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Postmodernisticko oglasavanje

Apstrakt: Svojstva postmodernistiCke komunikacije sa potrosa¢ima zasnivaju se
na prenosenju postmodernistickih koncepata u oblast marketinga i komunikacije sa po-
trosac¢ima. Uz osvrt na osnovna semioloska polaziSta interpretacije reklamnih poruka,
a prevashodno na semioticki kvadrat Zan-Mari Floka (Jean-Marie Floch), u radu je pri-
kazana analiza reklamnih poruka prema najistaknutijim odlikama postmodernistickog
oglasavanja (stvaranju efekta hiperrealnosti, fragmentiranoj komunikaciji, izmeStanju
realnosti, priblizavanju suprotnosti i prihvatanju razlika). Rezultati prikazane analize
potvrduju pretpostavljeni visok nivo podudarnosti odredenih postmodernistickih odlika
oglasavanja sa porukama koje naglasavaju ludic¢ke i utopijske vrednosti proizvoda.

Kljuéne reci: postmodernisticko oglasavanje, Flokov kvadrat

Polazec¢i od poznatih tendencija u oglaSavanju koje se zasnivaju na postula-
tima postmodernizma, i to pre svega na radovima francuskih teoreticara, uoc¢ena
su opsta svojstva postmodernisticke komunikacije s potrosac¢ima. U moderni-
stickom marketingu komunukacija s potrosa¢ima je bila jednosmerna. Posiljalac
je smisljao sadrzaj poruke, a oglasavanje je bio proces odvojen od potro$nje. U
postmodernistickoj komunikaciji potrosaci se posmatraju kao ,,partneri u proce-
su potrosnje, a postmodernisticki marketing nije viSe vestina odvojena od potro-
Saca 1 poznata samo pojedincima‘ (Firat and Dholakia 2006, 136).

Danas je potrosac subjekat koji stalno napreduje i prilagodava se drustve-
nim, tehnoloskim i ekonomskim tokovima (Fabris 2003, 11). Potros$nja se moze
opisati pre kao shema odnosa koja se stalno menja, a ne kao uobicajeni linearni
tok dogadaja. Za razliku od modernistickih identiteta pojedinaca koji su se vrteli
oko profesije ili funkcije u javnoj sferi ili porodici, identiteti postmodernistic-
kog pojedinca su nestabilni i ,,bez dubine®, a esto se zasnivaju na dokolici i
igrama (Kelner 2004, 402). Taj princip nestalnosti uocen je i kod potrosaca.
Braun navodi tri sklonosti postmodernistickog potrosaca: usmerenost na sadas-
njost, naglasenu formu 1 stil i prihvatanje neuredenosti kao uobicajnog siste-
ma postojanja (Brown 1993). Stoga bi marketing u postmodernisti¢koj kulturi
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trebalo da bude otvoren i tolerantan prema netradicionalnim oblicima traznje
koju iskazuju potrosaci ukljucujuci i one koje se odnose na promene u organi-
zacionim kulturama (Firat and Shultz 1997, 188). Da bi se uocile tehnike ko-
munikacije s potrosa¢ima u postmodernistickom marketingu, korisno je navesti
razlike izmedu modernistickog i postmodernistickog pristupa u marketingu:

Tabela 1 prilagodeno prema (Firat and Dholakia 2006, 154-5)

Marketing zadovoljava potrebe.

Modernisticki pristup Postmodernisticki pristup
Ljudske potrebe su urodene. Ljudske potrebe nastaju.
Marketing treba i mora da sluzi Marketing je deo procesa stvaranja
potrebama. ljudskih potreba.

Marketing omogucava stvaranje znacenja
za potroSace.

Marketing pruza predmete koji jednostavno
zadovoljavaju potrebe racionalnog subjekta
(dominacija ,,jaceg nad slabijim®).
Marketing je poslovni koncept.

Marketing saraduje sa ljudima u procesu
stvaranja ,.kompleksa zelja“.

Marketing omoguéava ljudskoj zajednici
odredeni dozivljaj.

Marketing stvara znacenje i
materijalizuje ga.

Marketing omoguéava potrosacima upotrebu
finalnih proizvoda.

Marketing doprinosi procesu stvaranja
identiteta i znaCenja.

Marketing pomaze ljudima u procesu
stvaranja simbolickih vrednosti.

Marketing otkriva potrebe potrosaca i stvara
alternativne proizvode da bi se potrebe
zadovoljile.

Marketing je aktivnost Ciji je cilj
zadovoljenje potrosacevih potreba.

Marketing je partnerski proces koji
omogucava potrosacima da stvore
sopstvena znacenja i iskustva.

Marketing komunicira sa trziStem da bi ga
informisao o proizvodima koji su potrebni
potrosacima.

Marketinske komunikacije oblikuju svoje
poruke tako da odgovaraju svojstvima
trzista.

Marketinske komunikacije su odvojeni,
ali koordinisani element marketinske
kampanje.

Marketinske komunikacije su deo
kulturoloskog procesa koji stvara Zelje za
koje su potrebni proizvodi.

Marketinske komunikacije ucestvuju u
stvaranju osobina postojecih i buduéih
kultura na trzistu.

Marketingke komunikacije su
nerazdvojni deo svih aktivnosti ljudskog
drustva

Dakle, podstaknuti teorijskim razmisljanjima francuske filozofske skole, te-
oreticari marketinga su sazeli osnovne postmodernisticke koncepte i preneli ih u
oblast marketinga i ponasanja potrosaca. Odatle se mogu izdvojiti nekoliko teh-
nika prenosenja Zeljene poruke kao postmodernisticka svojstva komunikacije s
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potrosac¢ima (Firat and Dholakia 2006). To su: stvaranje utiska hiperrealnosti,
fragmentacija realnosti (Cesto olicena u nekom obliku fragmentarne komunika-
cije), izmestanje realnosti, priblizavanje suprotnosti, prihvatanje razlika i pod-
sticanje megalomanske retorike.

U oblasti komunikacije s potrosa¢ima hiperrealnost se zasniva na simulaciji
(laznom izgledu i imitaciji kojima se tezi da bi se postiglo odusevljenje potro-
Saca), kombinovanju ideja i simbola da bi se prenelo kongruentno znacenje,
komuniciranju putem znakova, fantazmagori¢nom prikazivanju hiperrealnosti'
i simulakrumima (boxpujap 1991, Firat and Dholakia 2006). Postmodernisticki
potrosac zeli da iskusi $to vise razli€itih realnosti, proslih i buducih, u ¢emu mu
jedino moze pomo¢i neki vid hiperrealnosti konstruisane u te svrhe (Firat and
Shultz 1997).

Nestanak Liotarovih velikih prica doveo je do fragmentacije savremenog
drustva na razli¢itim nivoima $to je dalje uslovilo i fragmentaciju trzista. Pos-
tmodernisticko trziste je postalo svojevrsni brikolaz raznovrsnih i ¢esto nepove-
zanih segmenata. Nestale su grupe potroSaca s ustaljenim ukusom i sklonostima
(Firat and Shultz 1997, 190-1). Ovakva struktura trzista odrazila se i na na¢in
komunikacije s potrosac¢ima. Stvoreni su preduslovi za procvat fragmentarne ko-
munikacije Cije je prisustvo u razli¢itim oblicima medija danas sve ociglednije.
Najcesce se ogleda u velikom broju kolaznih formi, kratkih emisija i reklama
koje primaocima Salju instant poruke. Ovakav na¢in komunikacije od primalaca
neretko zahteva brzo premestanje iz jednog konteksta u drugi?, odrazava slozenost
i nepovezanost prikazanih pojmova i nastoji da stvori slike virtuelnih ili fizickih
prostora (enklava) koje potrosacima obecavaju intenzivna iskustva i dozivljaje.

Na takvom, rasparCanom, trziStu postmodernisticki potroSac nastoji da pri-
hvati i preuzme servirane imidze odabranih proizvoda ili usluga. Dolazi do
izmeStanja realnosti i nastaju promene u odnosu izmedu potrosaca (subjek-
ta potrosnje) i proizvoda (objekta potros$nje). S naglasenom zeljom da imidz
kupljenog proizvoda (primera radi, imidz zdravog nacina zivota, ekoloski osve-
S¢enog pojedinca ili estetski prihvatljive osobe) prenese na sebe, potrosac-su-
bjekat omogucava objektu potrosnje (kupljenom proizvodu) da postane domi-
natan. Objekat potroS$nje u odgovaraju¢im realnim ili virtuelnim okruzenjima
(trzni centri, zabavni parkovi, hotelski kompleksi, ali i virtuelne zajednice, pa
¢ak i virtuelni svetovi) preuzima kontrolu nad subjektom potrosnje, te dolazi do
zamene uloga subjekta i objekta potrosSnje ili nekog oblika objektifikaci-
je stvarnosti (Firat and Shultz 1997, Firat and Dholakia 2006). Paradoksalno,
na osnovu takve posvecenosti prihvatanju razlicitih i ¢esto nepovezanih imidza

' Pod pojmom fantazmagorija ovde se podrazumeva ,,prikazivanje scena iz maste*
(Firat and Dholakia 2006, 129) $to je analogno znacenju opsena, obmana, varka (Knaju /
[unka 2006, 1305), a ne znacenju ,,neobicne slike koje vidi dusevno obolela osoba“ (1305).

2 Ret je o fenomenu navigacije na kome se, primera radi, zasniva i koncept interneta.
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proizvoda stice se utisak da je jedini preostali metanarativ u postmodernistic-
kom drustvu upravo onaj potrosacki (Firat and Shultz 1997, 194).

Postmodernisti¢ki marketing karakteriSe i pribliZavanje suprotnosti, tj.
stavljanje naizgled nepomirljivih suprotnosti u naporedan odnos. U marke-
tinSkim komunikacijama ovaj postupak se ostvaruje spajanjem proizvoda su-
protnih svojstava (primera radi, oglasavanjem luksuznih automobila i popusta
na gorivo), prikazivanjem proizvoda u neocekivanom kontekstu (upotreba
proizvoda visoke tehnologije u gradovima nerazvijenih zemalja) ili isticanjem
komplementarnih svojstava proizvoda s osobinama korisnika (primer za ovaj
postupak je reklama za Epl kompjutere u kojoj tokom voznje avionom ko-
Sarka$ Jao Ming koristi Epl racunar sa malim ekranom, dok njegov saputnik
patuljastog rasta koristi Eplov racunar sa ekranom najvecih dimenzija). Svaki
od navedenih postupaka nastoji da prikazivanjem neocekivanih situacija iza-
zove reakciju primalaca koja ¢e ga podstaci na zeljeno ponasanje — kupovinu
(Firat and Dholakia 2006).

U fukoovskom i deridijanskom duhu, postmodernisticke marketinske komu-
nikacije podrzavaju prihvatanje razli¢itosti u svakom smislu, isticanje dru-
gosti, te nastoje da kod potrosaca podstaknu otvorenost i toleranciju prema
marginalizovanim druStvenim grupama, prihvatanje tudih izbora, sklonosti i
mogucénost visestrukih izbora. Ovde se misli na razli¢itost u deridijanskom kon-
tekstu (la différance). BelanCi¢ smatra da ,,kada govori o rAzlici (radikalnoj
heterogenosti, drugosti) Derida time podrazumeva istovremeno i razliku u vrs-
ti (rodu, polu, zanru) i razliku u stepenu i ne smatra da je odluc¢ujuéa nijedna
posebno! Zato rAzlika jeste razlika (diskontinuitet, drugost, heterogenost),
ali, takode, i moguénost i nuznost jedne ekonomije (oslanjanja, delegiranja,
oznacavanja, posredovanja, dopunjavanja, ponovnog prisvajanja) drugog kao
takvog* (bemarunh 2004, 158).

Najzad, u vremenu razvoja hiperindividualisticke potros$nje u kome, kako
to kaze Lipovecki, nema vise slepih i gluvih, a eufemizmi osvajaju svet, u vre-
menu u kome dolazi do takozvanog ,,semantickog liftinga i sterilizacije jezika“?
stvoreni su preduslovi za razvoj jo§ jednog svojstva savremenog oglaSavanja:
megalomanske retorike (Gottschalk 2009). Unikatni, drugaciji, neponovljivi
potrosac s odgovaraju¢im neuporedivim potrebama smesten je na pijedastal po-
tro$nje. Ipak, ovde treba napraviti razliku izmedu modernisticke tendencije ek-
splicitne glorifikacije proizvoda (,,Na$ proizvod je najbolji®) i prikrivenih obli-

3 ,,Sve §to ima neku konotaciju inferiornosti, sakatosti, pasivnosti, agresivnosti mora
da i8¢ezne u korist jednog prozra¢nog neutralnog i objektivnog jezika, takav je posledn;ji
stupanj individualisti¢kih drustava.” (JIuoseriku 2011, 28). Jezik oglasavanja je poseb-
no doprineo stvaranju ovakvih efekata: nestala su mala pakovanja proizvoda, dosla su
standardna 1 ona veca, proizvodi viSe nisu jefiini, ve¢ ekonomicni, potro$aci nisu vise
izbirljivi, ve¢ proniciljivi jer malo, jefiino 1 izbirljivo moze da ukazuje na nesto inferiorno
ili nedovoljno dobro $to svakako nije u skladu s kulturom izvrsnih pojedinaca.
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ka superlativnosti i laskanja potrosa¢ima na kojima se zasniva megalomanska
retorika u postmodernistickom oglasavanju.

Teorijska istrazivanja postmodernistickog marketinga ukazuju na kompleksnu
strukturu savremenog trziSta na kome postoje trziSne veze trenutne prirode koje ne
zahtevaju duboko i trajno potrosacevo vezivanje. U kontekstu mnogobrojnih na-
rativa u kome dominatna pozicija pripada predstavljenom imidzu, uspeh je mogu¢
samo putem marketinskih tehnika koje efikasno prenose simbole Zeljenog imidza.
Iz tog razloga, komunikacija oglasivaca sa primaocima poruka u postmoderni-
stickom kontekstu trebalo bi da bude prilagodena opstim karakteristikama pos-
tmodernistickog drustva i tendencija u postmodernistickom marketingu. Polaze¢i
od osnovnih komunikacijskih i semiotickih aspekata oglasavanja, uz opravdanu
opasnost da se priloZeni tekst protumaéi u Cendlerovom maniru kao ,,paravan
intelektualnog egzibicionizma koji prikriva nemoguénost empirijskog istrazivanja
ireSavanja problema® (Vasiljevi¢ 2007, 49), u radu su interpretirana postmoderni-
sticka svojstva oglasavanja u skladu sa kriterijumima Flokovog kvadrata.

Semioticki aspekti oglasavanja

Oglasavanje je oblik komunikacijskog ¢ina. Prema poznatom Jakobsonovom
modelu, svaki komunikacijski ¢in se sastoji od tri osnovna elementa (Jakobson
1966, 289-95): posiljaoca, poruke i primaoca. U slucaju oglaSavanja, organi-
zacija ima ulogu posiljaoca, reklamni oglas je poruka koja se salje, a potrosac
primalac kome je poruka namenjena. Odavno je poznato da jezik reklamnih
poruka odrazava Jakobsonove funkcije jezika. Pored emotivne funkcije (Eko
1973, 182-3), reklamne poruke mogu imati referencijalnu funkciju (npr. ,,.De-
terdzent X sadrzi plava zrnca.*), faticku (,,Zvuk Carillon-a vas podseca na...”),
metalingvisticku (,,Nije..., ako nije....), estetsku (,,Tamo gde se pojavljuje Omo
nestaje prljavstina®) ili imperativau (,,Upotrebljavajte gume Pireli!*). U tele-
vizijskim i1 Stampanim reklamama referencijalna funkcija se CeSce ostvaruje
verbalnim kodom, a estetska vizuelnim (Vasi¢ 1995, 27). Kao §to je slucaj i
u svakodnevnom govoru, funkcije jezika reklame uglavnom nisu potpuno
razdvojene, te se ¢esto u jednoj reklamnoj poruci moze uociti vise navedenih
funkcija (Eko 1973, 182-3). Uzmimo primer poruke: Nutela/ Zahvali se onome
ko tvoje Dobro jutro cini jedinstvenim!* Ovom porukom oglasiva¢ obavestava
auditorijum da je njegov proizvod onaj uz koji se pocinje dan ¢ime ostvaruje
referencijalnu funkciju poruke — informiSe primaoce o kom proizvodu je rec.
Upotrebljeni imperativ (it. Ringrazia) ukazuje na konativnu funkciju poruke, a
pridev jedinstven (it. unico) otkriva njenu emotivnu funkciju. Postoje misljenja
da jezik reklame zloupotrebljava funkcije jezika, te je uo¢eno da reklamne po-
ruke sa naizgled referencijalnom funkcijom (npr. Nas recept je vas recept),

* Nutella/Ringrazia chi rende ['unico il tuo Buongiorno!
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zapravo imaju implicitnu imperativnu (konativnu) funkciju sa zna¢enjem Uve-
ravamo vas da..., Zapamtite da..., Obratite paznju da/na... (Corti 1974, 60).
Korti dodaje da je lingvisticka tehnika, ¢iji je cilj da konativnu poruku prenese
u formi referencijalne, odraz osnovne funkcije reklame koja se zasniva na ideji
da se stvarnim predstavi ono Sto zapravo nije stvarno, dok poetska svojstva
poruke pozivaju publiku da sa paznjom dekodifikuje tekst kao da je umetnicki
sastavljen, da ga ,,proba“ kako bi umetnicko zadovoljstvo posle prenela i na
oglasavani predmet. Svojstva oglasavanog proizvoda nasluc¢ujemo u implicit-
nom tekstu reklame za koju se ¢ini da porucuje: ,,Vidite kako je lepa poruka? Jos
¢e lep$i biti proizvod koji se reklamira.” (60). U najkrac¢em, sustina oglasavanja
kao komunikacijskog ¢ina je jednostavna: oglasivac Salje poruku primaocu, tj.
milionima primalaca, i oslanjaju¢i se na funkcije jezika nastoji da im predoci
prednosti kupovine odredenog proizvoda ili usluge. Ipak, ve¢ na tekstualnom
nivou proucavanja reklamnih oglasa, naslu¢uje se da je re¢ o poligonu za razli-
¢ite analize poslatih poruka.

Sa sve ve¢om ekspanzijom oglaSavanja uoceno je da se reklamne poruke
mogu visestruko tumaciti sto je bilo dovoljno da reklama postane inspiracija i
brojnim semioti¢kim istrazivanjima. Poseban doprinos interpretaciji reklamnih
poruka dala su stanovista Rolana Barta. Za razliku od Bodrijara, Bart ne osu-
duje komunikaciju putem oglasavanja. Naglasava da reklame treba prihvatiti
kao neizbezni deo prostora u kome delamo. Priroda reklamnog diskursa kojim
treba uveriti primaoce u neophodnost kupovine je potpuno jasna, Sto nije slucaj
kod nekih drugih diskursa — na primer kod knjizevnog, modnog ili politickog
(Marrone 1999). Bart isti¢e da se sve poruke, pa i reklamne, mogu citati na
konotativnom i denotativnom nivou i tako dopunjava klasi¢nu sosirovsku lin-
gvisticku Semu oznacavanja idejom da u svakom procesu oznacavanja postoje
dva nivoa: nivo denotacije i nivo konotacije. Nivo denotacije se moze uporediti
sa bukvalnim znacenjem odredene reci (npr. crveno oznacava crvenu boju), a
na nivou konotacije oznacitelji se povezuju sa Sirim kulturnim kontekstom i
znacenjem koje podrazumeva emocionalna, psiholoska ili ideoloSka znacenja
upotrebljene reci (crvena boja simbolizuje ljubav, radost, komunistic¢ki pokret,
itd.). Izbor konotativnog znac¢enja odredenog pojma zavisi od dominantnih vred-
nosti konteksta u kome se upotrebljava, tj. od primaoca poslate poruke i njego-
ve percepcije na osnovu koje tumaci poslatu poruku. Primera radi, bela boja u
hris¢anskim kulturama simbolizuje nevinost i ¢ednost, dok je u istocnjackim
kulturama rec o boji zalosti. Moze se o¢ekivati da ¢e interpretacija poruke po-
slate primaocima poreklom iz razli€itih sociokulturnih konteksta dati i njihove
razlicite interpetacije. Dakle, u procesu prenosenja poruke presudna uloga data
je primaocu i detaljima kojima se ostvaruje ,,neposredno saucesnistvo izmedu
referenta i oznacitelja* (Bart 1990, 195) Uvodenjem pojmova denotacija/kono-
tacija Bart je otvorio put semiotiCkom ¢itanju reklamnih poruka koja ukazuju
na kompleksnu prirodu oglasSavanja i nuznost njegove viSestruke interpretacije.
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Za semioti¢ku analizu oglasavanja znacajno je i Flokovo tumacenje rekla-
mnih poruka (Floch 1990, 27), nastalo na osnovama Gremasovog semiotickog
kvadrata (Greimas 1983). Flok polazi od Cetiri vrednosti oglasavanog proizvoda
koje se najcesce koriste u reklamnim porukama i koncept semiotickog kvadra-
ta primenjuje na reklamnim porukama koje mogu biti zasnovane na isticanju
osnovnih 1 upotrebnih vrednosti proizvoda (Slika 1). Da bi objasnio tumacenje
ovog semiotickog modela, Flok uzima primer reklama za automobile u kojima
je moguce uociti sva Cetiri nacina predstavljanja proizvoda:

1. reklame koje isticu prakticne vrednosti automobila, kao §to su sigurnost
ili udobnost,

2. reklame koje isticu kriticke vrednosti automobila koje se zasnivaju na raci-
onalnim parametrima, kao §to su odnos cene i kvaliteta ili pogodnosti kupovine,

3. reklame koje isticu utopijske vrednosti automobila kao §to su Zivotni stil,
identitet, avanturizam i

4. reklame koje isti¢u ludicke vrednosti automobila kao Sto su prefinjenost,
jedinstvenost, kreativnost.

Slika 1 Prilagodeno prema (Pozzato 2001, 253)

Upotrebne vrednosti Osnovne vrednosti
Prakti¢na vrednost proizvoda (sigurnost | Utopijska vrednost proizvoda
ili udobnost) (zivotni stil, identitet, avanturizam)
Kriticka vrednost proizvoda Ludicka vrednost proizvoda
(odnos cene i kvaliteta ili pogodnosti (prefinjenost, jedinstvenost, kreativnost)
kupovine)

Iako u potpunosti ne odgovara kategorijama semiotickog kvadrata Flok daje
jos jedan predlog klasifikacije reklama na osnovu funkcije predstavljanja pro-
izvoda i uloge jezika reklame u njima (Floch 1990, 193). Uocava cetiri vrste
reklama. To su referencijalna reklama, prikrivena reklama, mitska reklama i re-
klama usmerena na proizvod.

Referencijalna reklama se zasniva na praktiénim vrednostima proizvoda i
ima zadatak da verodostojno prenese informaciju o oglasavanom proizvodu.
Zapravo, poruka treba da ostavlja utisak objektivnog predstavljanja proizvoda,
te se oglasivaci oslanjaju na simuliranje iskustva u kori§¢enju proizvoda ili na
preporuke stru¢njaka (lekara, stomatologa, kuvara, itd). Tako je u ovim rekla-
mama ¢esto prikazan tipi¢ni korisnik s kojim potencijalni kupac moze lako da
se identifikuje. Jedan od najuocljivijih modela ove vrste reklama su reklame za
deterdzente u kojima se ,,0bi¢na“ Zena suocava s problemom pranja vesa’.

Prikrivena reklama prikazuje paradoksalne i ironi¢ne situacije, suprotstavlja
se opStim vrednostima, negira odnos sa realno$c¢u, izaziva potroSaca i podstice

5 https://www.youtube.com/watch?v=6Qxr6urjubc
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ga na razmiSljanje. Obi¢no upotrebljava metalingvisti¢ke® igre reéi i poigrava se
verbalnim i vizuelnim elementima (Polidoro 2012). Ako se imaju u vidu neki od
radikalnih stavova o buduc¢nosti reklame’, kao i ¢injenica da se reklame danas
obracaju pronicljivom potrosacu zasi¢enom ,,klasi¢nim* reklamnim porukama,
moze se oCekivati da ¢e ova vrsta reklame imati buduc¢nost u postmodernisti¢-
kom oglasavanju.®

Mitska reklama ima zadatak da u ograni¢enim prostornim ili vremenskim
uslovima potroSaca prenese u zamisljeni fantasti¢ni svet proizvoda. Nije tesko
uociti da se uglavnom zasniva na prikazivanju utopijskih vrednosti proizvoda.
Budu¢i da je jedan od nacina komunikacije s potrosac¢ima u postmodernistic-
kom oglasavanju simuliranje hiperrealnog prostora prizivanjem scena iz ma-
Ste i ,,prenoSenje” primalaca u fantazmagori¢ni ambijent, jasno je da i ovakav
oblik predstavljanja proizvoda moze biti primenljiv u postmodernistickom
oglasavanju.’

Reklama usmerena na proizvod se uklapa u sve uocljiviju sklonost potrosaca
da donose odluke na osnovu licnog iskustva i sopstvenih potreba. Proizvod je
protagonista poruke u svakom smislu. Cesto je prikazan kroz neki oblik sineste-
zije 1 bez skrivenih znacenja koje primalac treba da otkrije. Naglaseni su njegovi
estetski 1 materijalni aspekti. Najvise se upotrebljava u Stampanim oglasima u
kojima se oglaseni proizvodi prikazuju u prvom planu. Oglasiva¢ uverava pri-
maoce da upotrebom proizvoda korisnik stice neponovljivo iskustvo i jedinstve-
ni dozivljaj koji obi¢no prevazilazi osnovnu namenu proizvoda.'’

Navedena svojstva reklama ukazuju na mogucnost visestrukog ,.Citanja“ re-
klamnih poruka sa semiotickog aspekta. Re€ je o neiscrpnom izvoru razli¢itih
tumacenja koja se zasnivaju na komplementarnom odnosu verbalnog, vizuelnog
i zvucnog dela i koja se obicno ne zaustavljaju na denotativnom nivou. Sa na-
merom da se uloga jezika ne tumaci samo na denotativnom nivou, prikupljene
reklamne poruke su tumacene prema kriterijumima vrednosti Flokovog kvadra-
ta. Analizirano je koja postmodernisticka svojstva oglasavanja reflektuju upo-
trebne i osnovne vrednosti proizvoda.

¢ Upucuje na druge reklamne sisteme s kojima je jezik povezan.

7 ,Reklama kakvu znamo je mrtva. Ovo viSe ne funkcioni$e. Reklama predstavlja
enormno tro$enje novca i, ako se ne Cuvate, sve ¢e zavrsiti propascu vase kompanije i
marke* (Zyman 2002, 1)

8 Primer za ovakvu vrstu reklame mogla bi da bude reklama za zvake Orbit sa
glumcem Antonijom Banderasom (http://www.youtube.com/watch?v=u5d86kLe-h8)

 Koka-kola ¢esto koristi ovakvu vrstu reklame u svom oglaSavanju (http://www.
youtube.com/watch?v=yGjBV9roQhA).

19 Svojevrsni primer kombinacije mitske reklame i reklame usmerene na proizvod
moze biti francuski film Taksi u kome je automobil Pezo 406 protagonista koji gledaoce
prenosi u fantazmagori¢ni svet brzine.
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Prateci tipove vrednosti koje Flok navodi u svom semiotickom kvadratu,
a radi metodoloske doslednosti, u radu je analizirano 30 reklamnih poruka za
najprodavanije automobile u periodu od 2012. do 2015. godine, u najve¢em
delu s italijanskog govornog podruéja. Poruke su prvo klasifikovane prema kri-
terijumima Flokovog kvadrata. Zatim je postavljeno pitanje da li se navedena
svojstva postmodernistickog oglasavanja (stvaranje utiska hiperrealnosti, fra-
gmentacija realnosti, izmestanje realnosti, priblizavanje suprotnosti, prihvatanje
1 isticanje razlika i podsticanje megalomanske retorike), mogu uociti u ovim

U ogledalu Flokovog kvadrata

porukama i u kojim reklamama su najzastupljenija.

Upotrebne vrednosti

Osnovne vrednosti

Prakti¢na vrednost proizvoda

Utopijska vrednost proizvoda

Klasa za sebe — Octavia
Ambition. Prakticna i dinamicna
(Skoda)

(Toyota)"!
Akcije koje se ne propustaju.
(Peugeot)'?

Uz nase servise vozite joS mirniji.

Sloboda? Potrazi je u C klasi. (Mercedes-
Benz FirstHand)"?

Za one koji zive pre svega. (Mercedes-Benz
FirstHand)"

Polovni Volvo automobili koje je izabrao
Volvo/ Spremni za nova iskustva (Volvo)'®
Prostor za sve, osim za dosadu. (BMW)'¢
Prevazidite svaku nesigurnost. Novi Audi TT.
Nista drugo. (Audi)"’

Nova Nissan Micra. Nista nece moci da te
zaustavi. (Nissan)'®

New CB650 Street warrior (Honda)"

Ford. Go further (Ford)

Renault capture. Capture life. Drive the
change (Renault)

Pomera sve unapred. (Audi)®

" Con i nostri servizi girate piu tranquilli. (Toyota)

2 Immancabili offerte (Peugeot)
3 La liberta? Chiedila alla Classe C (Mercedes-Benz FirstHand)

4 Per chi vive prima del tutto. (Mercedes-Benz FirstHand)

oo

5 Volvo usate selezionate da Volvo/Pronte ad una nuova esperienza (Volvo)
¢ Spazio per tutto, tranne che per la noia.(BMW)

7 Superate qualsiasi incertezza. Nuova Audi TT. Nient altro. (Audi)

Nuova Nissan Micra. Niente potra fermarti. (Nissan)

® Nuova CB650 Street warrior (Honda)

20 Sposta tutto pit avanti. (Audi)
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Kriticka vrednost proizvoda Ludicka vrednost proizvoda

Mali automobil velikog Auto bez konkurencije (Fiat)*

potencijala. (Volkswagen Pronadi svoj Ford! (Ford)*

group)?! Rada se dream economy. (Mercedes-Benz)*
Think Blue je...Velike razdaljine, | Sitroen. To je druga prica. (Citroen)?’

mala potrosnja. (Volkswagen Bez kompromisa. (BMW)*

group)* Obicno postaje izuzetno. (Kia)*

SH ABS bez kamate Finansiramo | Svako putovanje je izuzetno. (Toyota)*

vasu volju da idete napred. Novi FIREBLADE SP Vise od legende.
(Honda)* (Honda)?*!

Novi NC750X Vise od svake zabave. (Honda)**
Novi Forza 300 ABS Nijedna slabost. (Honda)*
Duster Dacia. Od danas jos jedinstveniji.
Extra Limited Edition. Grad nece vise biti isti.
(Dacia)*

Golf. Automobil. (Volkswagen group)*

The absolute opposite of ordinary. Escape
ordinary. Find your voice again. (Maserati)
Rav4. Legendarni terenac. (Toyota)*®

Na osnovu prikazanog kvadrata moze se uociti da su bile brojnije one poruke
koje predstavljaju neke od osnovnih vrednosti proizvoda — utopijsku ili ludic-
ku vrednost proizvoda. Reklame koje ukazuju na utopijske vrednosti proizvoda
naglasavaju zivotni stil potencijalnog potrosaca, Zelju za avanturizmom ili ne-
kim oblikom druStvene afirmacije. U toj funkciji, a s aspekta postmodernistic-

2t Una piccola automobile dal grande potenziale. (Volkswagen group)

22 Think Blue is...Grandi distanze, piccoli consumi. (Volkswagen group)

2 SH ABS zero interessi Finanziamo la vostra voglia di andare avanti (Honda)

2 L’auto a concorrenza zero. (Fiat)

3 Trova la tua Ford! (Ford)

% Nasce la dream economy. (Mercedes-Benz)

27 Tutta un’altra musica (Citroen)

28 Senza compromessi. (BMW)

2 L’ordinario diventa straordinario. (Kia)

30 QOgni viaggio é straordinario. (Toyota)

3 Nuova FIREBLADE SP Oltre la leggenda. (Honda)

32 Nuova NC750X Oltre ogni divertimento. (Honda)

33 Nuova NC750X Oltre ogni divertimento. (Honda)

3% Duster Dacia. Da oggi DD ancora pin unico. Extra Limited Edition. La citta non
sara piu la stessa. (Dacia)

35 Golf. L’auto. (Volkswagen group)

3¢ Rav4. Da sempre, il SUV. (Toyota)
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kih svojstava oglasavanja, mozemo uociti tendenciju simuliranja nekog oblika
nepostojece realnosti kao u poruci Nista nece moci da te zaustavi posle koje nije
neumesno da se zapitamo koja je to realnost, osim one simulirane, u kojoj granice
zaista ne postoje. Poruke Prostor za sve, osim za dosadu (BMW), Pomera sve
unapred (Audi) ili Ford. Go further (Ford) ukazuju na postmodernisticko svojstvo
fragmentacije realnosti — i to prva na enklavizaciju, tj. stvaranje virtuelnih ili fizi¢-
kih prostora da bi se intenzivirala iskustva i osec¢aji primalaca, a druga i treca na
navigaciju, potrebu za brzim premestanjem iz jednog u drugi kontekst Sto takode
predstavlja svojstvo fragmentiranosti kao odlike postmodernistickog oglasavanja.
Ovde treba imati u vidu da je u jednom od svojih potonjih radova Flok razjasnio
pojam utopijski sa semiotiCkog aspekta naglasivsi da se pod ovim pojmom u na-
rativnoj semiotici podrazumeva prostor u kome heroj odnosi pobedu, mesto gde
se ostvaruje i na kome dolazi do svojih osnovnih vrednosti (Floch 1988, 240).
Upravo iz tog razloga, postmodernisticka tehnika enklavizacije, kao svojevrsnog
vida fragmentiranja realnosti, moze da docara utopijske vrednosti oglasenog pro-
izvoda.’” Slogan za automobil Honda New CB650 Street warrior (Honda) otkriva
svojevrsni oblik izmesStanja realnosti. Ako automobil postaje uli¢ni ratnik, uoca-
vamo zamenu uloga subjekta i objekta, tj. sposobnost proizvoda da obi¢nog Cove-
ka pretvori u gotovo natprirodno bi¢e (Firat, Dholakia 2006, 130): objekat potros-
nje preuzima dominantan polozaj u odnosu na potroSaca, dobija mo¢ da vozaca
pretvori u ratnika. Naravno, pod uslovom da je vozac bogat i da kupovinom sebi
moze da priusti takvu transformaciju.

Reklamne poruke koje ukazuju na ludicke vrednosti proizvoda zasnivaju se
na isticanju prefinjenih svojstava proizvoda, njihovoj jedinstvenosti, odredenoj
proizvoljnosti, slobodi i kreativnosti. Uglavnom ukazuju na potrebu za razliko-
vanjem: Sitroen. To je druga prica. (Citroen), Obicno postaje izuzetno. (Kia),
Svako putovanje je izuzetno. (Toyota), prenose primaoce u neki oblik fantazma-
goricne realnosti Novi NC750X Vise od svake zabave. (Honda), Novi FIREBLA-
DE SP Vise od legende. (Honda) ili upotrebom odogovarajuce jezicke tehnike
simuliraju sinonimski odnos imena marke i kategorije proizvoda kao u primeru
Golf. Automobil. (Volkswagen group). Ako se imaju u vidu neke od upotreba
odredenog ¢lana u italijanskom jeziku (sa koga je navedena poruka prevedena),
kao $to su implicitna anafori¢ka referencija, opste znanje sagovornika zasnovano
na vanjezickom kontekstu ili jedinstvenost navedenog pojma (Renzi 1988, 383—
90), ovakva upotreba ¢lana moze da ukazuje na nameru oglasivaca da iskoristi
svojstva gramaticke kategorije i da na nesvesnom nivou ubedi potrosaca u izvr-

37 Povezivanje utopijskih svojstava oglasavanog sa tehnikom enklavizacije je
posebno pogodno, pa i frekventno, u oglasavanju usluga, te neretko nailazimo na poruke
u kojima se oglasavaju Svetovi usluga, saveta, soseva, Mesta gde nestaju brige, Oaze
vremena, Univerzumi Stednje, itd.
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snost oglasenog proizvoda.*® Dakle, oglasiva¢ implicira anaforicku referenciju
(kao da govori ,,To je onaj automobil o kome je ve¢ govoreno® ili ,,Svi o njemu
govore®), predstavlja ga kao obavezno opste znanje sagovornika zasnovano na
vanjezickom kontekstu uz prikrivenu poruku ,,Zar je moguce da niste ¢uli za na$
automobil?* 1 nastoji da istakne njegovu jedinstvenost. Slican princip simuliranja
nepostojece sinonimnosti stvoren je i u Tojotinom sloganu Rav4. Da sempre, il
SUV. koji u srpskoj varijanti (Rav4. Legendarni terenac) zbog nepostojanja ove
gramaticke kategorije u srpskom jeziku ne moze da prenese antonomasticku pri-
rodu odredenog ¢lana u funkciji simuliranja sinonimskog odnosa. U italijanskoj
verziji upotreba odredenog ¢lana (i/) simulira poistovec¢ivanje marke automobila
(Rav4) sa citavom kategorijom proizvoda. Najzad, medu ludickim reklamama
nasle su se i one koje odslikavaju svojstva megalomanske retorike: Auto bez
konkurencije (Fiat), Bez kompromisa. (BMW) 1 Duster Dacia. Od danas jos je-
dinstveniji. Extra Limited Edition. Grad nece vise biti isti. (Dacia). Paradoksalna
poruka oglasivaca u poslednjem primeru kojom obec¢ava da ¢e ve¢ neponovljivi
automobil biti jo§ neponovljiviji i to samo za one odabrane podstice hiperindivi-
dualisticku percepciju potrosaca.

Reklamne poruke koje naglasavaju kriticku vrednost proizvoda isticu znacaj
odnosa cene i kvaliteta. Prema Floku ove reklame negiraju utopijske vrednosti
proizvoda. Stoga ne iznenaduje da se najlakSe mogu povezati sa postmoderni-
stickim svojstvom priblizavanja suprotnosti i to najces¢e u funkciji stvaranja
efekta kompelementarnosti, te je u malom automobilu veliki potencijal, ili se
uz malu potrosnju prelaze velike razdaljine. Ovaj prividni paradoks najcesce se
prikazuje priblizavanjem suprotnosti u funkciji velicanja predstavljenog proi-
zvoda. Ipak, dominantna usmerenost ka prakti¢nim svojstvima proizvoda koji
naglasavaju ekonomski aspekt proizvoda umnogome umanjuju primamljivost
ovih reklamnih poruka.

Najzad, poruke koje negiraju ludicka svojstva proizvoda, a naglasavaju prak-
ti¢na svojstva proizvoda u ovom pilot istrazivanju bile su najmanje zastupljene.
Pocetno objasnjenje za ovu pojavu moze se potraziti u donekle podrazumeva-
nim karakteristikama automobila. Danas$nji potrosac nije iznenaden ako su auto-
mobili pouzdani, sigurni i udobni, a u komunikaciji s oglasivacima ocekuje neki
oblik prenebregnute realnosti.

Umesto zakljucka

Ako bi se uocena postmodernisticka svojstva postavila u Flokov kvadrat do-
bili bismo sledecu sliku:

3% O antonomastickoj upotrebi ¢lana u italijanskom jeziku oglasavanja v. (Medici
1973; Medici 1988; Perugini 1994; Arcangeli 2008).
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Upotrebne vrednosti Osnovne vrednosti
Prakti¢na vrednost proizvoda Utopijska vrednost proizvoda
Fragmentarna komunikacija (enklavizacija,
navigacija)

Hiperrealnost (simuliranje nepostojece realnosti)
Izmestanje realnosti (zamena uloga subjekta i
objekta)

Kriticka vrednost proizvoda Ludicka vrednost proizvoda
Jukstapozicija suprotnosti Razlikovanje
Hiperrealnost (simuliranje nepostojece realnosti)
Megalomanska retorika

Postmodernisticka svojstva oglasavanja prisutnija su u onim porukama
koje odrazavaju osnovne vrednosti proizvoda, dok su prakti¢ne vrednosti li-
Sene nekih postmodernistickih tehnika poput stvaranja utiska hiperrealnosti,
izmesStanja realnosti, fragmentirane komunikacije ili novih oblika megalo-
manske retorike. Ako se ima u vidu da se utopijske i ludi¢ke vrednosti pro-
izvoda zasnivaju na Cesto iracionalnim svojstvima proizvoda (kreativnosti,
zivotnom stilu, jedinstvenosti, avanturistickom duhu ili proizvoljnim inter-
pretacijama), ne iznenaduje da u periodu razvoja potrosackog drustva u kome
ponasanje potrosaca vise nije uslovljeno pripadnoscu referentnim grupama,
koje su ranije imale najveéi uticaj u procesu donosenja odluke o kupovini,
ovakve poruke postaju dominantni na¢in komunikacije s potrosac¢ima. Sle-
de¢i zelju za upecetljivim dozivljajem i nezaboravnim iskustvom, potrosaci-
ma postaju primarni prevashodno oni proizvodi i usluge koji donose trenutna
zadovoljstva. Na temeljima takve, hiperindividualisticke i nepredvidljive po-
tro$nje, razvija se drustvo koje se istovremeno odlikuje globalnom teznjom ka
smanjenju autoriteta i dirigovanih odnosa i naglasavanjem privatnih izbora,
povlas¢ivanjem raznolikosti, nudenjem ,,nezavisnih* programa, ve¢ danas, ,,u
sportovima, psi tehnologijama, turizmu, lezernoj modi, ljudskim i seksual-
nim odnosima* (JIumoseuxu 2011, 24). U takvom okruzenju dominiraju one
poruke koje primaoce izmestaju iz postojece realnosti, pozivaju ih na nove
dozivljaje i zanemaruju kriticke i prakti¢ne aspekte proizvoda.
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Postmodernist marketing

The traits of postmodernist communication with consumers are based on
the transmission of postmodernist concepts in the area of marketing and com-
munication with consumers. The paper offers an overview of the basic semi-
ological points of interpretation of commercial messages, especially the semi-
otic square pioneered by Jean-Marie Floch, as well as offering an analysis of
commercial messages according to the most prominent traits of postmodernist
marketing: creating the effect of hyperreality, fragmentary communication, and
displacement of reality, bringing opposites together and accepting difference.
The results of the analysis confirm the hypothesized high level of congruence
of certain postmodernist traits of marketing with messages which emphasize the
ludist and utopian values of products.

Key words: postmodernist marketing, Floch’s square

Publicité postmoderniste

Les caractéristiques de la communication postmoderniste avec les consom-
mateurs sont fondées sur la transmission des concepts postmodernistes dans
le domaine du marketing et de la communication avec les consommateurs.
Aprés un apercu des principes sémiologiques fondamentaux de I’interprétation
des messages publicitaires, et principalement du carré sémiotique de Jean-Ma-
rie Floch, dans ce travail est présentée 1’analyse des messages publicitaires en
fonction des caractéristiques les plus importantes de la publicité postmoderniste
(création de I’effet d’hyperréalité, communication fragmentée, déracinement de
la réalité, rapprochement des contraires et acceptation des différences). Les ré-
sultats de I’analyse présentée confirment le haut niveau supposé de coincidence
de certains traits de la publicité postmoderniste avec les messages qui mettent
en exergue les valeurs ludiques et utopiques des produits.

Mots clés: publicité postmoderniste, carré de Floch
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