne esteticki ideal olicen u
fotomodelu, ali i u koli¢ini vremena i novca ulozZenih
u nabavku skupocenih kozmetickih preparata. Lepo-
ta je, dakle, u direktnoj srazmeri sa potroSnjom ulo-
Zenom u negu (dijete, sredstva za mrSavljenje, koz-
metika) i sasvim je retko prezentirana i kao lepota
duha, intelekta. Sve fotografije nude ulepSanu sliku
sveta (Zena uvek ima lepu frizuru, najbolju odecu,
nakit, nasmejana je i vedra). Dokumentarna fotogra-
fija, koja ponekad dozvoljava Zeni da bude stara i
ruzna, gotovo nikad se ne upotrebljava u oglasima. I
kada se listovi formalno zalaZu za emancipaciju Zene
kao drustvenog bica, fotografije govore drugacije. Jer
fotografi, ali i kreatori oglasa (a to su ve¢inom mu-
Skarci) prvenstveno se povode za sopstvenim doZziv-
ljavanjem Zene, usvojenim tradicionalnim, seksisti-
¢kim vaspitanjem. Ovo potvrduje i jedan specifican
nacin prezentacije Zene na fotografiji — fragmentacija
Zene. “FetiSisticko rastavljanje delova Zenskog tela u
masmedijskoj slici posledica je mehanizma razdva-
janja i fiksacije Zene $to smo upoznali preko klasi¢ne
psihoanalize.”? A u svakom drustvu prve Zrtve svako-
like krize, po pravilu, jesu Zene.

Mo¢ vizuelnih poruka

Od svih medija, posebno medija masovnog komunici-
ranja, televizija nesumnjivo ostvaruje najizrazitiji uti-
caj na individualni i socijalni Zivot ljudi, bilo da su ti
uticaji pozitivni ili negativni; pozitivni kad su usa-
glaseni sa stvarnim potrebama, a negativni kad su
usmereni na propagandne efekte i zloupotrebu. Ve-
¢ina istrazivaca je saglasna u tome da postojanje, de-
lovanje i (zlo)upotreba televizije imaju znacaj civili-
zacijskog “pecata” po kome e se i u dalekoj bu-
ducnosti prepoznavati epoha nastala na prelasku dru-
gog u tre¢i milenijum.
Prema miSljenju vecine psihologa koji se bave “Zen-
skim pitanjem”, to jest statusom i poloZajem Zena u
drusStvu, zloupotreba Zena u oglasima i oglaSavanju na

2 Katunari¢, V. Zenski eros i civilizacija smrti, Zagreb 1984.
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televiziji kao mediju zapravo je najizrazitija. Tako Je-
ca Nedeljkov i saradnice isticu: “Oglasavanje u Srbiji
nije baS prema Zenama tolerantno. Kroz oglasavanje na
naS§im TV kanalima provejava patrijarhalni pristup
Zenama koje se prikazuju ili kao seksualni objekti ili
kao domacice koje ne znaju niSta drugo da rade, sem
da ribaju kucu, cuvaju decu ili umeju samo da pri-
mete da im odeca nije dovoljno bela.”

Preterivanja u golotinji i seksizmu na televiziji, po-
jedini istrazivaci objasnjavaju i nedostatkom pravih
(adekvatno skolovanih) stru¢njaka za marketing. Novi
ljudi, mladi, neSkolovani u sferi marketinga, misle¢i da
smo sve vec iskoristili, da smo dovoljno fascinirali jav-
nost i da smo sve ideje potrosili, idu na nagost, za-
vodenje i na Sokiranje javnosti. Toliko smo ve¢ Soki-
rani da viSe ne znaju Sta bi nam ponudili, pa nam nude
“gole Zenske”. SpuStaju se na nizak nivo ne razmi-
Sljajudi o populaciji koja je u datom trenutku pred TV
ekranom i koja tome prisustvuje. Da li to gleda mlada
majka sa svojom osmogodiSnjom ¢erkom, koja posle
odgledanog pita “sve i svasta”, ili su mozda, u “gleda-
listu” zajedno sedamdesetogodisnji deda, baba, otac,
majka i deca u “najludim” godinama?!

Moc televizije i njen uticaj na gledaliSte mogu se me-
riti i preko izdvajanja finansijskih sredstava za ogla-
Savanje. Po jednom istrazivanju, samo za zakup pro-
stora na TV stanicama u 2006. godini, kompanije su
potroSile devedeset pet miliona evra. Pri tom, naj-
¢eSce oglasavani proizvodi bili su pivo, kozmetika,
Drzavna lutrije Srbije i voda. A po podacima agencije
AGB (AGB Nielsen Media Research), medijsko tr-
ZiSte u Srbiji je 2006. bilo “tesko” sto petnaest miliona
evra; najvise novca slilo se u TV kase — 60,9%, to jest,
sedamdeset miliona evra. Radi poredenja navodimo i
slede¢i podatak: nastavljen je i enorman rast sred-
stava izdvojenih za oglaSavanja u Stampi. Tako je u
2006. godini potroseno 21,3 procenta (od ukupnih
sredstava izdvojenih za oglasavanje u svim medijima)
ili dvadeset Cetiri i po miliona evra. Na tre¢em mestu
sa 12,2 odsto ili ¢etrnaest miliona evra zaradenih od
oglaSavanja su bilbordi i druge reklamne poruke na
ulici, dok je za radijsko oglasavanje utroSeno pet, a na
ostale oblike reklamiranja jedan i po milion evra?.

3 Nedeljkov, J. et al. (2004) Od dobrih namera do dobre prakse,
Autonomni zenski centar, Beograd.
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Agencija AGB (Nielsen Media Research) je sprovela
istrazivanje o utroSku sredstava u naSim medijima u
toku 2005. i 2006. godine, i dala procenu za 2007.
Prema toj proceni, u 2007. godini na oglasavanje ¢e se
potrositi oko sto Cetrdeset do sto pedeset miliona
evra, od ¢ega ¢e od osamdeset pet do devedeset mi-
liona inkasirati televizije, §to je za petnaest do dva-
deset miliona vi$e nego prethodne godine. (O nezaja-
Zljivosti u oglaSavanju, bez pardona i obzira, zanim-
ljivo je i zapaZanje TV kriti¢arke Branislave DZunov:
“Prostacki (je) TV spot za pivo o zveri koja ide u lov
na Zrtvu, hvata je, (zlo)upotrebljava, a zatim obele-
7ava teritoriju. Zena shvacena i prihvaéena kao plen,
muskarac kao zver Cije se postojanje svodi na pri-
mitivne porive lova, uZivanja u plenu i krajnjeg za-
dovoljstva u distanciranju od svega, koje se zavrSava u
kupatilu. Ako je sve to ¢ak i u funkciji reklamiranja
piva, koja je tu poenta, zaSto sve to mora da bude
tako ogoljeno i sklopljeno kao uvreda za gledaoce.
Zena je poniZena, ali ni$ta bolje nije prosao ni zverko
¢ija je glavna uteha pivo.”

Krajem 80-ih godina, “industrija” oglasavanja, $to li-
stovima na zapadu donosi ¢ak dve treéine prihoda
(kod nas oko 10 odsto), sve se viSe okrece ka tele-
viziji, koja takode oglaSava Citav repertoar roba, us-
luga i ideja o kojima smo ve¢ govorili u prethodnom
poglavlju (kod zloupotreba pri oglasavanju u Stam-
panim medijima). A tako ¢e biti sve dok drustvo i
prilike budu Zenu tretirale kao Zenu-Zensku, Zenu-
-objekat.

Pristajuéi na tu i takvu ulogu, Zena izrazava svest o

svom (Cesto ponizavaju¢em) polozaju i zelju da raz-

vija onu stranu svoje li¢nosti na kojoj druStvo insistira

— Zenstvenost. To je, dakle, ne njena krivica, ve¢ po-
sledica realnog Zivota.

Znacajno je, medutim, ista¢i da ima i svojevrsnih
“obrta” u tretiranju Zene i njene lepote. U TV spo-
tovima kojima su oglaSavani parfemi, obuca, ¢arape i
slicno, Zene su samo u pocetku bile lepe, zgodne i
zavodljive. Na takve “zgodne” spotove “obi¢ne” Zene,
koje su Zurile u obdaniSte, na pijacu, ili da naprave
rucak, ovako su reagovale: “Nije to bas za mene. Gde

4 Dzunov, B. (2007) “Obelezavanje teritorije”, Politika od 9. 02.
2007, Beograd.
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ja ovu kozmetiku da kupujem?” I dogodio se kom-
pletan zaokret; oglasne su poruke morale da budu
spuStene upravo na nivo obi¢ne Zene, prilagodene
njenim materijalnim kupovnim moguénostima. Na-
ravno, ovde je re¢ o izuzecima, ali se i dalje (na te-
leviziji!), kao glavni trend, pojavljuju obnaZene i go-
liave Zene. Korespondentno naznac¢enom obrtu u
tretiranju Zena u oglasavanju, doslo je do promene i u
obracanju muskarcima, samo u obrnutom smislu. Za
muskarce je u (reklamnim) oglasima uvek bilo re-
zervisano teget odelo, bela koSulja i crvena kravata, a
sada se otpocelo i sa novom strategijom u oglasa-
vanju. Ona je zahtevala da im se prezentuje i “nesto
vise”, pa se startovalo sa “izletima” u stilizovani muski
modni marketing. Epilog je bio taj da smo, kao re-
zultat opisanog obrta, u ¢inu oglaSavanja odjednom
dobili prose¢ne “Zenske” i zgodne muskarce! Kako
god da se “okrene” Zena je uvek na gubitku — i kao
7ena, i kao li¢nost, i kao ljudsko bice.”

Karakteristike televizijskog oglasavanja

U teoriji i praksi televizijskog oglasavanja najéescée se
imaju u vidu: TV spot, video klip, TV oglas itd. Ovi
termini se, medutim, u svakodnevnom ZzZivotu tesko
medusobno razlikuju, pa je uobicajeno da se govori o
ekonomskoj propagandi i/ili o televizijskoj reklami.

U osnovi televizijskog oglasavanja nalazi se pre svega
tzv. propagandni film, ali i jedna vrsta dokumentar-
nog filma, namenski radenog za potrebe narucioca.
Zapravo se moze reci da svaki TV oglas, kojim se
javnosti prezentira odredeni proizvod, usluga ili ideja,
predstavlja jedan minijaturni reklamni film standar-
dizovane video-audio forme, najcesée u trajanju od
30 sekundi.

Tako je TV oglas Cesto sasvim koristan i u funkciji
(dobrih) namera svojih autora, mnogo ¢eséa je pojava
da se, manje ili viSe, u TV oglas prikriveno “upakuju”
i zloupotrebe koje se ticu osobina li¢nosti, svojstava
proizvoda i mogucdih uticaja na postupke onih kojima
su oglasi namenjeni. To je slucaj i sa zloupotrebom
Zena u oglasne svrhe, koja je naroCito izrazena u

5 Bogdanovié, S. (1994) Direktor voli kisele bombone, Beograd.

6 Tadié, D. (2006) TV spot, Spektrum, Beograd.
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ovom mediju. A sve otuda S§to zloupotrebe koje do-

laze do izrazaja u Stampanim oglasima, ovde, u TV

ambijentu, se i dodatno “povampiruju”, sticuéi mo-

gucnost pokreta i kretanja (pokretne slike!), mobil-
nosti i viSestruke unakrsne “kreativnosti”.

Tako i u ovom mediju ostaje ista osnovna tehnika
oblikovanja poruke koju poseduju Stampani mediji, i
koja se prvenstveno ti¢e emocionalnog transfera, ona
ovde dobija na izrazajnosti, ne samo time $to je poja-
Cana vizuelna asocijacija, nego je pojacana i retori-
¢nost, kao i opsti (skoro bi se moglo reci) holografski
sklop auditivnih i vizuelnih efekata.” (Pojam emo-
cionali transfer preuzet je iz psihologije i oznacava
identifikaciju sa poznatom licnos¢u.)

Sa prelaskom iz XX u XXI vek, televizijski medij se
pokazao mo¢nijim od svih drugih, tako i toliko da te-
levizijski oglas diktira nacin Zivota, stil oblacenja, tip
muskarca i Zene. Televizija je “zavela” svojevrsnu kon-
trolu nad gradanima, uspevajuci da upravo kroz oglase
i oglaSavanje izazove emocionalne reakcije kod gle-
dalaca (najces$ée toga nisu ni svesni), usmeri transfer
tih emocija u odredenom pravcu (i smeru), stimuliSe
njihove Zelje za novim i sve novijim kupovinama raznih
(najéesce nepotrebnih) roba i usluga, te da na taj nacin
bitno utiCe i na stavove recipijenata oglasnih poruka.
Zato i dolazi do toga da su zloupotrebe Zena u tele-
vizijskom oglasavanju daleko pogubnije od onih koje
nalazimo u Stampanim medijima.

Zloupotreba Zena u spoljnom oglasavanju

Savremena oglasna poruka ni u otvorenom prostoru,
u tzv. spoljnom oglaSavanju, gotovo da ne moze da se
zamisli bez lepog Zenskog tela, bilo da poruka jeste ili
nije u funkciji Zene. Koliko ima (zlo)upotrebe zenskih
oblina govore ne samo razni novinski i TV oglasi, ve¢
i bilbordi koji “krase” ulice gradova. Naime, veliki
urbani centri, osim konvencionalnim, u novije vreme
su ispunjeni i simbolickim porukama “okacenim” na
bilbordima pored puteva, na prozorima i zidovima
visokih zgrada, ¢ak i onih “zgrada” u pokretu, na Ce-
tvorotockaSima, brodovima, ili na repu manjih avio-

7 Radojkovi¢, M. i Mileti¢, M. (2007) Komuniciranje, mediji i
drustvo, Stilos, Beograd.

202



NADA TORLAK

na. Bilbord je postao novi, atraktivan medij, koji je
spretno objedinio odlike starih i novih medija.

Kad bi, kojim ¢udom, neki potencijalni posmatrac¢
“naravi i obi¢aja” prispeo odnekud iz kosmosa i obreo
se u zemlji Srbiji, i video domace bilborde, TV kanale
i Sarene magazine, mnoge stvari bile bi mu nejasne,
ali bi jedno bilo sasvim izvesno: u zemlji Srbiji Zene su
prelepe i vitke, opsednute mekoc¢om kose i ¢isto¢om
kuce, dok su muskarci (takode lepi) mangupska vari-
janta antickih heroja. S nekog novog “Marsa” prispeli
posmatrac, bio bi takode uveren da je glavni Zenski
afrodizijak omekSiva¢ za rublje, da se Zene bave is-
klju¢ivo naukom koja utvrduje kvalitet higijenskih
ulozaka i koli¢inu kamenca u vodi, kao i da su pa-
toloski ljubomorne na sve ljude koji imaju Ciste plo-
¢ice u kupatilu. Muskarci, s druge strane, mogli bi da
mu posluze kao uzori za lagano ispijanje piva, dok ih
nestrpljivo ¢ekaju svetske i domace poznate “face”; s
njima odlaze najlepse Zene; da bi odbranili musku i
kumovsku cast bas oni poklanjaju kljuceve svog auto-
mobila, ne maredi §to ¢e posla toga voziti bicikl.

Tako se ova “vezba” zamiSljanja pada s neke planete i
utvrdivanja osnovnih ¢injenica o situaciji u jednom
drustvu Cesto navodi na svim “moguéim i nemogu-
¢im” seminarima o Zenskim pravima, ¢ini se da je ona
u Srbiji recitija od bezbrojnih analiza o ulozi Zene u
domacéem marketingu. Tek u kontekstu pada s Marsa,
postaje zaista jasno koliko je ovdasnje oglasavanje,
ve¢ decenijama, diskriminatorno ili, popularno rece-
no, politi¢ki nekorektno.’

U nizu manje ili viSe privla¢nih poruka sa bilborda u
Beogradu, neki se izdvajaju svojom mnogoznacnoscu,
ali i o¢iglednom (zlo)upotrebom. U 2006. godini se
jedan od takvih pojavio na ulicama vecih srpskih gra-
dova. Njime je oglasavano pivo, ali je istovremeno
prikazivao i zZenske grudi (torzo bez glave) s muskim
rukama na njima i pitanjem: “Ko bi odoleo?”

Po Pavlovi¢u (2004), oglasavanje roba i usluga na
trziStu potro$nje svakodnevno je na granici dopuste-
nog, bilo da se ugroZavaju druStvene norme u vidu
zakona ili u formi obic¢ajnih moralnih obrazaca. Ver-
balni i vizuelni jezik oglaSavanja veSto namece pro-

8 Vels, O. (1979) Sta ima novo kod Marsovaca?, RTV teorija i
praksa, 17, Beograd.
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jektovane modele ponaSanja. Iako se u naSim me-

dijima Zene “svlace’’ poodavno u najbizarnije pro-

pagandne svrhe, ovaj bilbord je znak da se ipak mo-
zda otiSlo predaleko.

Na opisanom primeru moZe se videti nekoliko ogre-
Senja o drusStvene i pravne norme, o dobar ukus, i o
sistem estetskih vrednosti. Slika je, najpre, ponizZa-
vajuéa za zenski rod jer se njegove (dakle, zenske)
ukrasno-seksualne funkcije rastezu preko granica pri-
stojnih za javni prostor. Na toj fotografiji grubo se
poniStavaju unutra$nje, intelektualne i druge vred-
nosti Zene, a brojne vrednosti tela redukuju se na
sredstvo jedne Zelje ili funkcije. Na fotografiji je i
glava “presecena” na pola da bi se istakao obim Zen-
skih grudi!® Poprsje se, dakle, prikazuje odvojeno od
svakog ljudskog ucesca ili emocija. A na tananoj liniji
razdvajanja (i redukovanja) funkcija, kao §to je po-
znato, postoji razlika izmedu erotske umetnosti i “go-
le” fotografije.

Drugi problem je u tome §to se ovakvom fotografijom
i neinventivnim tekstom oglaSava prizvod koji nije
namenjen Zenama. Znaci da se ni ovde nije odmaklo
dalje od poznate slike gole balerine koja reklamira
traktorske gume, uz uvredljivu dvosmislenu poruku:
“Prilagodljiva svakoj podlozi.” Trece, ovaj oblik po-
slovne interkulturne komunikacije ne sadrzi odlike
kao So su dobronamernost, tolerantnost, pravicnost,
plemenitost, sabranost, opreznost, inventivnost, hu-
mor i sli¢ne, pa u celini ne doprinosi profilisanju no-
vih vrednosti u multikulturalnom miljeu. Nema ni
unutrad$nje konzistentnosti, ni spoljne relevantnosti.

Cetvrto, sa etickog stanovista moze biti sporan i obim
(kvantitet) koriS¢enja fotografija Zenskog tela (ili de-
lova tela) u odnosu na ostale vrednosti. Onima koji
tokom dana viSe puta na razli¢itim mestima posma-
traju ovaj bilbord, njegova ne ba$ skrivena poruka
moze se iskazati kao ozbiljna prepreka istinskoj ko-
munikaciji. Diskriminacija po osnovu pola uvecava
prostor i za druga potc¢injavanja i ometa plodotvorno
ujedinjavanje muskog i Zenskog iskustva kao uslova
saznavanja celine ljudskog iskustva. Zaista, kakve ve-
ze ima pivo sa Zenskim grudima, $ta im je zajednicko?

9 Pavlovié, M. (2004) Odnosi s javnoscu, Megatrend univerzitet,

Beograd.
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Odgovar na ovo pitanje nalazimo na specijalno pri-
premljenom i dizajniranom “bilbordu za pivo™: “Bo-
Zanstveno osecanje”! Reklo bi se, medutim, ako se
slika bolje pogleda, da je to ose¢anje primereno pivu.
Slika naime, otkriva razli¢ita znacenja u ravni mu-
Sko-zenskih odnosa u drustvu, ali otkriva i stav og-
lasivaca prema potencijalnim konzumentima.

Na nivou znacenja (semantike i semiologije u isto
vreme!) slika ukazuje na prevladujuée drustvene mi-
tove, stereotipe i predrasude. To je patrijarhalni svet
u kome vlada aktivni muSkarac, a Zena je prisutna
samo tako i toliko kao da je u stvari i nema. Likovi su
ideoloski kodirani: muSkarci, mada malih dimenzija,
zrace Zivotnom rado$céu i spremnoS$¢éu na dobru za-
bavu; vibrantni su, otvoreni u pokazivanju svojih ose-
¢anja. Zene, iako velikih dimenzija, bezli¢ne su, ma-
hom manekenski iste i ravnodusne, gotovo nadmenog
drzanja, dostupne jedino preko telesnog dodira. One
su tu samo kao pozeljan objekat. To dalje pokazuje
da je suStinska komunikacija medu njima nemoguca,
a da je pre moguca u ravni istih polova.

Oglasna poruka, medutim, govori i o potrosacima (pi-
va u ovom slucaju), o raspojasanoj muskoj populaciji
za koju je Zena samo bezli¢na lutka, a zajednicko dru-
Zenje uz pivo i fudbal jeste idealno iskustvo, tada se
muskarci “oseéaju boZanstveno”. Cilj oglasnih poruka
jeste prodaja proizvoda, ali ne treba zaboraviti da one
prodaju i Zivotni stil i drustveno pozeljan identitet.

Uz ovu “tipologiju” fatalnih Zena koje oglasavaju i
predstavljaju “luksuzne proizvode”, treba se prisetiti i
gimnasticarke koja polunaga oglasava automobilske
gume uz poruku “prilagodljiva svakoj podlozi”, ma-
nekenke koja lize automobil porucujuéi “lizni me”,
reklamirajuéi prodaju na lizing, kao i onu koja og-
lagava automobile uz poruku “kresni me”.

Sli¢an bilbordu sa lizanjem automobila jeste i bilbord
za oglasavanje pi¢a “Vox”, gde mlada Zena zavezanih
ociju lize flaSu reklamiranog napitka. Dublja psiho-
loSka analiza bi pokazala da sve poruke sa lizanjem
sadrZe i podsvesno diktirane mizogine poruke o tome
da su zene “jezi¢are”. Stavise, ta mizoginost ponekad
(kod oglaSavanja hrane, na primer) prelazi i u (makar
i podsvesnu) patologiju.
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Kao odgovor na ekspanziju bilborda, pre svega u
Beogradu, a i Sirom Srbije, u okviru proslave Dana
Evrope, 13. maja 2007. godine, odrzana je (u Beo-
gradu) tribina pod nazivom “Gospodine, ne ide se
tako u Evropu: zloupotreba Zene u propagandi”, u
organizaciji Evropskog pokreta u Srbiji i UdruZenja
poslovnih Zena (UPZ). Sanja Popovi¢ Panti¢, pred-
sednica UPZ, u uvodu je istakla i predo¢ila, kao dru-
Stveni problem, Cinjenicu da se svakodnevno suoca-
vamo sa bilbordima koji Zenu tretiraju na uvredljiv i
degradirajuci nacin. Ne samo da je Zena u oglasima
prezentovana na razli¢ite nacine (stereotipno: zZena
majka, domacdica ili dekorativno, kao ukrasni pred-
met), ve¢ je u svojim ljudskim funkcijama reduko-
vana, ¢ak i bukvalno poniStena kao li¢nost, stavlja-
njem akcenta na samo pojedine delove njenog tela:
na noge, grudi, ruke, zadnjicu.

Naglaseno je da se zapravo radi o “masinizaciji” zen-
skog tela. Ako nam je za utehu, seksizam na bilbor-
dima karakteristican je ne samo za tranzicijske zemlje
u okruzenju, ve¢ i za Evropu. Istaknuto je da su autori
najveéeg broja seksisticki orijentisanih oglasa mu-
Skarci, koji prikazuju Zenu ne onakvom kakva ona
jeste, ve¢ onako kako je oni vide. Problem o kojem je
re¢ uopste nije nov i traje ve¢ 30 godina. To oslikava
seksualnu nesposobnost i nemo¢ njegovih “marketin-
$kih kolega”. Upotreba seksa u reklamne svrhe pred-
stavlja pokrivanje neznanja u struci, jer bi, u suprot-
nom, trebalo uloziti mnogo viSe napora i znanja da bi
se odaslala zeljena poruka. Govorilo se i o svrsi i
razlozima ovakvog nacina tretiranja Zene u marke-
tin§ke svrhe, pa je re¢eno da se proizvod nece bolje
prodavati ako se ide na klasi¢ni “halo” efekat. On ée
samo nakratko razbuktati strasti i o proizvodu e se
pricati samo do pojave sledeceg bilborda. Mnostvo
stvari koje smetaju i “bodu o¢i” pojedincima posle-
dica su neznanja. To pokazuju i analize popisa sta-
novniStva u poslednjih pedeset godina na nasim pro-
storima. Cak 61% populacije starije od 15 godina
nema zavrSenu osmogodisnju Skolu. Taj visoki stepen
neobrazovane javnosti predstavlja ciljnu grupu kojoj
se oglaSivaci obracaju i Salju poruke Sto su predmet
kritike. S tim u vezi javlja se i pitanje: da li marke-
tinske agencije zapravo vredaju i muskarca jer ga do-
zivljavaju kao primitivno biée koje se “lepi” na pro-
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stakluke u reklamama i kupuje proizvode preporu-
cene u njima.

Na tribini su se kao “sporne” pomenule i oglasne
poruke poznate pod sloganima “Ne znam da kuvam,
pa $ta”, “Prilagodljiva svakoj podlozi”, “Molim te,
pregazi me nezno”, i mnoge druge. Istaknuto je da su
ovakva i sli¢na oglasavanja do sada “prolazila” i nije
bilo glasa protiv, jer na marketinskom trZiStu nije po-
stojala velika konkurencija. Naveden je i podatak da
trenutno u Srbiji postoje 1344 oglasne agencije. Za-
kljucak skupa je da bi trebalo apelovati na Zene da se
posredstvom razli¢itih medija organizuju i upute glas
razuma onima koji ih permanentno zloupotrebljavaju
u propagandne svrhe. Takode, treba koristiti marke-
tinSku logiku imajuéi u vidu da je poloZaj Zene pro-
menjen, da ona ima pojacanu kupovnu mo¢ i da ée
upravo ona uskoro diktirati i promovisati oglasne po-
ruke.

Sumirajudi analizu o spoljnom (na otvorenom pro-
storu) oglasavanju, zaklju¢ujemo da je predstavljanje
roda u meinstrim kulturi duboko asimetri¢no. Gof-
man tvrdi da predstave muSkaraca imaju blizu vezu sa
realnos¢u nego predstave zena: muskarci se ¢eSce po-
javljuju u Zanrovima kao $to su vesti i tekuca zbivanja,
pa 1 njihovi prizori u oglasnim porukama imaju di-
rektniju vezu s realno$éu nego prizori zena. 10

Jos uvek slika u potpunosti obuc¢enog biznismena iz-
gleda realnija nego slika nagog modela. Lorealove
ovozemaljske Zene i njihovi istorijski, savremeni i bu-
dudi pandani sadrze u sebi fantaziju globalne Zen-
stvenosti koju karakteriSu seksualnost i zavodljivost,
status dostupnog objekta predstavljen kao li¢ni izbor
(“jer sam vredna toga”). Lorealove Zene ohrabruju
bliskost i izazivaju zelju muskih gledalaca (imati) i
identifikaciju ili zavist kod Zenske publike (biti).

Zloupotreba poznatih licnosti u oglasne svrhe

Tekstovi i slike sa seksualnim sadrZajem su u Stampu,
ali i druge medije, prodirali postepeno i sporo, a za-
pravo tek krajem 60-ih godina XX veka, posle tako-
zvane “seksualne revolucije”. Uporedo s prodorom u

10 Gofman, E. (2000) Kako se predstavljamo u svetu, Geopoetika,
Beograd.
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medije, Siri se i trend povecanja oglasnog prostora

posvecenog poznatim licnostima. Taj prostor je 80-ih

godina imao prednost nad ostalim sadrzajima. Ovo se

objaSnjava tendencijom postepenog pada tiraza za-

bavnih, pa i Zenskih listova tih godina, i nastojanjima
da se pad zaustavi.

Postavlja se pitanje: zasto poznate licnosti magnetski
(i masovno) privlace publiku? “Oni nam omoguca-
vaju da iskusamo razli¢ite uloge ili zZivotne stilove, bez
konsekvenci koje mogu pratiti takve eksperimente u
istinskom Zivotu”, zakljucio je A. Tofler.!l Osnovni
zahtev koje te licnosti treba da ispune, pored tre-
nutne popularnosti, jesu mladost, lepota, optimizam i
uspeh. Svesni medijskog uticaja na odrzavanje svoje
krhke slave, oni (one!) Zrtvuju svoju intimu, privatni
zivot i otkrivaju svoje telo. Takva komercijalizacija
pogoduje javnom voajerstvu.

Zenska populacija se rado identifikuje sa popularnim
zenskim likom, imitirajuéi ga u ponasSanju, oblacenju
ili svlacenju, ne razlikujuéi scenu od realnog Zivota.
Ta malogradanska potreba moZe se objasniti nostal-
giénim bekstvom iz stvarnosti, gde se bez posla, a
samim tim i prihoda, Zena pretvara u objekat muske
zelje. U vremenima ekonomske i opste drustvene kri-
ze, navedena potreba je jos izrazenija; dovoljno je
imati lepo, pozeljno telo, biti primecen i — sponzori-
san. I, eto uspeha preko noci; eto vrata koja iz ano-
nimnosti vode u surov i kratak izlet u svet slave. Uz
to, kako se stalno pronalaze nova lica, stvara se jo$ i
utisak o neprolaznosti mladosti, slave i lepote.

Zene, kao ultimativni simboli u oglagavanju i drugim
formama potroSacke kulture, igraju istaknutu ulogu
na bilbordima Sirom sveta, a u tu svrhu se (zlo)upo-
trebljavaju, kako anonimne, tako i Zene — poznate
li¢nosti. (Primera radi, Dzenifer Lopez ili Heder Lok-
lir, ali i viSe anonimnih Zena za Loreal.) “OSamu-
¢ujuée” privlacne Zene stavljaju svoja tela svima “na
uvid” da bi promovisale razli¢ite vrste proizvoda, kao
Sto su: brushalteri, donje rublje, parfemi, automobili,
cokoladice, sladoled, pivo, gume za Zvakanje. Intimni
delovi ljudskih (zenskih) tela tako su prestali biti in-
timni i neizbeZno postali javni simboli Sirokih pejzaza
velikih evropskih i svetskih gradova.

' Tofler, A. (1975) Sok buducnosti, Rijeka.

208



NADA TORLAK

Gledajuéi u DZenifer Lopez mi ne vidimo samo sliku
svetski poznate latino pevacice i glumice, veé i ve-
Stacki proizvedenu refleksiju sjajnog, ali i jednako ve-
Stacki proizvedenog tela. U stvari, to je upravo nacin
na koji se medijske predstave najceSce iskazuju i vide:
kao iskrivljena refleksija izvesnog aspekta realnosti.
Mnogi istrazivacki projekti o Zenama u medijima tvr-
de da njihovi prizori nisu realni i realisti¢ni, ili “nisu
reprezentativni za poziciju Zene u naSem visoko di-
ferenciranom i slozenom drustvu.”12 “Zaista je lako
uvideti da su realne Zene mnogo drugacije i mnogo
raznovrsnije nego Sto njihove predstave u medijima
sugeriSu. Ako bi medijski prizori stvarno bili reflek-
sija realnosti, Zene bi bile relativno retke u veéem
delu realnog sveta, pa ipak neodoljivo prisutne u ne-
kim drugim oblastima, dok crne, starije, sa invali-
ditetom, lezbejke, debele, siromasne ili Zene iz Tre-
¢eg sveta prakti¢no ne bi postojale.”3

Boja uspostavlja mnoge vrste razlika u onome Sta
zenska tela znace. Dok se plavokose Zene (setimo se
Brizit Bardo, Merilin Monro, Pamele Anderson ili
¢ak Britni Spirs) koriste da bi izazivale bezazlenu zen-
sku senzualnost, tamnokose bele zZene kao Elizabet
Tejlor, vise su povezivane sa sofistiraniScu, stilom i
seksualnoscu. Sli¢no tome, bele Zene se “konstruisu’ i
kao simboli vrline i cednosti, u kontrastu sa upu¢enim
i seksualno aktivnim crnim i latino Zenama.

U svemu ovome (i u relaciji sa tradicionalnim na-
¢inom videnja) glavni problem jeste pitanje koga i
koju vrstu “sadasnjosti”, u stvari, reprezentuju medij-
ski prizori; na §ta se odnosi bilbord sa Lopezovom: na
odredenu latino Zenu ili generalno na zapadnjacko
shvatanje Zenstvenosti? Znacenje, kako tvrde mnogi
autori, ne “obitava” u prizorima ve¢ nastaje u in-
terakciji izmedu prizora i publike, proizvode¢i razli-
Cite interpretacije koje daje publika. Fisk sugeriSe da
se publika pomera izmedu dve razlitite interpreta-
tivne strategije: realisticka interpretacija tumaci pri-
zore kao odraze realnih licnosti ili realnih situacija i
omogucava identifikaciju; diskurzivna interpretacija,
medutim, razmatra prizore kao “ovaplocenje drust-
venih vrednosti.... i obeshrabruje identifikaciju”. Koja

12 Karter, A. (1992) “Kutija zadovoljstva”, Sveske, 13, 101-102.

13 Karter, A. (1995) “Sadovska Zena: pornografija”, Pro femina, 2,
118-135.
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¢e od ovih interpretativnih strategija biti na snazi za-
visi, prema Fisku, od drustvenih, kulturoloskih i ideo-
loskih pozicija publike. “Prolazim kroz centar Am-
sterdama, upravo kroz Cetvrt crvenih fenjera. Zene
svih vrsta sede jedva obucene na ruZicastim, satenskih
jastucima i gledaju me iz svojih dobro osvetljenih iz-
loga. Iznenada prepoznajem sli¢nost izmedu njih i
Lorealovih postera. Na bilbordima su uramljeni bas
kao one prostituke u izlozima pored kojih prolazim.
Sve one naizgled pokazuju da su dostupne. Postoji,
medutim, znacajna razlika: prostitutke aktivno traze
kome e se “obratiti” za razliku od Lorealovih mo-
dela u jednako dobro osvetljenim ramovima, koje
pasivno interpeliraju bilo koga, bez obzira na njegovo
stanje, raspoloZenje ili rod. Bilbordi kao da govore
nesto o muskarcima i Zenama, ali §ta?”14

U svom klasi¢nom i ¢esto citiranom radu “Nacini vi-
denja” Berger istice: “Muskarci deluju, a Zene izgle-
daju. Muskarci gledaju u Zene. Zene posmatraju kako
su gledane. Ovo ne odreduje samo glavni deo odnosa
izmedu muskaraca i Zena, ve¢ i odnos Zene prema
samoj sebi. Nadzornik Zene u njoj samoj je muskarac:
nadzirana je Zensko. Tako ona pretvara sebe u ob-
jekat — posebno objekat mo¢i vida: u prizor.”15

Lorealovi bilbordi i sli¢ni prizori Zena pozivaju nas da
gledamo u njih s potencijalnim muskim gledaocem u
glavi. Pokazivanje Zena na zadovoljstvo muskaraca
ima dugu tradiciju u patrijarhalnoj kulturi Zapada.
Fragmentacija Zenskog tela, u krupnim planovima
grudi i zadnjica, svodi Zene na depersonalizovane de-
love tela. Zenstvenost je obi¢no kodirana kao pasivna
(biti, izgledati), a muskost kao aktivna (imati, po-
sedovati).
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