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Apstrakt

Posmatrajuci reklame kao deo ideoloskog aparata koje prikazuju i promovisu robu i usluge,
ali 1 odredene zivotne modele, u ovom radu analizira se polozaj Zene u njima i samim tim
polozaj Zene u razli¢itim dominantnim ideologijama na jugoslovenskom kulturnom i

ekonomskom prostoru.
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Uvod

Audio-vizuelne forme oglaSavanja, pod kojima podrazumevamo oglaSavanje na
internetu, televiziji, i ranije u okviru bioskopskih projekcija, na nasim prostorima prisutne su
jo§ od vremena Kraljevine Jugoslavije i transformisale su se tokom razli¢itih istorijskih
procesa. Kroz njih preslikavali su se svi stereotipi svakodnevice i druStva, samim tim i
njihovi ideoloski aspekti. Zene su u njima prisutne na razli¢ite na¢ine i njihova uloga takode
se transformisala sa istorijskim promenama. Ipak, specifi¢nost jugoslovenskog ekonomskog
modela, kao i geopoliticke pozicije stvorile su odredene ,,nedoslednosti“. U ovom radu
nastojatemo da pokazemoO na primeru reprezentacije Zzene u reklamama na Kkoji se nacin
ideologija reflektovala i koji paradoksi su prisutni u odnosu na njihov prikaz tokom
monarhije, socijalistickog i samoupravnog modela, a zatim i hibridne isto¢noevropske verzije
neoliberalizma.

S obzirom na politicku i ekonomsku vrednost sekunde televizijskog oglasavanja,
reklame su jedno od najmo¢nijih oruzja u kojem se sazimaju kulturno naslede i dominantne
kulturne ideologije (Cortese, 2). Jugoslovenski kulturni prostor najzahvalniji je za analizu u
tom smislu jer poznaje razlicite ideologije koje su nasle mesto na njegovoj teritoriji i zbog
toga je moguce utvrditi na koji nacin se sa promenom ideologije transformisao i tretman zena
u reklamama. U ovom radu osvrnu¢emo se na audio-vizuelne forme oglasavanja: reklame u
okviru filmskih projekcija pre pronalaska televizije, televizijske reklame i na kraju internet

reklame prisutne na platformama poput YouTubea.

REKLAMA: STEREOTIPI, ASPIRACIJA | IDEOLOGIJA

Sta je reklama? To mozemo videti iz dve enciklopedijske definicije koje poti¢u iz
razlic¢itih istorijskih i ideoloskih razdoblja. Prosvetina enciklopedija iz 1969. godine reklamu
odreduje kao ,,nacin na koji se proizvodaci obracaju potrosac¢ima [...] da bi privukli njihovu
paznju i zainteresovali ih za svoju robu, da ih upozore na korisnost, novitet, da istaknu
kvalitet, posebne uslove nabavke itd. (Prosvetina enciklopedija, s.v. ,,Reklama‘ 1969, 554).

Danasnja definicija u Kembridzovom re¢niku glasi: ,,[...] slika, kratak film, pesma itd. ¢iji je



cilj da ubedi nekoga da kupi proizvod ili uslugu“ (Cambridge English Dictionary, s.v.
,ZAdvertising” 2017). Moze se lako uvideti klju¢na razlika izmedu ove dve definicije: dok se
u jednoj govori o ,korisnosti“ i ,kvalitetu”, racionalnim razlozi za kupovinu nekog
proizvoda, u drugoj se govori iskljuc¢ivo o iracionalnim, o ,,ubedivanju®, i tako zanemaruju
osobine i kvalitet robe. Dakle, sa jedne strane se nastupa objektivno, a s druge subjektivno,
odnosno robi se pridodaju odredena kulturna znac¢enja i njima se manipuliSe.

Ciljna grupa jedan je od osnovnih elemenata reklame koji bitno uti¢e na poruku koju
¢e nositi. Reklame su namenjene razlic¢itim, nekada Sirokim, a nekada veoma uskim ciljnim
grupama. Zato se one Cesto u svom prosedeu Koriste stereotipima. Identifikacijom sa
pozeljnim, naj¢esce patrijarhalno odredenim, rodnim ulogama u okviru porodice, radnog
okruzenja ili slobodnog vremena one se lako priblizavaju svojoj ciljnoj grupi, odnosno kupcu
i ¢ine proizvod, odnosnu uslugu pozeljnijom. Da bi se to sprovelo, reklame se sluze
stereotipima; pojednostavljuju¢i svakodnevicu, one omogucavaju kupcima da se lako
identifikuju sa prezenterima proizvoda i tako ostvare profit, jer nekori$¢enje stereotipa moze
biti finansijski riskantno u svetu u kojem svest o diverzitetu rodnih uloga jo$ uvek nije
sveprisutna. U ,,skali seksizma® Paisley i Butler iz 1976. godine nude se osnovni stereotipi
kada je u pitanju prikazivanje zena u medijima Kkoji i dalje vaze, a koji se mogu svesti na
sledeée kategorije: seksualna objektifikacija, tradicionalna majka/domacica, dvostruka li¢nost
(posao, ali pre svega kuca), izjednaCenost sa muskarcima i, kona¢no, retka, nestereotipna
pozicija (Milivojevi¢, 2004). Prisustvo stereotipa u reklamama je toliko da postoji ,,zanr"
reklama koji se popularno naziva gender advertisements, odnosno rodne reklame u kojima je
dominantno tradicionalno normativno prikazivanje roda.

Reklame, koristeci stereotipe, teZze da nametnu odredene aspirativne Zivotne stilove,
koji jesu, ali ne izrazito, udaljeni od postojeceg stila ciljne grupe kako ne bi izgledao
nedostiZan, jer ta naizgled ,,dostiZzna“ nedostiZznost omogucava stalnu Zelju za proizvodom i
pokuSaje njenog neprestanog utoljavanja. To je ono za ¢ime se Zudi, ideal koji zeli da se
postigne, a koji uz odredeni proizvod ili uslugu postaje lazno ostvariv. Nametanjem Zivotnih
stilova reklama ulazi u podrucje privatnog i intimnog.

Kako je roba usko povezana sa odredenim ekonomskim modelom, sasvim je prirodno
da se taj model preslikava u reklamama. Fiske smatra da reklame moraju biti ,,usaglasene sa
disciplinskim i ideoloskim zahtevima postojeceg drustvenog poretka [...] i nosilac snaga koje
mozemo nazvati centralizuju¢im, disciplinskim, hegemonistickim...“ (Fisk, 37). Drugim
re¢ima reklama reprodukuje odredene vladaju¢e ideoloSke postavke istovremeno ih

promoviSu¢i. Ako se uz to ima u vidu koja je politicka mo¢ reklame (odnosno zakupa



medijskog prostora) i njena frekventnost, onda se moze shvatiti da je njen uticaj u

ideoloskom smislu impozantan.

ZENA U REKLAMAMA NA JUGOSLOVENSKOM PROSTORU

Na primeru jugoslovenskih reklama mozemo videti kako se kroz vise razli¢itih
ekonomskih modela obrazuje drugaciji odnos reklame prema ideologiji. Reprezentacija Zene
u njima govori o rodno normativnom principu i stereotipizaciji koja se u njima koristila. Kao

primer posluzice reklame karakteristi¢ne za svako razdoblje ponaosob.

Protojugoslavija — Kraljevina SHS

Kraljevina SHS kao preteCa Jugoslavije svoj privredni model zasnivala je na
burzoaskom drustvu i liberalnoj ekonomiji. Kulturni diskontinuitet podrucja u konstantnom
nemiru, nagli prelazak sa feudalnog na kapitalisticki sistem ucinili su ekonomski sistem
nekarakteristinim i hibridnim. Zene se u meduratnom periodu udruZuju u prve pokrete, a
izlaze i prvi Casopisi sa uskom ciljnom grupom — Zenama, medu kojima je moguée pomocu
reklama direktno uticati na one koje jo$ uvek nemaju ekonomsku mo¢. Uz to, prisutan je i
radio kao medij na kome se emituju prve audio-reklame.

U ovom periodu nastaje prva audio-vizuelna reklama, preteta TV reklame, u
Kraljevini Jugoslaviji — reklama ,,Sve radi osmeha“ u reziji Josipa Novaka, snimljena na
filmskoj traci u produkciji Pobeda filma i emitovana za vreme bioskopske predstave 1926.
godine. Glavne uloge u njoj imale su upravo Zene. Ova sedmominutna reklama, za danasnje
standarde predugog formata, reprodukuje najvaznije stereotipe karakteristi¢ne za tada jo§ u
velikoj meri nepostojece potrosacko drustvo. Na plazi na Savskom keju, na mestu danasnjeg
Sajmista, zatiCemo Nataliju, kako je naslovljeno u reklami — ,kraljicu plaze koja je uvek
okruzena zgodnim mladi¢ima“. Natalija je u kupacem kostimu i smejuci se zavodljivo gleda
direktno u kameru, dok joj desna bretela visi sa ramena. S druge strane nalazi se Milica,
devojka koja sedi sama na plazi i tuguje, uz natpis ,,Kada bi muskarci samo znali koliko ih
zelim®“. U narednoj sceni Natalija i Milica se sre¢u u gradu i Milica joj se poverava da ima
problem sa zubima. Natalija je vodi u apoteku jer ima reSenje za nju — kaladont. U narednoj
sceni Milica i Natalija, ovaj put obe, sa savrSenim osmesima uzivaju u drustvu mladi¢a na

plazi.



U reklami Sve radi osmeha susre¢emo se sa svim rodnim stereotipima klasi¢énim za
kasnije reklame — Zene su pot¢injene muskarcima — njihov problem leZi u tome $to nisu
okruzene njima, one su prikazane kao seksualni (Natalija, slobodnijeg ponasanja) ili
aseksualni objekti (Milica) koji to zele da postanu. A do cilja se stize kupovinom proizvoda,
u ovom slucaju paste za zube. I Natalija i Milica predstavnice su burzoaske klase §to se moze
primetiti ne samo po njihovom nac¢inu odevanja ve¢ i na¢inu provodenja slobodnog vremena.
U ovoj reklami Natalija predstavlja stil zivota kome Milica tezi — bezbriznost, nerad, lepota

koja privlaci muskarce, i naravno beli zubi.

Jugoslavija— FNRJ i SFRJ

Drugi svetski rat doneo je novi ekonomski i ideoloski sistem, proklamovanu
egalitarnost rodova, osnivanje AFZ-a sa kojim su se promenile i reklame. Tome doprinosi i
program Ekonomske propagande i prva posleratna agencija Forum koja je osnovana 1948.
godine.

,Reklama“ je bila napuStena kao pojam koji vise odgovara
kapitalizmu, a koji se na ovim prostorima razvijao tokom predratnog perioda.

Ipak, glavni argument je bio da je reklama zastareli nacin promocije, te da

njeno osnovno znacenje izvikivanje ne sugeriSe ono $to privredna propaganda

zapravo treba da ucini. Naime, u doba socijalizma smatralo se da je iskljuciva

uloga privredne propagande da potrosacima prenese pravu informaciju.

(Ognjanov, 2017)

Na talasu novoustanovljenih postulata privredne propagande kojim se nastojala prikazati
»istina®“ proizvoda 1 ograni¢avanjem moguc¢ih manipulacija nastaju 1 prve televizijske
reklame. One u ovom periodu Jugoslavije imaju prevashodno racionalna obelezja: isticanje
osobina proizvoda i njegove namene. Karakteristicna je reklama za higijenski proizvod
sanitar WC. U reklami Zena srednjih godina, obuéena u kuénu haljinu sa maramom na glavi,
Gisti kupatilo uzvikujuéi namenu ovog proizvoda: ,,Cisti, dezinfikuje, krasno!* Zena u
reklami je svedena na stereotipnu rodnu ulogu. Ona je vredna i efikasna, radi brzo, pomera sa
sa jedne na drugu stranu kupatila — slika posvecene domacice. U reklami nastaloj nesto
kasnije za deterdzent carli deSava se inverzija stereotipnih rodnih uloga. Muskarac ¢isti sude
dok ga prati bezbrizna muzika $lagera. Pranje sudova za musSkarca (personifikovani carli)
jeste potpuno lagodan posao uz koji zvizduce. Na trenutak kroz vrata kuhinje proviruje Zena i

odlucujuéi da ga ne uznemirava, zatvara ih. Poruka je jasno ispisana na muskarcevoj kecelji:



,,Danas pere carli‘ — za razliku od drugih dana, jer uz carli ¢ak i ovakva rodna inverzija je
moguca, bar na dan.

Reklama za carli, kojom se sugeriSe da je ovaj deterdzent toliko dobar da ga i
muskarac moze koristiti, ve¢ je deo nove ekonomske i klasne struje koja se stvara nakon
razilaska sa SSSR-om. Promovisanje stila zamenjuje informaciju. Vidno klasno raslojavanje
koje dovodi do stvaranja jugoslovenske verzije potrosackog drustva (,,nova klasa“ po Dilasu),
zajedno sa specificnom geopolittkom pozicijom i jacanjem uticaja globalnog Severa, pre
svega Amerike, odrazava se se i na odnos prema oglasavanju proizvoda i usluga.
Amerikanizacija, odnosno Sirenje ameri¢kih kulturnih vrednosti sprovodi se preko pop-
kulture, a jedno od njenih ,oruzja“ jesu i popularni ameri¢ki brendovi. Simbolicki
amerikanizacija pocinje dolaskom koka-kole na jugoslovensko trziste i to 1969. godine,
nemalo nakon studentskih protesta, u ¢ijim reklamama se promovisu vrednosti mladosti,
slobode i prosperiteta (Vuceti¢ 2012) — mozda klju¢ne osobine ameri¢kog liberalizma. Sa
amerikanizacijom tiho, subverzivno, a paradoksalno odvise oc¢igledno dolazi i Sirenje nove
ideologije. Stvaranje reklama po uzoru na americke, adaptiranjem postojec¢ih americkih
reklama ili njihovim direktnim preuzimanje, utice se na to da se promocijom zivotnih stilova,
aspiracijom ka odredenom modelu Zivota, bio on istinit ili ne, dostiZan ili ne, u socijalisticko
drustvo uvode elementi kapitalizma.

Mesto zena u ovim hibridnim formama popularne kulture je takode nekarakteristi¢no.
Paralelno sa ekonomskim preokretom ukida se AFZ &ime se onemoguéava aktivistitka
institucionalna borba za Zzenska prava. Istovremeno, uvodi se samoupravni model proizvodnje
kojim se Zene dodatno opterecuju — one uglavnom imaju ,,negativno misljenje o
samoupravljanju jer im je to stavljalo dodatni pritisak na poslove u domaéinstvu (Cakardi¢
2015, 318). Emancipacija zena i rodna egalitarnost kao drzavni plan nije sproveden, ve¢ se
patrijarhalnost shvatala ,,ahistorijski i samorazumljlivo* i Zene nastavljaju da budu ,,potlacene
drutvenim i ekonomskim silama“ (Cakardi¢ 2015, 319), a ,,depolitizovani* drugi talas
feminizma, kroz reklame prenosi se i na jugoslovensku teritoriju.

Jedna od najranijih reklama ovog tipa je reklama za muski parfem leut u kojoj se
ponovo susreCemo sa inverzijom rodnih uloga, ali zadrzavajuéi hijerarhiju potéinjenosti (i
neprivlacan muskarac je seksualni objekat, ali Zena mu je profesionalno pot¢injena). Radnja
se odigrava u kancelariji starijeg muskarca koji izgledom odaje utisak jugoslovenskog
birokrate. Medutim, njegova kancelarija je izrazita suprotnost tome — visokoestetizovana,
prateci stilove uobicajene za period sedamdesetih vise podse¢a na luksuznu kancelariju

americkog muzi¢kog producenta. Muskarcu prilazi zZena, mlada sekretarica, o€igledno njime



omadijana. Dok seksualna tenzija dolazi sa njene strane, musSkarac je indiferentan.
Opcinjenost sekretarice je tolika da se ona uzdize u visine (oblake), dok joj on
nezainteresovano dodaje fasciklu uz poruku da leut omogucava magi¢nu privlaénost
muskarca.

Sezdesetih i sedamdesetih stvaraju se najvazniji jugoslovenski brendovi (plazma keks,
cipiripi, najlepse zelje...). U hibridnoj reprezentaciji kapitalistickog i socijalistiCkog Zivotnog
stila Zena uvek ima svoje strogo utvrdeno mesto — ona je majka, domacica ili sekretarica, ona
uvek donosi jelo na sto, besprekorno slaze peskire, nezne zahvaljujuc¢i omeksivacu, u fioku ili
koristi novi izum — instant topli obrok koji hitro zagreva odmah po dolasku s posla. Auto
(zastava) se reklamira uz pomo¢ izazovnog Zenskog tela §to u heteronormativnom drustvu
jasno daje do znanja ko je ciljna grupa za automobile i ko je onaj koji je platezno sposobniji.

Kombinacija kapitalistickih i socijalistickih zivotnih stilova, sve vece naginjanje ka
liberalnoj ideologiji vrhunac dostize osamdesetih godina. Otvorena seksualizacija Zenskog
tela (reklama za brusthaltere ,,Grudi su nasa i vasa stvar®) postaje paradigma paradoksa
prisutnog u reklamama u kojem se prozimaju dve oprecne ideologije i svedo¢i o tome da se
,tvrdokorna materijalna uvjetovanost zenske opresije prenosi istorijski iz jednog modela
drustvenih odnosa u drugi“ (Cakardi¢ 2015, 320). Godine 1989. pred sam raspad Jugoslavije,
pojavljuje se reklama za zubnu pastu kolynos proizvoda¢a Nevena — Leskovac. Devojka
plave kose prolazi ulicama Zagreba. Za njom se okrecu muskarci, a ona svojim ,,lepim*
osmehom u potpunosti opstruiSe njihove dnevne poslove zbog kojih su se zatekli na ulici.
Evidentno je da je u audio-vizuelnim reklamama od 1926. do tada, dakle u periodu od vise od

Sezdeset godina, napravljen pun krug njihovom repatrijarhalizacijom.

Postjugoslovenski prostor

Nakon raspada Jugoslavije, u atipi¢cnom periodu bezvlas¢a devedesetih u kojem se u
metastaziranom obliku preonosio stil reklama iz osamdesetih, dolazi tranzicijski period u
kome reklamna industrija po¢inje da cveta. Nastaje sve vise marketinSkih agencija, reklame
se adaptiraju za domace trziste, ali i domaca produkcija reklame postaje sve masovnija.
Takode, nastavlja se sa stereotipnim prikazom rodnih uloga — jer ulozi i rizici sa reklamom na
konkurentnom kapitalistickom trziStu gde ona ima jo§ veéu mo¢ su viSe nego ikad prisutni.
Zene tako najée$ée sreéemo u ulogama majke (voda), a muskarce kao donosioce odluka
(krediti). Preparati za CiS¢enje su namenjeni zenama, a pivo muskarcima. Na taj nacin se

zloupotrebljavaju stereotipi radi besprekornog funkcionisanja neoliberalnog mehanizma. |



malo subverzivnog nestalo je zahvaljujuci ,,kolektivnoj amneziji preslaska na kapitalizam 1
proizvodnji pristanka ka nuznom koraku pri uspostavi novog politicki-ekonomskog rezima‘
(Cakardi¢ 2015, 316).

Ipak, paradoksalno, industrija (jugo)nostalgije nastavlja da se razvija ulepSavajuéi
samo one slike koje su profitabilne. Najnovija reklama za trouglasti Imlekov jorgurt (,,Svima
nam nedostaju stara vremena, makar deli¢®) svedoc¢i o tome prikazujuci ideoloski ocis¢ene
slike Jugoslavije, u trenutku kada se vracamo u stvarnost, kuhinju srpske porodice u 2017. u
kojoj majka iznosi novo pakovanje jogurta na sto na opSte odusevljenje svojih ukucana.

Nostalgija u sprezi sa pot¢injeno§cu ¢ini se da je postala efikasan model prodaje.

STA SAD ILI FEMVERTISTING

S druge strane, na globalnom Severu sve popularniji pravac u oglaSavanju postaje
femvertising — kontroverzni koncept koji pod izgovorom da je aktivisticki i da promovise
feminizam u sus$tini ga zloupotrebljava i u svojoj osnovi ima isklju¢ivo profit i prodaju
proizvoda (YouTube reklame za dove i always). Reklama za dove preparate za negu pod
nazivom ,,Real Beauty* koristi za marketing nenormativna Zenska tela sa dvostrukim ciljem —
emancipacija Zena, borba protiv stereotipa ali i prodaja proizvoda. Profit Dova je porastao sa
2,5 na 4 milijarde dolara. Sli¢no je i sa reklamom za uloske ,,Always #LikeAGirl“ u kojoj se
bori protiv stereotipne upotrebe sintagme ,,kao devojcica® (bacas loptu kao devojcica, trcis
kao devojcica) u pezorativnom kontekstu.

Reklame ovog Zanra dovode do pitanja da li je to spoj ,,lepog i korisnog* ili da li bilo
Sta Cega se reklama dotakne moze biti ,,iskrena“ propaganda ili je uvek re¢ o Cistoj
finansijskoj manipulaciji? Ipak, ¢injenica da ovaj koncept nije koris¢en na
postjugoslovenskom trziStu mozda svedo€i da je previse riskantan i da ciljna grupa i dalje

nije u dovoljnoj meri osveS¢ena o svojim rodnim pozicijama.

ZAKLJUCAK

Jedan od najuticajnijih  struénjaka za marketing (sa jugoslovenskim i
postjugoslovenskim profesionalnim iskustvom), Dragan Sakan u svojoj knjizi o reklamama

pod nazivom Pretty Woman ovako govori o reklami:



,»A reklama 1 jeste kao lepa zena. Zavodi nas izgledom i1 obe¢anjem da
se iza njega krije mnogo vise. Kao i svaka prava zavodnica ona ima mnogo
lica: i1 racionalna je i intuitivna, naucnica i umetnica; poslovna je, precizna i
tehnoloski obrazovana. I nepredvidljiva: nikad ne znamo ho¢emo li s njom
uspeti — nekad funkcioni$e i kupci padnu na njene ¢ari, a nekad ne.

Postovao sam je i bio zaljubljen u nju. Cenila je to i u proteklih 20

godina viSestruko vracala. Kao i svaka lepa i pametna zena“ (Sakan, 1996).

Ovaj citat je indikativan u odnosu muskarca na poziciji mo¢i, kao kreatora reklame, prema
zenama ali i samoj proizvodnji reklama. Reklame nastupaju, emituju se i stvaraju sa pozicija
mo¢i — kompanija, marketinskih agencija i drzave i kao takve teSsko mogu postati, cak i kroz
femvertising Zzanr ono §to DZon Fisk prizeljkuje od popularne kKulture — popriste borbe (Fisk
2003, 29). Njihova emancipatorska uloga nikada ne moze biti ostvarena jer sustinski
omogucéavaju samo odrzavanje ekonomskog sistema koji i njih hrani. Tako je krug i zatvoren,
jer na vagi izmedu profita i druStvene angazovanosti uvek ¢e prevagnuti profit, a
emancipatorske prakse biti eksploatisane.

To dokazuje i jugoslovenski primer — tek kratko postojanje reklame po nacelima
ekonomske propagande i hitar prelaz na zapadni model reklame omoguéili su infiltriranje
zivotnih stilova potroSackog drustva, a samim tim i nove ideologije. Marksisticka ideologija
u Jugoslaviji nije uspela da nade svoju formu oglaSavanja i1 dopustila je da kapitalisticki
model preuzme primat. Zene u njima su Zrtve — ni jedna ni druga ideologija nisu uspele da
prikazu njihovu partikularnu poziciju, ve¢ su se koristile istim normativnim matricama, koje

im porucuju da kupe proizvod, koriste uslugu i mastaju o sreéi.
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Prilog

Always #LikeAGirl https://www.youtube.com/watch?v=XjJOBJ]WYDTs

Dove Real Beauty https://www.youtube.com/watch?v=litXW91UauE

Kaladont https://www.youtube.com/watch?v=Rzzbeb20DQU &t=362s
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