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UMJETNOST UVJERAVANJA
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zloZzba Umjetnost uvjeravanja s vise od
1100 artefakata prikazuje 170 godina ogla-
Savanja u nas. Ove impresivne brojke rezul-
tat su suradnje Muzeja za umjetnost i obrt i
Hrvatskog oglasnog zbora (H0Z). HOZ je

Umjetnost uvjeravanja: Oglasavanje

u Hrvatskoj 1835-2005, Muzej za umjetnost

i obrt, Zagreb, 12.6.-30.7.2006.

Koncepcija izlozbe: Feda Vukic¢

Postav izlozbe: Oleg HrZi¢, Ante Rasi¢ i Studio
Rasic¢

pokrenuo ovaj projekt jo§ 2004. godine,
povodom obiljeZavanja svoje 45. godiSnjice.
Kao glavni ¢ovjek za istraZivanje, odabir izlo-
Zaka i koncept izlozbe izabran je Feda Vuki¢
koji je, zajedno s mladom povjesni¢arkom
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umjetnosti Zrinkom Kui¢, od rujna 2004. go-
dine do travnja 2005. godine proveo iscrpno
istrazivanje. Obuhvaceni su najrazlicitiji ko-
munikacijski instrumenti: plakati, tiskani
oglasi, radijski i televizijski spotovi, emisije,
internetske stranice.

Prije posjeta izlozbi oekivala sam koncept
koji ¢e istraziti promjene likovnog izrazaja, te-
matike i sredstava komunikacije u industriji
oglasavanja. Medutim, koncept Fede Vukica
kreée od osnovnih pocela oglaSavanja prije
nego od historijskog izu¢avanja. Grada je
podijeljena u pet kategorija: ciljane skupine,
metode/kanali komunikacije, poruke znace-
nja, mediji te oglaSavanje politike i politika
oglasavanja. Kategorije su shva¢ene kao gra-
maticki elementi reklamnog jezika izrazava-
nja, koji se kao konstante koriste od poce-
taka oglasavanja do danas, u neprekidnoj
prilagodbi oblika i znacenja u skladu s vre-
menom. Razlog ovakve podjele zacijelo lezi u
poku$aju da se sveobuhvatno prikaze grada
koja dosada nije sustavno istrazivana. Medu-
tim, gramatika oglaSavanja odvojena od kon-
teksta vremena u kojem nastaje, prikaza utje-
caja i slijeda radanja novih ideja, tehnolo$-
kog razvoja i stilskih promjena, postaje teSko
pratljiva nit. Unutar kategorija ne postoji impli-
kacija o jasno odredenom sustavu vrijednosti
prema kojem je grada izabrana. Kriterij, pri-
mijerice, nije bio umjetnitka vrijednost ili for-
malni razvoj, jer mnogi antologijski primjerci
plakata nisu ukljuceni. Kriterij nije bio ni pri-
kaz kljuénih industrijskih, drustvenih ili kul-
turnih momenata, jer ni jedan od ovih aspe-
kata nije sustavno pracen. Dojam koji se
stjeCe jest nesustavnost i nedostatak hije-
rarhije u ogromnoj koli¢ini izloZenog materi-
jala.

U pokusaju iS¢itavanja kronoloSkog razvoja i
promjena jasno je da se koli¢inom materijala
ipak nije rijeSio problem sveobuhvatnosti.
Odredene epohe prikazane su u svojim poje-
dinim aspektima, medutim njihov zbroj ne
odaje duh vremena. MoZda sveobuhvatnost i
nije moguca i upravo u tome lezi klopka kon-
cepta. Stoga ¢u se u daljnjoj interpretaciji
prikaza oglasavanja u razdoblju od gotovo
dvaju stoljeca koncentrirati na odredene
momente koji su prikazani ovom izlozbom.

il

U prvoj polovici 19. stoljeca javljaju se novin-
ski oglasi malih poduzetnika i obrtnika, koji
se temelje na tekstu, ponegdje s manjim cr-
tezom. U drugoj polovici stolje¢a vazno3cu se
izdize likovni izriGaj, koji nerijetko dominira
nad rije¢ima. Uz novinske oglase sve je zas-
tupljenija forma plakata. Nagli polet u razvo-
ju plakata predstavlja razdoblje prijelaza sto-
lie¢a, Sto smo u istom muzeju imali prilike
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vidjeti na izlozbi Secesija u Hrvatskoj. Isticu
se specifi¢ni rukopisi individualnog obliko-
vanja i umjetnici pocinju sudjelovati u proce-
su reklamiranja. Sve se ¢eScée oglaSavaju
organizirana dogadanja, kako kulturna, tako i
potro$acka. Javlja se i novi oblik trZiSne ko-
munikacije - kampanje. Na neobi¢an nacin
za ono vrijeme intervenira tvrtka Penkala,
koja 1911. godine povodom otvorenja nove
tvornice organizira povorku u centru grada, u
kojoj sudionici nose maske u obliku glave
koja je za$titni znak tvrtke. 0d 1910. godine
vazno mjesto zauzimaju plakati za sajmove
Zagrebackog zbora, za koje se mozZe re€i da
su oznacili cijelu epohu do Drugoga svjetskog
rata. Potpisuju ih Ljubo Babi¢, Maksimilijan
Vanka, Sergije Glumac, Atelier tri, da nabroji-
mo samo neke od velikana. Dvadesetih godi-
na stizemo i do dviju novosti: reklamiranja u
turisticke svrhe i prve nagradne igre Putova-
nja Jutarnjeg lista iz 1927. godine. Iduce
godine odrZava se prvi oglasivacki strukovni
sastanak, koji je zametak danasnjeg HOZ-a.
Sredstva izricanja nacionalnih identifikacija
koja se javljaju na prijelazu stoljeca krajem
dvadesetih i tridesetih godina postaju legit-
imni simboli u Kraljevini SHS. Zamah u raz-
voju privrede ocituje se u brojnim reklamama
proizvoda novog trZista, oslobodenog kon-
kurencije nekada$njih industrija Austro-Ugar-
ske. Mnoge izlozZene ilustracije iz Casopisa
Svijet ponajbolji su svjedoci toga vremena.
Pojavom fotomontaze tridesetih se godina
otvaraju nove mogucnosti oblikovanja. Drugi
svjetski rat donosi rez, osim u pogledu speci-
ficnog razvoja politiCkog plakata u razdoblju
NDH. Zatim krajem Cetrdesetih i pedesetih
godina oglaSavanje postaje sredstvo reklami-
ranja poslijeratne obnove proizvodnje i trgo-
vine. U kontekstu zabavnih dogadanja javlja

se nova forma - promocija prvih festivala.
Godine 1959. osnovano je UdruZenje eko-
nomskih propagandista, danasnji HOZ, do-
gadaj Cije je obiljezavanje potaknulo ovu
izlozbu. Sezdesetih godina sve se vise pro-
moviraju teme zajednistva, kulture mladih i
studentskog stvaralastva kao nosioca drus-
tvenih promjena. S druge strane, pocinju se
preuzimati zapadnjacki modeli izraZaja,
poput muskarca u koSulji Million look DTR.
Uz grafiCki dizajn to vrijeme odreduije i
proboj televizijske reklame. Sedamdesete su
uglavnom predstavljene plakatima s foto-
grafijom i popratnim sloganom, u kojima se
sve viSe koristi nago Zensko tijelo koje pro-
daje svaki proizvod. Zanimljivo je da u to
doba Boris Bu¢an po€inje raditi plakate koji
se sastavljaju od vise dijelova, pretece da-
nasnjih jumbo plakata. Produkcija osamde-
setih godina iznimno je raznolika i priprema
teren za slobodno trziSte devedesetih godina.
To je, primjerice, i posljedne deseteljece
reklamiranja cigareta s prikazom proizvoda.
Devedesete oznacavaju preokret u svakom
smislu, kako politickom, dru§tvenom, ekonom-
skom, tako i oblikovnom. Nove tehnolo$ke
mogucnosti, internet kao rasprostranjeno
sredstvo komunikacije, marketing promo-
tivnih dogadaja i jumbo plakati do danas su
postali neizostavni dio nase svakodnevice.

Utjecaj oglasavanja na svakodnevicu najbolje
je prenesen prostornom koncepcijom i likov-
nim postavom same izlozbe, koji postaju re-
klama reklamama, propaganda samoj propa-
gandi. Oleg HrZi¢ i Ante RasSi¢ uvode nas u
potpuno izmijenjen prostor muzeja, bombar-
diraju nas reklamama i rekvizitima. IzloSci
koji realno jesu reklame uklopljeni su u pros-
tor koji postaje reklama za samu izlozbu,
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zajedno reklamirajuci i industriju i viastitu
struku. Ponudeno nam je i da iskusimo me-
tode oglasavanja: igramo nagradnu igru, gle-
damo film kroz lik Zene/muskarca/djeteta s
kojim se poistovjecujemo, kreCemo se auto-
putom s jumbo plakatima, postavimo vlastiti
oglas na oglasni pano. Ta interakcija nagla-
Sava €injenicu stalnog utjecaja publiciteta na
nasu svakodnevicu, a pitanje je jesmo li
stvarno svjesni koliko je on golem. Na kraju,
vaznost je ovakve izloZbe neupitna. Ona ob-

I
jasnjava, ali i otvara niz novih pitanja koja se
kriju iza neistrazenih podrucja trZiSne komu-
nikacije. Kao takva predstavlja temelj za
daljnja istrazivanja, koja jesu zapoceta u
nekim temama, u nekim su segmentima i
izvrsno obradena, ali dosada jo$ nisu sus-
tavno povezana. U toj €injenici lezi mozda i
najveca vrijednost izloZbe jer bez poznavanja
tog vida povijesti ne mozemo razumijeti ni
razmjere utjecaja danasSnjega oglasavanja na
suvremeni Zivot.




