TIJANA DURICIC

UDK 316.334.56:711.42(497.11)
340.134:659.138.5(497.11)

BILBORD
KAO SREDSTVO
URBANOG SPEKTAKLA

Apstrakt: SloZen odnos grada i spektakla, sadejstvo inova-
tivnih tehnologija i savremenih ideja (medijatektura), raz-
liciti oblici interaktivnih urbanih ekrana uspostavljaju sa-
vremeni grad kao eksplicitnu pozornicu drustva spektakla.
Bilbord kao prostor koji govori i jednostavan oblik hete-
rogene vrste spoljasnjih reklama, jedan je od najeksploa-
tisanijih vidova oglasavanja u Srbiji. Pored detaljnog pri-
kaza zakonske regulative i istorijskog konteksta, ovaj ¢la-
nak ima za cilj prikazivanje trenutne urbane scenografije u
nas i podsticaj za kreiranje skladnijeg okruzenja. Predstav-
ljen je argumentovan estetski vapaj vizuelnog identiteta sa-
vremenih gradova, koji postavlja ozbiljnu dilemu: da li tre-
ba slediti ideal grada kao centra znanja, napretka i sklada
ili hipermodernu ideju o vavilonskoj kuli sveprisutnih inter-
aktivnih ekrana?

Kljucne reci: grad spektakl, mediatektura, urbani ekrani, bil-
bordi, zakonska regulativa

Key words: modern city, spectacle, mediatecture, urban
screen, billbord, regualtions

Urbani spektakl

“Posmatrajauci slozen odnos izmedu grada i spektak-
la, a posebno mesto i znacaj urbane komunikacije,
savremeni grad se uspostavlja kao pozornica drustva
spektakla... U savremenom gradu slika postaje os-
novno sredstvo komunikacije, zauzimajudi, sa jedne
strane, gradevine namenjene specifi¢nim dogadaji-
ma, kao §to su pozoriste, crkva, sud ili trznica, a sa
druge pisani tekst ili re¢i... Grad postaje pokretna
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slika ili niz slika koje se smenjuju i preklapaju.”! Me-
diatektura (mediatecture), ili medijska arhitektura
kao integracija tehnologija i arhitekture, podrazume-
va kreiranje sadrzaja koji ¢e biti izloZen na fasadi, tj.
programiranje fasade kao specifican proces razli¢it u
zavisnosti od individualnih potreba pojedinacnog ob-
jekta. “Cilj je uspostavljanje emotivne veze izmedu
posmatraca i arhitekture.”? Neke od najuspelije pro-
jektovanih fasada osavremenjene su moguéno$éu
programiranja. Tako Zeleznicka stanica u Kelnu, Ne-
macka, (rad AG4 Fatamorgana) vernom iluzijom fa-
sade zbunjuje putnika koji dolazi iz nekog drugog
grada, navodeci ga da pomisli kako se nalazi idalje u
gradu iz koga je poSao. Model CCTV u Pekingu,
Kina, projektovan je tako da, u zavisnosti od sao-
bracaja, fasada biva aktivna ili ne, pa prezentujuci
mogucnosti koje pruza i programsku strukturu pred-
stavlja istovremeno mesto informisanja, poseban in-
teraktivni spomenik (arhitektura kao skluptura) i cu-
do tehnike. Mnoge zgrade u Srbiji, uz pomoc¢ investi-
tora i stru¢njaka, pruzZaju moguénosti ovakvog osavre-
menjivanja. Projekti Urbani ekrani — Urban Screens —
Magical mirrors (interaktivni ekrani koji reaguju na
temperaturu, pokrete i poziciju prolaznika), A wall is
a screen (grupa mladi¢a koja sa projektorom trazi
pogodne povrsine u gradovim Sirom sveta i prikazuje
odrdene sadrzaje, bez najave, okupljajuci veliki broj
znatizeljnih gradana) veoma su uspesne intervencije i
prave su kreativne diverzije aktivnih ucesnika urba-
nog zivota.*

“Tekstovi gradskih obavestenja, putokaza i reklamni

panoi, kao i same firme i nazivi prodavnica, bioskopa

ili pozorista, plakati i druge vrste pisane scenografije,

koja se sluzi re¢ima i tekstom u gradskom ambijentu,”

takode oblikuju vizuelnu urbanu komunikaciju, sma-
tra Mirjana Popovi¢-Radovi¢.)

Dadi¢-Dinulovié, Tatjana: Izlog pozorista Sopalovié: promotivni
scenski dogadaj, doktorski umetnicki rad mr Tatjane Dadic-
Dinulovi¢, Univerzitet umetnosti u Beogradu, Interdisciplinar-
ne doktorske studije, Grupa za Scenski dizajn, april 2008.,
str.14.

http://www.agd.de/
http://www.urbanscreens.org/ projekat
Debor, Gi, Drustvo spektakla, Beograd, Blok 45, 2003.

Popovi¢-Radovié, Mirjana, Poetika svakodnevnog. Prometej,
Novi Sad, 2000., str. 59.
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Dozivljaj urbanog prostora zahteva i sposobnost sce-
nografske percepcije grada, koji postaje “prostor koji
govori.”® Bilo da se za oglasavanje koriste postojeéi
elementi fasada (prekriven mekim, tvrdim, papirnim,
elektronskim, domisljatim, neukusnim “sadrzajem”)
ili se otkrivaju “novi prostori” na fasadama, za ovu
aktivnost potrebna je posebna dozvola, a neretko sta-
nari Citave zgrade Zive od izdavanja prostora — marke-
terima su posebno zanimljivi krovovi i visoke zgrade
sa kojih su reklame uocljive sa velike distance (Novi
Beograd). Veoma interesantni su i primeri promocije
na fasadama pod rekonstrukcijom, Sto kao zaStitni
sloj uvode imitaciju buduce fasade (fasade pod ra-
dovima) i tako uticu na sklad i homogenost ideje ko-
jom jedan ureden grad teZi da se predstavi.

Prostor koji govori

Bilbord je prihvacen termin koji se koristi za hete-
rogene vrste spoljasnje reklame (outhome, outdoor),
poznate i pre nastanka autoputeva. NajceSce se ovako
nazivaju veliki znaci koje drZze celi¢ni ramovi i koji
mogu stajati u ravni puta, nesto iznad njega ili jako
visoko — vidljivi su peSacima, vozac¢ima, posmatra¢ima
sa raznih udaljenosti i iz raznih perspektiva. Sama
poruka koju nosi konstrukcija moze biti odStampana
na velikim papirnim, plasti¢nim ili elektronskim “po-
sterima”, koji su najée$ée oplemenjeni razli¢itim spe-
cijalnim efektima i osvetljenjem. Poslednjih 25 go-
dina, 90% spoljnih reklama upravo jesu bilbordi. 7
Iako industija oglasavanja danas praktikuje upotrebu
i megabordova, ali i drugog gradskog mobilijara —
oglaSavanje na kioscima, autobusima, autobuskim
stanicama, svetiljkama, tablama, zastavama itd. Sirom
planete postoji preko 500 usko specijalizovanih kom-
panija koje se bave samo bilbordima.

Pretpostavlja se da su bilbordi nastali kao potreba
demonstriranja ili saopS$tvanja odredenih poruka ne-
pismenom stanovniStvu. Kao najstariji bilbord mogli
bismo prepoznati “Odbeglog roba” iz Tebe, Starog

Dadi¢-Dinulovié, Tatjana: Izlog pozorista Sopalovié: promotivni
scenski dogadaj, doktorski umetnicki rad mr Tatjane Dadic-
Dinulovi¢, Univerzitet umetnosti u Beogradu, Interdisciplinar-
ne doktorske studije, Grupa za Scenski dizajn, april 2008.,
str.16.

http://www.enotes.com/how-products-encyclopedia/billboard
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Egipta. Sve do osamnestog veka kacenje tabli sa po-
rukama u Evropi bio je uobi¢ajen metod neformalnog
informisanja. Sa otkri¢em litografije (kraj XVIII ve-
ka) zapocinje ucestala upotreba bilborda. Prvi umet-
nicki poster nastao je 1871. u Engleskoj, u Londonu,
kao porudzbina za predstavu “Dama u belom” ( Lady
in white), a napravio ga je Frederick Walker. Do ranog
XX veka oformljivane su $kole za izradu postera, a
imena umetnika poput Tuluz Lotreka (Talouse Lau-
trec) ili Alfonsa Muhe (Alfons Mucha) postala su po-
znata. Prva masovnija upotreba bilborda kao reklam-
ne alatke zapaZa se u cirkuskim najavama — Stampani
posteri ili pri¢vrs¢ena platna na konjima koji su pred-
vodili trupu i Sou na ulasku u grad sa namerom pri-
vlacenja publike. Pocetkom dvadesetog veka elektri-
¢ni bilbordi se koriste kako bi osvetlili grad i dali mu
prijatnu atmosferu dobrodoslice i topline, predvodeci
tako radanje nocnog zivota. Sa promenom potreba
gradana, dolazi i do promena u konceptu samih bil-
borda, nova raspoloZenja i nove tehnologije — foto-
grafija i strip, donose jasno potretisanje sveta (Velika
depresija— SAD, politika Crvene armije — Kina). Sez-
desetih se radaju super zvezde, te glamur biva iznesen
van kuca i salona, fokus interesovanja biva prebacan
sa porodi¢nog Zivota na pojedince, pa tako i bilbordi
bivaju uvuceni u pop-art. Naredne decenije gradovi
su preplavljeni “prirodnim motivima”, jer to je doba
radanja “Marlboro muskarca na konju”. Osamdesetih
se pojavljuju eksplicitno seksulane teme.

Dizajn bilborda zavisi od razlicitih faktora — ideje,
lokacije, budzZeta i vrste proizvoda koji se promovise.
Najcesce se uposljavaju firme specijalizovane upravo
za dizajn. One, osim kreativnih stvaralaca i izvrSilaca,
obiluju nau¢no osnovanim prognozama o potrebama
i potraznji, ¢ak u periodu od 10 do 15 godina una-
pred. Uobicajena pravila dizajniranja bilborda nam
govore da bi tekst trebalo da bude kratak, sa $to ma-
nje reci (preporucuje se Cetiri do Sest), uz izbegavanje
komplikovanih termina i metafora. Pojednostavljeno,
efektnost se postize ili jasnim sloganom, porukom,
podsecanjem ili slikom. Humor, stil i propratni efekti
neki su od ¢inilaca koji uti¢u na zavodljivost bilborda.
“Pravila” se namecu iz same suStine ovog vida ogla-
Savanja — stvaranje snazne impresije u $to kraem
roku (najcesée nekoliko sekundi). Medutim, da bi se
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izdvojila poruka iz gomile Sarenih reklama koje nas
okruzuju, danas su “odstupanja” sve vise dobrodosla.

Bilbord i urbana scenografija srpskih gradova

Danas kada stupimo na tlo Srbije (od aerodroma i
autobuskih ili Zelezni¢kih stanica do seoskih putelja-
ka) stupamo u medijsku dZzunglu. Fasade kao nosaci
marketinSkog sadrzaja (projektovane, neprojektova-
ne), ali i mnostvo urbanih ekrana (prostor oblika ek-
rana koji prenosi poruku) izazivaju jezu i unutrasnju
nelagodnost senzibilnog posmatraca ili gradanina.

Ukoliko nam anegdota o tome ko je najjaci u selu,8
prica o hrabrosti i tvrdoglavosti predaka, §ta nam sa-
opStava vizuelno stanje okoline i veéih raskrsnica, ko-
je ose¢amo kao alarmantni estetski atak na cula (po-
sebno gradana prestonice)?! Mozda sve to govori i o
nebrizi, neukusu i komercijalnoj hegemoniji u urba-
noj scenografiji. Idealno sredstvo umetnickog izraza i
oglaSavanja u naSoj svakodnevici biva pretvoreno u
nesistematsku zloupotrebu identiteta grada, Sto do-
nosi premor i Zelju za Setnjom zatvorenih ociju. Pre-
stajemo da primecujemo i neSto samo po sebi lepo,
zbog brojnosti reklama, zbog Sarenila ili zbijenosti.
Inventivne ideje poput masSnice uvezane na bilbord
cokolade, dzak kafe uz bilbord iste, ili imitacija pri-
rodne haljine od mahovine na panou izvorske vode,
mogu biti primeri reklama koje pobuduju znatizelju.
Problem ne lezi u samim sadrzajima, ve¢ u njihovom
rasporedu i broju.

Prema “AGB Nielsen Media Research”, 34% ukup-
nog oglasavanja ¢ini oglaSavanje putem bilborda.
Oko dvadeset cetiri miliona evra godisnje se iskoristi
za oglasavanje na bilbordima (prema ovom istraziva-
nju najvise finansijskih sredstava ulaze se u TV rekla-
me — sto Cetrnaest miliona evra godis$nje). Za oglasa-
vanje u medijima u Srbiji je u 2005. godini potro$eno
devedeset pet miliona evra, a u narednoj, 2006, dva-
deset miliona evra viSe. U 2007. godini zabelezen je

Po predanju, jednog jutra u malom Sumadijskom selu, na glav-
nom raskrs¢u, osvanula je tabla sa natpisom: “Ko je najjaci u
selu? Suta u podne na proplanku.” Veéina vrletnih seljaka
utrkivala se ko ¢e prvi doci na pesniCenje i osvetlati obraz
porodi¢nog imena. Izjutra je na proplanku montirana “tre-
bina”, a u podne je lekar odrzao predavanje o kugi. Jedini na¢in
na koji su lekari mogli da privuku nezainteresovano stanov-
nistvo bio je apel na njihovu odvaznost i snagu.
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ogroman skok na sto sedamdeset pet miliona evra. Za
sada procene upucuju da je u 2008. godini medijsko
trziSte u Srbiji “koristilo” dvesta Sest miliona evra.
Medu pet najvecih oglasivaca kod nas!® nalaze se
kompanije “Prokter i Gembl”, “Koka-Kola”, provaj-
der mobilne telefonije “Vip”, “Henkel” i “Telenor”.?
Bilbordi nose komercijalne reklamne poruke indu-
strije hrane i pi¢a, automobila i banaka. PokuSaji upli-
va sadrZaja kulture veoma su skromi, ali ipak postoje:
Ministarstvo Republike Srbije sa kampanjom Srbija u
Srbiji, Srbija moje srce, zatim galerija O3on!?, Beo-
gradska Filharmonija,... kao i oglasi kulturnih mani-
festacija — koncerata, festivala, takmic¢enja. Ovim i
slicnim poduhvatima plasiramo umetnicku ili kultur-
nu poruku iskljucivo kao komercijalni proizvod; ti po-
kusSaji su dragoceni.

Elektronski ekrani, upotrebljavani na aerodromima i
ponekim Salterima s namerom da obaveste “potroSa-

v 9

¢e” o trenutnom stanju i aktuelnim informacijama,

polako se, preko ekrana na hotelu Slavija, Palati Al-

banija, Trgu republike, u Bulevaru kralja Aleksandra

Sire i na Novi Beograd, pretvarajuci zaobilaznice Bran-

kovog mosta u medijski vatromet.!! Gradovi u unu-

traSnjosti Srbije poStedeni su medijskog kica, makar
onog ograni¢enog na bilborde.!2

Da bismo §to realnije pristupili temi plasiranih sadr-
Zaja bilborda i njihove recepcije, pored intervjua sa
osobama zaduZenim za odnose sa javnoS¢u vodecih
domacih agencija koje se bave marketingom i spolja-

http://www.biznisnovine.com/cms/item/home/sr.html

10 “Udruzenje ckonomskih propagandista Srbije (UEPS) dode-

lilo je “Zlatno priznanje” galeriji “Ozon” za seriju bilborda na
kojima su narodne poslovice i zagonetke. Neprofitna kampanja
“Ozon” predstavila je seriju bilborda sa starim narodnim po-
slovicama i zagonetkama, koje su, uklopljene sa modernim
dizajnom, privukle paznju gradana Srbije, ostavljajuci prostora
ljudima da ih tumace na vise na¢ina. Kampanju je, na inicijativu
galerije, realizovao tim “Orandz studia” tokom prosle i ove
godine, a bilbordi se mogu videti na ulicama Sirom Srbije.
“Vodeni idejom da bilbordi, koje vidamo na nasim ulicama ne
moraju uvek da budu u sluzbi materijalne koristi, Zeleli smo da
im damo novu dimenziju. Ozon bilbordi imaju zadatak da ulep-
$aju grad, neguju humor, izmame osmeh, ali pre svega da mo-
tiviSu posmatrace da se kroz $alu prisete narodnih mudrosti i da
drugacijim pogledom na zivot nadu lakse odgovore na mnoge
zagonetke.” Tanjug, 25. decembar 2008.

1 Almagquattro nosi priznanje za najbolju agenciju za spoljno ogla-
Savanje u Republici Srbiji. (http://www.aqyu.com/)

12 http://globalbrandme.com/ponuda.htm
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$njim oglasavanjem, konsultovana je i anketal3. Slu-
¢ajno odabrani pojedinci (700 gradana, pretezno mla-
de i srednje dobi), mozda zbog li¢nih sklonosti, mo-
zda zbog novih medijskih uticaja, nisu se slozili sa
izborom najboljih reklama na No¢i reklamozdera.l4
Osim §to su istakli da je najbolji bilbord za 2008.
godinu (“Sada je kasno za kacigu, ne prizivaj nesre-
¢u”) suviSe eksplicitan, odludili su da prednost daju
bilbordima sa sme$nim porukama ili onima lepih bo-
ja. Beogradani su posebno skloni bilbordima koji se u
nekoliko faza razotkrivaju (najnoviji: “Hocu” — za jo§
jedan trzni centar). Kragujevéane privlace boje (‘“Zla-
tno doba”), dok Zrenjaninci imaju vise sklonosti ka
kulturi, a Cacani primecuju bilborde banaka. Pripad-
nici muskog pola, prema istoj anketi, smatraju da sek-
sualna diskriminacija ne postoji i veoma su raspo-
lozeni da vide oskudno odevene mlade lepotice na
bilbordima, ma §ta one reklamirale, dok se dame
opredeljuju za umetnicke sadrzaje. Veoma uvredljivo
je dozivljena kampanja Jelen piva: “Muskarci znaju
zasto” — ¢ak 100 anketiranih dama koje su do sada
konzumirale taj proizvod, nakon reklame je prestalo.
Osnovce privlace reklame za nove sportske proizvode
i Casopise o igricama, srednjoSkolce reklame za kon-
certe. Gradanima starije dobi, TV i novine ostaju gla-
vna sfera interesovanja, tako da malo paznje obracaju
na uli¢ne instalacije ($to je zbog njihovog drustvenog
polozaja sasvim razumljivo).

Sta kaze zakon o bilbordima u Srbiji

Kako bismo bili sigurni $ta jeste dozvoljeno, a Sta je
slobodna domaca interpretacija zadatih pravila, osvr-
nimo se na zakonsku regulativu Republike Srbije.

13 Prema ostvarenim rezultatima i objavljenim statistikama vo-
dece agencije u oblasti spoljnog oglasavanja su: Alma Qauttro,
Media Max, Akzent Media, Direct Media, www.taboomaga-
zine.org. Tu su jo§ Masel Group, Media Max, Struktura 9,
Advercity, Maxim&Co, Magnus Media, Leveris, City light, Zi-
zgin Art, Skyboard Advertising, Billboard, Grifon media, Air
Media, Uniko, Advertout. Na sajtovima ovih agencija ili tele-
fonskim kontaktom moguce je pronaci potpune cenovnike us-
luga koje pruzaju. Anketa je sprovedena na uzorku od 1000
gradana (500 osnovaca, srednjoskolaca, studenata, 300 gradana
srednje dobi, 200 gradana u penziji) koji su u periodu 1. 03. 2009
— 28. 03. 2009, elektronskim putem i in vivo odgovarali na 26
pitanja.

14 http://www.nocreklamozdera.com
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Zakon o oglasavanju Republike Srbije napominje da je:

oglasavanje obaveStavanje preko oglasnog sredstva ko-
jim se preporucuje oglasavac, njegova aktivnost, proiz-
vod, usluga ili druga preporuka sa ciljem da je primalac
kome je upucéena prihvati ili koristi; oglasna poruka —
poruka kojom se preporucuje oglasavac, njegova ak-
tivnost, proizvod ili usluga; oglasno sredstvo — letak,
prospekt, ambalaZa proizvoda, plakat, fotografija, og-
ledni karton, pano, transparent, bilbord, rasvetno telo,
displej, motorno vozilo, sredstvo poslovne komunikacije
(memorandum, koverta, poslovna karta), sredstvo po-
slovne reprezentacije (Cestitka, kalendar, rokovnik),
kao i druga sredstva pomocu kojih se oglasna poruka
moze uciniti dostupnom primaocu; proizvodac oglasne
poruke — pravno lice ili preduzetnik koji je registrovan
za obavljanje delatnosti projektovanja oglasnih aktivno-
sti, kreiranja ili produkcije oglasnih poruka, planiranja
ili zakupa oglasnog prostora u javnim glasilima, odno-
sno za pojedine faze procesa oglasavanja; prenosilac
oglasne poruke — javno glasilo (novine, radio program,
televizijski program, servis novinskih agencija, internet i
druga elektronska izdanja javnih glasila i druga sredstva
informisanja namenjena javnoj distribuciji i neodrede-
nom broju korisnika) ¢iju osnovnu ili sporednu sadrzinu
¢ine oglasne poruke; drugi prenosioci oglasnih poruka
— pravna lica ili preduzetnici koji u izlozima svojih po-
slovnih prostorija ili na drugom mestu izloZe oglasno
sredstvo, odnosno oglasnu poruku, kao i organizatori
kulturno-zabavnih, sportskih ili drugih javnih manife-
stacija koji oglasne poruke prenose svom auditorijumu.

U istom Zakonu jos stoji da bi oglaSavanje na otvo-
renom prostoru trebalo da obezbedi sigurnost pesa-
ka, motornih vozila i drugih ucesnika u saobracaju,
kao i zastitu kulturno-istorijskih spomenika i dobara
od opsteg interesa, ali i da brine o ocuvanju i una-
predenju izgleda grada, odnosno naseljenog mesta.
Dozvole za spoljno oglasavanje dobijaju se odlukom
opStine, grada ili organizacije koja upravlja javnom
povrSinom. Stubovi, baloni, stajali§ta javnog prevoza,
ekrani, elektronski displeji, svetleca slova i dr. mo-
bilijar potpadaju pod istu zakonsku regulativu.1?

Zakon joS ukazuje i da strana pravna i fizicka lica
imaju u oglasavanju ista prava i obaveze kao i domaca

15 Zakono oglasavanju Republike Srbije, http://www.mtu.sr. gov.yu /
dokumenti/propisi/zakoni/zakon-o oglasavanju-lat.doc
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lica, da oglasna poruka mora da bude istinita, pot-
puna i odredena, u skladu sa zakonom, dobrim po-
slovnim obi¢ajima lojalne konkurencije i profesional-
nom etikom. Ako se oglasna poruka poziva na mi-
$ljenja odredenih naucnika ili struénjaka, ona moraju
biti potvrdena, dokumentovana, aktuelna i prover-
ljiva. Oglasna poruka moze da sadrzi i statisticke po-
datke ili rezultate ankete, pod uslovom da se na taj
nacin podacima iz oglasne poruke ne daje veca vred-
nost od one koju stvarno imaju

Zakon propisuje da je zabranjeno:

oglasavanje usmereno na podsvest, kao i preporu-
¢ivanje proizvoda i usluga tokom emisija koje nisu na-
menjene oglasavanju, zabranjeni su i drugi oblici skri-
venog oglasavanja; zloupotrebljavanje poverenja (od-
nos zavisnosti ili privrzenosti, lakovernost, nedostatak
iskustva ili znanja i sujeverje primalaca oglasne poru-
ke); uvodenje elemenata kojima se otvoreno ili prikri-
veno preti, izaziva, podrZava, odnosno potpomaze na-
silje ili neopravdan strah, ili kojima se vr$i obracanje
primaocima poruke sa stanoviSta autoriteta podrede-
nima, maloletnim licima, ekonomski ili na drugi nacin
zavisnim licima; podsticanje diskriminacije po bilo
kom osnovu, a narocito po osnovu rase, boje koze,
pola, nacionalne pripadnosti, drustvenog porekla, ro-
denja, veroispovesti, politickog ili drugog ubedenja,
imovinskog stanja, kulture, jezika, starosti, psihi¢kog ili
fizickog invaliditeta; oglasavanje slanjem nenarucene
robe, kao ni direktnim obra¢anjem licu na javnom me-
stu ako je odredeno lice jasno izrazilo volju da mu se
ne moze obratiti. Li¢no dobro javnih li¢nosti, kao $to
su muzicari, glumci, sportisti, politicari i drugi, ne mo-
Ze da se upotrebi u oglaSavanju proizvoda namenjenih
maloletnicima, kao i proizvoda cija je prodaja malo-
letnicima zabranjena. U oglasnim porukama ne mogu
se likom, glasom ili drugim li¢cnim dobrom, pojavljivati
novinari, voditelji i spikeri informativnih, sportskih i
decjih radio i TV emisija, kaze se jo§ u Zakonu. Na-
ravno, zabranjeno je oglaSavanje opojnih droga, ogla-
Savanje oruZja, oglaSavanje duvanskih proizvoda. Za-
branjeno je oglaSavanje alkoholnih pi¢a, osim piva i
vina, ukljucujuéi svako isticanje Ziga ili druge oznake
alkoholnog pica ili proizvodaca tih pica.
Komercijalizacija svih druStvenih polja, privatizacija

javnog prostora, ubrzavanje potrosnje, gubitak resur-
sa, pogorSanje realnih Zzivotnih stilova, kao i zaga-
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divanje Zivotne sredine, ¢ini se kao da dostiZu kriti¢ni
nivo. Hiperkomercijalizacija kulture i njeni produkti,
svesrdno podrzavani medijskim i politi¢kim uticaji-
ma, kritikovani od strane intelektualne elite, postaju
glavna sfera interesovanja veéine gradana.

Najveca Steta koju je oglasavanje ucinilo je “intelek-
tualna, umetnicka prostitucija muskaraca i Zena koji
svoje glasove, vestine ili tela ulaZzu u nesto u Sta licno
ne veruju, a $to pomaze razbacivanju i krajnjoj de-
strukciji najdragocenijih ljudskih duhovnih dobara —
poverenja u postojanje znacajnog cilja ljudske delat-
nosti i postovanje integriteta ¢oveka.”1® Pored svih
unutrasnjih potreba svesnih pojedinaca da se odupru
drustvu spektakla u konstantnoj donkihotovskoj bor-
bi sa hiperkomercijalizacijom, jasno je da je oglasa-
vanje “sveprisutan aspekt ekonomskog sistema cije
povlacenje predstavlja kapitulaciju glavnog principa
kapitalizma — ekspanzije.”!7 Vizuelna zagadenost os-
novni je problem velikih gradova. No, ipak ne treba
zaboraviti da je za neke ono §to jedan grad ¢ini vi-
zuelno zagadenim, za druge ba$ to zZivo i privla¢no
(Piccadilly Circus —London, Times Square — New York,
Tokio — Ginza).!8 Ipak, uprave nekih gradova i obla-
sti uveli su zabrane za postavljanje bilborda: Vermont
(1970), Havaji (1920), Mejn (1970), Aljaska (1998).19

Postavljanje ograni¢enja jasno ukazuje da se pove-
¢avaju druStveni napori za zaStitu javnog interesa re-
gulisanjem sadrzaja i uticaja spoljnog oglaSavanja.
Tako je u Svedskoj od 1991. godine zabranjeno pri-
kazivanje dece mlade od 12 godina na bilbordima,
dok se slatkiSi u Skandinaviji reklamiraju samo uz
napomenu da je potrebno oprati zube nakon kon-
zumacije istih. Da li ¢e sutrasnjica doneti poplavu
interaktvnim bilbordima i svim vrstama ekrana ili pak
procis¢enje kroz ukidanje moguénosti spoljnog ogla-
Savanja i vracanje osnovne funkcije arhitekture kao
medija, te estetike grada kao centra sklada, znanja i
modi, ostaje otvoreno pitanje €iji se odgovor, uz ras-
plet, ocekuje u bliskoj buduénosti.

16 Baran, Paul and Sweezy, Paul, Monopoly Capital, in: McChes-

ney, Robert W., The Political Economy of Media: Enduring Is-
sues, Emerging Dilemmas, Monthly Review Press, New York,
(May 1, 2008), 52.

17 Isto, 281.

18 http:/www.time.com/time/specials/2007/article/

0,28804,1709961_1711305_1860002,00.html
19 http:/mews.bbe.co.uk/2/hi/business/5355692.stm
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