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SAZETAK

U ovom radu analizirat ¢e se utjecaj medija i potroSacke kulture na stvaranje kulta
tjelesnosti, vitalnosti 1 zdravlja. Slike discipliniranih tijela, kojima manipulira potroSacka
kultura, postale su imperativ danasnjeg doba. Potrosacke navike su se stoga usmjerile ka
zadovoljenju i stvaranju ideala zdravlja, forme i vitalnosti kroz rad na svom tijelu. Svakodnevni
zivot 1 potroSnja suvremenog ¢ovjeka dosegli su stupanj medikalizacije dok se istovremeno
poceo odvijati povratak ,,prirodnom* nacinu Zivota, fenomen najuocljiviji u prehrambenim
navikama. Prvi dio rada biti ¢e posvecen teorijskom pregledu razvoja potrosackog drustva i
relevantnim karakteristikama na kojima se gradi kult tjelesnosti i vitalnosti. Biti ¢e izdvojeni
najvazniji pojmovi i teorijski pristupi za razumijevanje teme, poput ideologije ljepote,
medikalizacije, discipliniranja tijela , . U drugome dijelu rada ¢ée se, kroz analizu Reebokove
reklamne kampanje, analizirati suvremene marketinske strategije koje dovode do konstruiranja

ideala, zelja 1 vrijednosti unutar drustva.

kljuéne rijeci: potrosnja, tijelo, vitalnost, forma, ideali, mediji
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1. UvOD

,»Sve je privremeno i sve se kupuje. Covjek je proizvod kao i svaki drugi, s ogranicenim rokom

prodaje.” (Beigbederr, 2003:14).

Razvoj potrosacke kulture uvjetovao je nastanak dominantnih drustvenih vrijednosti i
ideala koji se predstavljaju kao univerzalni za ¢itavo drustvo. Sredi$nju ulogu zauzelo je tijelo,
koje je do druge polovice 19. stoljeca uvelike bilo zanemarivano i1 razmatralo se kroz dualizam
duh-tijelo, pri ¢emu je duh imao primat nad tijelom. Tada se ujedno javlja i povecani interes za
fenomen tijela u znanstvenim disciplinama (Adamovi¢, Malaksan, 2011). U daljnjem tekstu,
analiziraju¢i kult tjelesnosti i1 vitalnosti, u kojem srediSnje mjesto dijele koncept tijela i
sveprisutna reklamna industrija, namjerno su izostavljena pitanja roda/spola, seksualnosti i
kategorija muskosti i Zenskosti, s ciljem dokazivanja da se u suvremeno doba hiperpotroSnje
pogled na musko i1 Zensko tijelo 1 tjelesnost predstavlja kao univerzalan pogled u kojem
rod/spol vise ne igra glavnu ulogu, ve¢ je u srediStu samo tijelo i njegove performanse. Tijelo
se u radu razmatra kao komercijalni simbol, mjesto prelamanja ideologija, mo¢i i diskursa ¢ime
se u raspravu uvodi postmodernisti¢ka teorija. Postmodernizam? kao nova paradigma polazi od
odbacivanja formalne pozitivisti¢ke epistemiologije modernog doba, donosi nepovjerenje u
metanarative i daje prednost ,,malim-naracijama“ (Loncar, 2007). Raskid s modernom i ulazak

u postmodernu? obiljezen je pojavom novog ekonomskog poretka i novog tipa drustva koje se

! Prema Hassanu (1987) termin ,,postmodernizam* je prvi upotrijebio Federico de Onis u 1930-ima
¢ime je Zelio ukazati na manje reakcije na modernizam. Medutim, termin postaje popularan u 1960-ima
kada ga umjetnici, knjiZzevnici i kriticari poput Cagea, Sontag, Hassana i drugih poc€inju koristiti da bi
oznacili pokret nakon iscrpljujuceg visokog modernizma (Featherstone, 2007:7), a kao akademska
disciplina javlja se tek 1980-ih.

2Terminom postmoderna se ozna¢ava povijesno razdoblje koje je nastupilo nakon modernosti, iz pojma
je izveden termin postmodernizam koji se upotrebljava za oznaCavanje nekih aspekata misljenja i
stvaranja te epohe (http://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=49698). Cakardi¢ Anica (2008) u
¢lanku ,, Prije-ugovorno stanje i moderni red ulazi u raspravu o problemati¢nosti ,,post-izama“.
Posljednjih nekoliko desetlje¢a aktualna je rasprava o postmodernizmu i Postmoderni, Cardakié termine
koristi kada raspravlja o ne/opravdanosti njihove sadrzajne i formalne upotrebe, te u konac¢nici odbacuje
termin postmodernizam kao suviSan ,,izam“ ¢ije se znaCenjske odrednice u sus$tini preklapaju s

Postmodernim.


http://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=49698

¢esto naziva postindustrijskim ili konzumeristickim drustvom, drustvom medija i spektakla, te
multinacionalnim kapitalizmom (Jameson, 1982). Do novog ekonomskog poretka koji se
bazira na hiperkonzumerizmu dovela je prevlast reprodukcije nad produkcijom (Jameson,
1991) uslijed ¢ega se javljaju nove vrijednosti, identiteti, stilovi, ideologije i odnosi mo¢i. U
skladu s novonastalim promjenama razvile su se postmodernisticke teorije koje preispituju i
nude kritiku postojeteg stanja i autoriteta koje je postavio modernizam, istovremeno
zamagljujuéi granice izmedu diskursa, zanrova, visoke i masovne kulture. Videnje tijela, sa
stajaliSta postmodernizma, vezuje se uz konzumerizam. Poveznica postmodernizma i
konzumerizma javlja se u obliku hiperkomodifikacije, procesa kojim se svaki (ne)zivuci aspekt
modificira u robu i zadobiva nov€anu vrijednost, odnosno sve se pakira kao uporabna i
simboli¢na kupovna ideja (Brstilo, 2009.). Koncept tijela dozivljava drasticne promjene, tijelo
postaje komercijalni simbol (Brstilo, 2009.). Nekadasnja paradigma tijela u postmodernizmu
dozivljava promjenu potaknuta razvojem medicine, tehnologije i razli¢itih praksi tjelesnih

modifikacija.

Prvi dio rada ¢e se stoga usredotoCiti na razvoj potroSacke kulture, nastanak kulta
tjelesnosti i vitalnosti te elemente i procese koji su bili klju¢ni u njegovoj izgradnji. U sljede¢im
poglavljima analizirat ¢e se tijelo kao objekt i kao roba, objasniti suvremene nacine
discipliniranja i modifikacije tijela putem potros$nje u okviru prehrane, medikalizacije i tjelesne
aktivnosti, te raspraviti o ulozi tehnologije i prirode u okviru teme ovoga rada. Drugi dio rada
posvecen je analizi reklamne kampanje americke kompanije Reebok — Be More Human.
Odabrana kampanja sadrzi elemente koji potkrijepljuju tezu o prisutnom kultu tjelesnosti i
vitalnosti, a cilj analize je otkrivanje skrivenih poruka i znacenja koje su utkane u odabranom
reklamnom tekstu. Reklamna industrija dominantna je u suvremeno doba i diktira trendove,
potroSacke preferencije, vrijednosti i znacenja koja se predstavljaju kao univerzalna. U moru
razli€itih, a opet vrlo sli¢nih proizvoda, reklamna industrija je ta koja u krajnjem slucaju ima
dominantan utjecaj na odabir potroSaca. Kao $to je Beigbeder (2003:17) u svom romanu, u
kojem razotkriva svijet reklamne industrije, napisao: ,,Ja% odredujem sto je Pravo, §to je Lijepo,
Sto je Dobro. Mislite da imate slobodu izbora, no prije ili poslije prepoznat éete moj proizvod

I3

na policama nekog samoposluzivanja i kupiti ga, samo tako, samo da ga kusate.*

3 Ja“ — Beigbeder pritom misli na sebe, insajdera reklamne industrije, osobe koja pise reklamne
tekstove. On je ,.tip koji vam prodaje govna. Tip zbog kojeg sanjate o stvarima koje nikada necete

imati.* (Beigbeder, 2003:15).






2. RAZVOJ POTROSACKE KULTURE I NASTANAK KULTA TJELESNOSTI I
VITALNOSTI

U ovome dijelu rada fokus ¢e biti na povijesnom razvoju potrosackog drustva i kulture te
bitnim ¢imbenicima koji su doveli do stvaranja kulta tjelesnosti i vitalnosti u danasnjem
potrosa¢kom druStvu. Tema ovoga rada, stvaranje kulta tjelesnosti i vitalnosti, USko je vezana
uz potrosnju i potrosacke trendove koji su nastupili u suvremeno doba. Stoga, bitno je prikazati
povijesni razvoj potrosackog drustva kako bi ustvrdili koji su drustveni, ekonomski i politicki
faktori utjecali na razvoj i stvaranje kulta tjelesnosti i vitalnosti. Jedan od prvih teoreti¢ara koji
uoCava mehanizam kojim drusStvo postaje trziSte je Adam Smith (Perackovi¢, 2008:977),
Skotski ekonomist s kraja 18. stoljeca, koji proces marketizacije vidi kao izravnu posljedicu
podjele rada. Naime, Smith je uoCio da Covjek proizvodom vlastita rada u kona¢nici moze
podmiriti iznimno mali dio potreba, te se stoga okrece tome da velik dio potrepstina, udobnosti
i roba kupuje od rada drugih ljudi, $to ukazuje na proces marketizacije, odnosno proces u kojem
svaki Covjek postaje trgovac, a druStvo postaje trgovacko drustvo (Perackovi¢, 2008).
Drustvena struktura i vrijednosti tada poc¢inju djelovati u funkciji trzista $to se manifestira kroz
trzisne odnose i relacije. Nakon Smitha novonastala situacija postaje predmet interesa mnogih
teoreti¢ara i upravo njihove analize daju nam uporiSte za analizu suvremenog potroSackog
drustva. U daljnjem tekstu ¢e se kroz teorije nekih drugih autora opisati povijesni razvoj
konzumerizma i bitne drustvene, politicke, ekonomske i druge faktore i pojave koje su

doprinijele razvoju potrosackog drustva.

Za pocetak bitno je odrediti pocetak ere potroSackog drustva. Valja naglasiti kako je tesko
odrediti nastanak potrosackog drustva, razlog tome je ¢injenica da je potro$nja bila svojstvena
kulturama ranijih druStava, no tek u 20. stoljeu ona postaje masovna. Vrijeme rodenja
masovnog potroSackog drustva smjesta se u Sjevernu Ameriku 1920ih i 1930ih (Duda, 2005),
dok u Europi pocinje dvadesetak godina kasnije, nakon Drugog svjetskog rata kada se Europa
trebala stabilizirati, obnoviti 1 oziviti gospodarstvo. Slater (1997:13) s druge strane smatra da
ona samo ubire plodove promjena koje su zapocele 1880. godine. Promjene koje su se dogodile
u 18. stoljeu, prvenstveno industrijska revolucija, omoguéile su pojavu masovnog
potrosackog drustva. Naime, 1880. godina obiljezena je razvojem i pojavom masovne
manufakture, trziSte se proSiruje geografski i drusStveno, te se racionaliziraju forme i
organizacije proizvodnje (Slater, 1997:13). Sa Slaterovim lociranjem zacetka potroSackog

drustva i kapitalizma slaZe se 1 Lipovetsky (2008:15), koji navodi da je prvo doba potroSackog
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kapitalizma trajalo od 1880. godine do 1945. godine; doba nastanka masovnih trziSta. On
zaslugu za stvaranje velikih nacionalnih trziSta pripisuje razvoju modernih nacina transporta i
komunikacije te unapredenju strojeva koji su zahvaljuju¢i tehnikama proizvodnje poceli
distribuciju standardizirane robe po niskoj cijeni. Teznja proizvodaca bila je stvoriti §to vecu
koli¢inu proizvoda, uz minimalan troSak proizvodnje, kako bi se proizvodi po niskoj cijeni
mogli distribuirati na trziste i ponuditi masama koje ¢e ih zbog pristupacnosti i povoljnosti biti
u mogucnosti posjedovati. Industrijska proizvodnja je izmjenivsi proizvodnju direktno utjecala
na promjene u potrosnji. Inovacije u organizaciji rada donijeli su W. F. Taylor i H. Ford, po
kojima su imenovani sustavi organizacije rada tejlorizam i fordizam. Zahvaljuju¢i tejlorizmu i
fordizmu porasla je produktivnost rada, proizvodnja je postala masovna, a proizvodi jeftini i
dostupni masama. Fordizam je uveo inovacije u radnom procesu na nacin da je usavrsio model
masovne proizvodnje jeftine robe izumom tekuce trake. Tada je stvoren radnik koji je
utjelovljivao proizvodaca, potrosaca i kupca proizvoda. (Giddens, 2007). Cilj je ostvaren pa se
krenulo u daljnji razvoj trzi$nih strategija. Nedugo nakon fordizma javlja se tejlorizam (izmedu
dva svjetska rata) koji oznacava jo§ jednu prekretnicu u potroSackom drustvu. Frederick Taylor
uvodi nove tehnike u tvornickoj proizvodnji i tim ¢inom pokrece industrijsku revoluciju ali i
najavljuje rodenje postindustrijskog drustva. Osnovni princip tejlorizma bila je organizacija
industrijske proizvodnje na znanstvenim principima, ras¢lanio se proces proizvodnje kako bi
se najekonomicnije obavio radni proces s ciljem povecanja produktivnosti rada. TrziSte se
okrece potrosa¢ima, zadovoljenju i stvaranju njihovih Zelja (Giddens, 2007). Preokret koji se
dogodio u drugoj polovici 19. stolje¢a oznacio je ne samo okretanje trziSta ka potroSa¢ima nego

i poCetak stvaranja brandova i marketinga.

Koncept marketinga kao filozofije trziSnoga poslovanja pocinje se javljati 50-ih godina 20.
stoljeca, od tada pa do danas marketing je dominantan te preuzima koncept socijalnog
marketinga, svi podsustavi ljudskoga djelovanja postaju restrukturiranani po modelu
marketinga (Perackovi¢, 2008). Marketing je napravio prvi odmak od zadovoljenja potreba u

pravcu kontinuiranog stvaranja i zadovoljavanja Zelja*. Fenomen potro$nje povezan je sa svim

4 Potaknuta oglaSavanjem, minimalisti€ka potro$nja s ciljem zadovoljenja potreba ustupa mjesto
zeljama. Stani¢ istice da tada potros$nja ,,...postaje stil Zivota, masovni san, novi razlog Zivijenja,
kupovanje postaje nezadrzivo i bezgranicno, jaca strast za stvarima, eskaliraju potrebe i spektakularno
rasipanje. Kruti imperativi ustupaju pred osobnim uzicima: prinuda pred privliacnoséu, duznost
hedonizmom, Stednja troSenjem, ozbiljnost humorom, potiskivanje oslobadanjem, buducnost

sadasnjoscu. “ (Stani¢, 2013:7).
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dijelovima ljudskog Zivota i upravo zbog toga je s vremenom zainteresirao teoretiare razlicitih
disciplinarnih podrucja. Koristi od toga imale su marketinske industrije koje su istrazivanja
okrenule u svoju Korist. Drustvena zbivanja takoder su igrala veliku ulogu u razvoju i
promjenama u potrosnji koju je marketing kroz (psiholoski vodene) zelje prezentirao kao
sredstvo za postizanje individualnosti, identiteta i orginalnosti. Tada ujedno pocinje i
restrukturiranje kapitalistickog sustava §to je vrlo bitno za daljnji razvoj potrosackog drustva
jer informacijske tehnologije donose revolucionarne promjene pa tako i trziste doseze svoj
vrhunac djelujuéi na globalnoj razini. Novi oblik konzumerizma, puno $iri od tradicionalne
potrosnje usmjerene na zadovoljenje egzistencijalnih potreba, vrlo brzo postaje dominantan
oblik potrognje. Coli¢ (2008) i Zeman i Zeman (2012) iako razli¢itim terminima, daju nam
usporedbu potrosnje vodene potrebom i one vodene zeljama. Kod Zemana razlikujemo
funkcionalnu i iskustvenu potrosnju. Funkcionalna je opisana poput tradicionalne potro$nje
kod Coli¢, dok je iskustvena istovjetna s etikom protestantizma. Funkcionalna, odnosno
tradicionalna potro$nja je vodena protestantskom etikom, ona je fiksna i utilitarna jer su
postojale potrebe koje je trebalo zadovoljiti. Revolucijom trzista i povecanjem masovne
proizvodnje tradicionalna potrosnja prelazi u iskustvenu potro$nju vodenu etikom romantizma.
Nju motivira hedonizam, ludicka dokolica, osjetilna zadovoljstva, masta, estetsko uzivanje
(Zeman 1 Zeman, 2012). PotroSac¢ je sada usmjeren na zadovoljenje zelja, njegova je potroSnja
sada vodena psiholoSkim ¢imbenicima. Sukladno s time krug izbora razli¢itih proizvoda 1
usluga se proSirivao, u moru razlicitih, a opet sli¢énih proizvoda, potrosac¢ kupovinom 1
konzumacijom viSe ne samo da ispunjava egzistencijalne potrebe, nego potroSnjom kreira i
izrazava svoj identitet, osobnost, karakter. Potro$nja prestaje biti jednostavan akt pribavljanja
odredenih dobara jer pribavljanje i konzumacija dobara povrh toga nude i aktualiziraju
osloboditeljske, narcisticke 1 hedonisticke moguénosti za ispunjenje 1 samoekspresiju, postaju
medij za procese formiranja identiteta i subjektiviteta. Ona oblikuje identitet potrosaca i usko
je vezana uz svjetonazor, ukus, kriterije, rodne karakteristike itd. Potro$nja postaje instrument
za postizanje moc¢i i1 uzitka. Iskustvena potroSnja je gotovo u potpunosti istisnula funkcionalnu
i otvorila prostor za nove oblike konzumerizma, samim time i za stvaranje kulta tjelesnosti i
vitalnosti. Tada se u u borbi za profitom i potrosa¢ima javlja ekonomija raznovrsnosti. Nove
opcije 1 izbori, raznovrsne cijene i kategorije proizvoda i usluga... Javlja se ono S§to Renata
Salecl (2012) naziva ideologijom i tiranijom izbora — milijun moguénosti a nemoguce je
iskoristiti sve izbore. Salecl stoga smatra da je ekonomija raznovrsnosti dovela do tjeskobe i
tiranije izbora. Imperativ da postanemo svoji/jedinstveni nas ¢ini tjeskobnijima i posesivnijima

umjesto da nam pruzi vecu slobodu. Upravo to je i cilj postindustrijske kapitalisticke ideologije
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koja promice ideologiju/tiraniju potroSackog izbora kako bi u¢vrstila svoju dominaciju (Salecl,
2012). Obilje opcija na trzistu dovelo je i do prevlasti marketinga nad proizvodnjom. Rezultat
razvoja marketinga je trend potrosaca koji vise ne kupuju proizvod nego marku — ime, ideje,

pristupe i iskustva koje nose simboli¢ku vrijednost (Klein, 2002).

Brendiranje proizvoda stvorilo je modernog potroSaca kojeg vise ne interesiraju svojstva i
kvaliteta proizvoda nego njegova titula koja sama po sebi pruza kredibilitet. Tako je stvoren
moderni potrosa¢, potrosac koji ¢esto ,,...zna cijenu svega i vrijednost ni¢ega“ (Oscar Wilde).
Sve gore navedeno imalo je svoj utjecaj na ideju da se potroSacima na jednom mjestu ponudi
velik broj proizvoda i usluga. Ideja se 50ih godina realizirala u obliku trgovackih centara®,
hramova modernog potrosaca, prostora koji ,,...po€ivaju na novim agresivnim 1 primamljivim
politikama prodaje...” i oznacavaju ,,...prvu modernu trgovacku revoluciju koja pokrece doba
masovne distribucije (Lipovetsky, 2008:17). Pojavom robnih kuéa® te potom i trgovackih
centara Sirokom gradanstvu dostupne su velike koli¢ine raznovrsnih proizvoda s fiksnim i
istaknutim cijenama, ¢ime se ujedno dogada raskid s tradicionalnom trgovackom tradicijom
koja se vezuje uz trznice. Trgovacki centri ne samo da priblizavaju robu masama i nude im
raznovrsne proizvode po pristupacnoj cijeni, ve¢ i reklamirajuéi potrosna dobra izaziva nove
zelje kod konzumenata i poziva ih u svoj svijet - u ,,palace snova“ kako ih Lipovetsky naziva.
Cilj trgovackih centara 1 danas je ostao isti — privudi, zabaviti, zavesti, stvoriti jo§ Zelja,
zainteresirati, iskoristiti i tako u nedogled. Palace snova stvorile su novi oblik potro$nje —
Soping. Sirova djelatnost kupnje, odnosno razmjene, koja se odvijala na trznici napredovala je
u iskustvo Sopinga (Smith, 2011). Kupovina je stvar potrebe dok je Soping kao iskustvo stvar

zelje.

® Godine 1956.godine otvoren je Southdale Center - prvi planski izgradeni zatvoreni trgovacki centar
U SAD-u, u predgradu grada Minnesote. Centar je izgraden prema ideji austrijskog arhitekta V. Gruena.
Primarni cilj je bio da se stanovnicima zamjeni nepostojece srediSte grada, no ideja nikada nije
realizirana u cijelosti ve¢ je modificirana prema nacelima ostvarivanja profita (Ritzer, 1999 — prema

Stani¢, 2011).

® Robne kuce su prethodile nastanku trgovackih centara. Sli¢nosti robne kuée i trgovackog centra o€ituju
se u arhitektonskom rjeSenju i ponudi, te inovacijama poput mogucnosti kupovine razliitih roba na
jednom mjestu, fiksne i istaknute cijene, mogucnost povrata kupljenog i razgledavanja bez obaveze
kupnje (Stani¢, 2009).
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Druga faza prema Lipovetskom (2008) traje od 1945-1975 godine, on to razdoblje vidi kao
razdoblje druStva masovne potroSnje, drustva obilja. Za Slatera (1997) drustvo obilja zapocinje
nesto ranije nego Sto to navodi Lipovetsky, ve¢ 1920. godine i on to razdoblje naziva oplom
ideologijom obilja i bogatstva. Marketing se u tom razdoblju usmjerio ne samo na prodaju
potrosackih dobara, ve¢ i na sam konzumerizam kao put prema modernosti koja bi se trebala
posti¢i mehanizacijom svakodnevnog zivota. Osim toga, drugu fazu obiljezava 1 Sirenje
supermarketa, samoposluga i hipermarketa koji se natjecu u snizavanju cijena. Nadalje, druga
faza donijela je i pove¢anu kupovnu mo¢ potrosaca koji su dobili moguénosti kupovine trajnih
dobara poput televizije, automobila, kucanskih aparata, dakle svih onih proizvoda koji ¢e ih
modernizirati 1 mehanizirati njihov svakodnevni Zivot. Tada se javlja 1 individualizirana
potroSnja koja je nekada bila rezervirana za elitu. Masovnim potrosac¢ima je omogucen pristup
modi, razonodi i trajnim dobrima kako bi ih se potaklo na daljnu potrosnju ¢ime dolazi do
prijelaza iz statusno motivirane potro$nje u ono §to Lipovetsky (2008:24) naziva intimizirana
potrosnja — faza kada potrosnja postaje lifestyle, individualan subjektivan ¢in prilikom kojeg
potroSac¢ kupuje za sebe, radi vlastitog uzitka, udobnosti zivljenja i sre¢e. Mjesto se otvara
suvremenom hedonizmu kojeg karakterizira preokupacija uzivanjem zamiSljena kao
potencijalna kvaliteta svakog iskustva (Coli¢, 2008: 957). Emotivna potro$nja oznagila je kraj
druStva obilja i pocetak sasvim nove ere - ere hiperpotroSnje, ,,...tre¢ce faze moderne
marketizacije potreba koju ureduje deinstitucionalizirana, subjektivna, emocionalna logika*
(Lipovetsky, 2008:25). Lipovetsky trecu fazu u razvoju potrosackog drustva smatra prili¢no
pozitivno usmjerenim razvojem potro$acke kulture jer je to vrijeme u kojem ,,...izazov, razlika,
simboli¢na suceljavanja medu ljudima viSe nisu pokretac troSenja.“ Pitanje je: Sto sada
potrosaci Zele? Fiksne satusne pozicije koje ,.kupujemo* zajedno s dobrima vise ne pruzaju
zadovoljstvo kao nekada jer su moderni koncepti individualizma u potrosackoj kulturi unistili
ideju fiksnog statusnog poretka, destabilizirali su ga i u€inili pregovorljivim (Slater, 1997).
Sada kad je druStvena pozicija mobilnija i kreativnija potrosaci Zele poboljsati svoje tjelesne
sposobnosti, zdravlje, ostvariti sre¢u, pronac¢i sebe i svoj identitet unutar komodificiranog
svijeta isprepletenog simboli¢kim znac¢enjima. PotroSacke Zelje u hiperpotrosackom razdoblju
hrane se osobnim zadovoljstvom konzumenata i njegovim samoostvarenjem. Za Lipovetskog
hiperpotrosacko drustvo pocinje svoj put krajem 1970-ih, a traje i dan danas jer ga Zivim
odrzava potroSac treceg tipa koji obilazi velike trgovacke centre, kupuje svjetske marke, trazi
bio, organske ili light proizode, pretrazuje Internet, prenosi glazbu na mobilni telefon, brine o
kvaliteti roba koje konzumira. Lipovetskijevo videnje trec¢e faze potrosackog drustva u kojem

se javlja hiperpotrosac usko je vezano za temu ovoga rada. Hiperpotrosacko drustvo koje on
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opisuje zasluzno je za stvaranje kulta tjelesnosti i vitalnosti. Potrosaca trec¢eg tipa opisuje kao
potrosaca hipohondra lijenog tijela koji je neprestano u potrazi za pilulom zivota te putem
medikalizacije nastoji dosti¢i osobno zadovoljstvo i upravo takav potroSa¢ zasluzan je za

Sirenje kulta tjelesnosti i vitalnosti.
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3. KULT TJELESNOSTI I VITALNOSTI —glavne karakteristike; kultovi u fazama

razvoja

Promisljanje ekonomije i trzista kao nove religije’ koja se javlja u postmodernom
potroSackom drustvu dovelo je do razmatranja o upotrebi termina kult kako bi se oznacili
aktualni potrosacki trendovi. Sekularizacija drustva dovela je do dominacije znanosti,
tehnologije i materijalizma uslijed ¢ega trziste preuzima funkcionalne znacajke religije koja
potroSacu nudi sigurnost, samoispunjenje i blagostanje. Nova trziSna religija u potroSacu budi
naivnu vjeru o globalizaciji koja bi dovela do smanjenja nejednakosti (Pascal, 2004), vjeru u
potroSacka dobra koja ¢e mu donijeti sre¢u u materijalnom i duhovnom smislu. U kontekstu
problematike rada termin kult ¢e se koristiti kako bi oznacio Stovanje odredenih potroSackih
beneficija/dobitaka koje se postizu obredom kupovine. Svaka od faza razvoja potroSackog
drustva imala je specifiéne karakteristike koje su odrazavale duh tog vremena i drustva.
Takoder, svaka faza imala je svoj specifican kult na kojem se gradilo potrosacko drustvo tog
razdoblja. Prvenstvena upotreba termina kult je u okviru religije, a neke od definicija su

sljedece: 8

1 Kult (lat. cultus, colere= Stovati) — poStovanje ili posStovanje koga ili ¢ega uz obred (kult

mrtvih); razg. pretjerano ili vrlo izrazeno postovanje prema komu ili éemu (kult-film)®

2 Kult (lat. cultus: njegovanje, Stovanje, poStovanje), Stovanje bozanstva, kao javni
organizirani izraz religioznosti postojao je ve¢ u najprimitivnijim prapovijesnim

kulturama, u razli¢itim narodima poprimio je diferencirane oblike

" Istaknuti francuski knjizevnik i filozof Pascal Bruckner u knjizi ,,Bijeda blagostanja: trzi$na religija i
njezini neprijatelji* promislja ekonomiju i trziSte kao novi kult, religiju, koja potrosacu nudi sigurnost,

samoispunjenje i blagostanje (2004).

8 http://www.huffingtonpost.com/matt-j-rossano/sacred-brands-consumerism_b_789303.html
® hjp.znanje.hr

10 enciklopedija.hr
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U daljnjem tekstu odmic¢emo se od religijskog poimanja kulta i Koristiti ¢emo ga u
kontekstu tzv. ,.svietovne religije“!*. Religija je po svojoj temeljnoj odrednici usmjerena na
“...transcendentno, onostrano i zagrobno...”, dok se ,svjetovna religija“ usredotoCila na
,»--.imanentno, ovostrano, svjetovno* (Tadi¢, 2001:418). Dominantni kultovi, o kojima ¢e biti
raspravljeno, predstavljaju smjer razvoja potrosackih trendova koje u srediSte pozicioniraju
upravo materijalna, ovostrana, svjetovna dobra za koja vjeruju da ¢e im pomoci u dostizanju
zeljenog ideala. Dobra 1 usluge na trzistu su pred potrosac¢ima postavljene kao ,,bozanstva®, o
¢emu je i Karl Marx pisao u svom djelu Kapital (vidi Kapital, 1977); ¢ovjek fizickim i
intelektualnim radom proizvodi robu koja se potom distribuira na trzisSte gdje djeluje po
njegovim zakonima, covjek se otuduje od te robe 1 pripisuje joj magicna, odnosno fetiSisticka
obiljezja. Posljedica toga je da te robe pocinju vladati covjekom a ne obrnuto kako bi trebalo
biti (Marx, 1977). Robe koje je ¢ovjek proizveo poprimaju ljudska svojstva, odredeni karakter
koji su im njihovi proizvodaci/ljudi pripisali. Na¢in da ¢ovjek ponovno stekne ljudsko svojstvo
je posjedovanje te iste robe koju je on stvorio 1 pripisao joj mistiénu vrijednost. Vodeci se
pristupom Koji inzistira na analizi kulturalnih tekstova i praksi u relaciji s njihovim uvjetima
proizvodnje, marksisti su utemeljili svoj koncept povijesti koji je usko vezan i konstruira se
oko specifi¢nog ,,na¢ina proizvodnje“. Glavna teza oslanja se i temelji na pretpostavki o

«l12

ovisnosti ,,baze* 1 ,,nadgradnje“*, odnosno na pretpostavci da druStvo proizvodi sredstva za

zivot Sto determinira politicke, drustvene 1 kulturalne oblike drustva i njegov budu¢i razvitak.

Slijedi pregled dominantnih kultova koji su djelovali u razli¢itim razdobljima razvoja
potrosackog drusStva, ¢ime ¢emo dobiti uvid u potroSacke navike, Zelje i same kodove
potro$nje. Ideali koji se grade putem potrosnje cilj su koji nam namecu kultovi. Oni su poZeljne
karakteristike 1 identitetske odrednice koje nam marketing i ostali instrumenti trzista

prezentiraju kao must have. Zajedni¢ko svim kultovima, kroz sva tri razdoblja razvitka

11 Jedan od najutjecajnijih sociologa religije na nasim prostorima - Jakov Jukié (Zeljko Mardesi¢) se u
svom opusu dotaknuo religije u suvremenom industrijskom drustvu, raspravljao je o buducnosti religije,
te izmedu ostalog i o ,,svjetovnoj religiji“. U ¢lanku ,,Nove teorije sociologije religije - izazov nasoj
vjeri“ Juki¢ (1991) pise o sekularizaciji suvremenog drustva, isti¢uci da religija ne moze posve nestati
ali moZe promijeniti svoj oblik pri ¢emu funkciju religije u drustvu preuzimaju svjetovne strukture i
ideje.

12 Bazu ¢ine sredstva za proizvodnju (alati, materijali i tehnologija) i proizvodni odnosi (klasni odnosi),
a nadgradnja se odnosi na institucije (politicke, pravne, kulturalne i druge) i oblike druStvene svijesti

(politicke, filozofske, religijske).
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potrosacke kulture, je motivacija potrosaca na potrosnju radi dostizanja nekog ideala, bilo da

se radi o ugledu, ugodi, tjelesnosti i vitalnosti ili neCem drugom.

U prvoj fazi razvoja potroSackog drustva, radi se o razdoblju od 1880. godine do 1940ih
(Slater, 1997:13; Lipovetsky, 2008:15) dominantan je kult prestiza'®. Potro$nja tog vremena
bila je tradicionalna, demonstrativna i poticala je ideal prestiza i ugleda. Kult ovoga razdoblja
gradio se na ideji potro$nje prema van, radi drugih, na taj nacin potrosac je mogao prezentirati
svoju ekonomsku mo¢ i status unutar drustva. Razvoj brandova i marketinga te ideja da
konzumacijom i posjedovanjem odredenih proizvoda potrosa¢ moze izgraditi svoj identitet i
osobnost poticala je i odrzavala opstanak kulta prestiza. Proizvodi i usluge koji su nosili
simbolicki znacaj 1 vrijednosti, te samim time 1 kredibilitet potreban da se odrzi drustveni ugled
postali su instrument postizanja mo¢i i uzitka. O takvom obliku potro$nje, koji se naziva
statusna potro$nja pisao je Thorstein Veblen. Prema Veblenovoj (1899) teoriji statusna
potroS$nja, odnosno ,,upadljiva“ potrosnja, iskazivala se konzumacijom hrane, kupovinom
odjece 1 namjestaja, te ,,upadljivim* provodenjem vremena. Velbenova analiza tzv.,,upadljive
potroS$nje 1 vremena“ reprezentacija je vertikalne druStvene diferencijacije. Potrosnja je
ispresjecana pitanjima mo¢i, nejednakosti i statusa koji reprezentiraju dominantne drustvene
vrijednosti. Velben tako navodi primjer konzumacije alkoholnih piéa i narkotika'* koji su, ako
su bili skupi, smatrani plemenitim 1 izrazom c¢asti (Veblen, 1899: 34). Misti¢na vrijednost
pridavala se robi koja je odraZavala klasne i statusne karakteristike 1 time svojim ,,vlasnicima“
osiguravala druStveni poloZaj 1 kredibilitet. Druga faza razvoja koja traje od 1945. do 1975.
godine slavila je kult masovne ugode (Lipovetsky, 2008:24) koji poti¢e obrazac potrosaca
individualnog tipa. Specifi¢no za kult masovne ugode je, prema Lipovetskom, istovremena
kombinacija dviju heterogenih logika — ugleda i uzitka, odnosno tradicionalne demonstrativne
potrosnje iz prve faze i hedonisti¢ke individualne potrosnje. Potro$nja je u ovoj fazi u funkciji
individualnih ciljeva i ukusa no istovremeno se nastoji odrzati ugled u drustvu. Kult masovne
ugode vjesto balansira ugled 1 uzitak postavljajuci ih kao cijenjene ideale unutar potroSackog
drustva. Ugled se manifestira kroz konzumerizam kao put ka modernosti te kupovanjem

brandiranih proizvoda. Ugoda se manifestira kroz individualiziranu potro$nju koja je nekada

13 Prestiz — §iroko prihvaéeni drustveni stav o &ijoj vrijednosti, zna¢aju i moéi; (hjp.znanje.hr)

14§ obzirom na tadasnje patrijarhalno drustvo, Zene su bile na neki na¢in iskljuéene iz statusne potronje.
Konzumacija alkohola i narkotika je, prema Veblenu, bila rezervirana za muskarce dok su Zene iste
mogle konzumirati ukoliko im je muskarac to dopustio i ako je to na neki nacin koristilo njegovom

ugledu.
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bila rezervirana za elitu — moda, razonoda i trajna dobra. Misti¢nu vrijednost sada imaju dobra
koja donose uzitak 1 oslobadaju pojedinca donose¢i mu autenti¢nost i lakoc¢u zivljenja. Igor
Duda (2005) se u ,,U potrazi za blagostanjem* u jednom dijelu osvrnuo na situaciju u
Hrvatskoj tokom 60ih godina kada druStvo postaje sve vise potrosacki orijentirano. Kult
masovne ugode se u hrvatskom druStvu manifestirao kroz zelju za nabavom trajnih potrosackih
dobara, elektricne opreme, automobila, a povecali su se i zahtjevi za finijjom odjeCom i
odmorom u inozemstvu. Nastankom hiperpotrosackog drustva krajem sedamdesetih
(Lipovetsky, 2008) kult masovne ugode smjenjuje Kkult tjelesnosti i vitalnosti. Znacajne
promjene su se dogodile u ekonomskom i drustvenom smislu koje su dovele do stvaranja ovog
kulta. Drustvene pozicije su postale mobilnije pa su se sukladno tome promijenile i1 druStvene
preferencije. Nekada su fiksne statusne pozicije predstavljale dovoljno zadovoljstva, njihovom
mobilno$¢éu pojam zadovoljstva se Siri na druga podrucja. Potrosa¢ sada Zeli poboljsati sebe,
svoje tijelo, osobno zadovoljstvo i1 onkraj svega Zeli dosti¢i neku vrstu samoostvarenja. lako su
kult ugleda i masovne ugode jo$ uvijek prisutni u drustvu, dominantnu ulogu preuzeo je kult
tjelesnosti i1 vitalnosti. Prvo voden ugledom, zatim uzitkom, potrosac¢ se naposlijetku okrece
sam sebi 1 trosi iskljucivo radi sebe, svog zdravlja i srece. Cilj i ideale koje naglasava ovaj kult
je odrzavanje zdravlja i mladosti, vitalnosti. Potros$nja se odmice od demonstrativne funkcije i
postaje iskljucivo ,,za sebe“. Vrijednosti poput osobne sre¢e, neogranicenog zdravlja,
optimizacije tjelesnih i relacijskih sposobnosti te iskustvene vrijednosti postaju visoko
cijenjene 1 pozeljne. FetiSizam robe se u kultu tjelesnosti 1 vitalnosti o€ituje u dobrima koja
potro$ac¢u omogucuju da mit o fontani mladosti® u¢ine stvarnim. Misti¢nu vrijednost nose
dobra koja ¢e nas pomladiti, proljepsati, donijeti nam zdravo tijelo i duh, pribliziti nas vje¢noj
teznji da zivimo dugo te uz to izgledamo lijepo 1 mladoliko. Suvremeni hiperpotrosac jos uvijek
traga za Fontanom mladosti koja je danas zapakirana u malim bo¢icama dodataka za prehranu,
kozmetickim preparatima, zatvorena je u teretanama, bolnicama, kozmetickim salonima,
trgovackim centrima... Mladost, ljepota 1 zdravlje se namecu kao temeljne vrijednosti koje
potro$a¢ moze, i u kona¢nici mora, ostvariti. Kupovina postaje obred koji prethodi kupanju u
suvremenoj Fontani mladosti. Veliku ulogu kao i u ostalim fazama potroSackog druStva ima
marketing koji je sada u ovoj fazi iskustveni. Razlika izmedu tradicionalnog i iskustvenog

marketinga je u tome Sto tradicionalni isti¢e racionalne elemente i funkcionalnu dimenziju

15 Prema legendi, $panjolski istraziva¢ Ponce de Leon krenuo je 1513. godine na Floridu u potragu za
Fontanom mladosti. Legenda kaze da tko god pije iz Fontane ili se kupa u njoj biti ¢e mu podarena

vjecna mladost.
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proizvoda. S druge strane, iskustveni marketing manipulira elementima kao $to su osjetilnost,
osjecajnost 1 nostalgija te robama daje identitet koji viSe ne prodaje robu ve¢ viziju, koncept i
zivotni stil. Kult tjelesnosti i vitalnosti stoga ujedno predstavlja i Zivotni stil. Za§to? Zivotni
stilovi su modeli djelovanja koji doprinose razlikovanju ljudi i ujedno se pretpostavlja da se
obi¢no zasnivaju na druStvenoj organizaciji potrosnje (Chaney, 2003). Marketing se bavi
uglavnom time kako iskoristiti Zivotne stilove zarad konkurentske prevlasti. Chaney smatra da
je zivotni stil izuzetno kreativno koristenje potrodackih pogodnosti. Zivotni stilovi su prihvatili
marketinSka sredstva poput robne marke, slogana i zastitnog znaka firme kao dvosmislenu

ulogu izvanjskosti.
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4. TIJELO KAO PROJEKT I IDEOLOGIJA LIEPOTE

Cinjenica je da se u danasnje doba sve vise paZnje posveéuje tijelu, fizitkom izgledu ali i
tjelesnom zdravlju. Starenje tijela takoder predstavlja veliku brigu pa se tako znakovi starenja
kao nesSto negativno, nikada nisu bila izvor ponosa i uvijek su obiljezavana negativnim
vrijednostima (Piqueras, 2007). Veliki utjecaj na procjenu vaznosti tjelesnog izgleda u
svakodnevnom zivotu imaju mediji koji svakodnevno prikazuju tijela sportasa i celebrityja. Ti
medijski ideali postaju referentne tocke prema kojima se ljudi pozicioniraju. Naravno, ne
smijemo izostaviti niti ulogu moc¢nih industrija — dijetetske, kozmeticke, farmaceutske i
industrije estetske kirurgije, koje ¢esto same stvaraju umjetne potrebe i imaju bitnu ulogu u
proizvodnji potrosaca koji Zude za idealnim tijelom. Ovo je bio samo kratki uvod u poglavlja
koja dalje slijede a biti ¢e posvecéena tijelu, mitu o ljepoti i starenju, ulozi trzista i medija u

tjelesnih modifikacija.

4.1 Mit o ljepoti

»Moje tijelo je moje djelo* Jane Fonda

Devetnaesto stoljece koje je donijelo susrete 1 svijest o drugim kulturama i europskom
nacinu Zivota mijenja svijest o tijelu. Te promjene uzrokovane su razvojem modernih nacina
transporta 1 komunikacija, informacijskim i1 tehnolo§kim razvojem koji je omogucio dodire
razli¢itih kultura 1 dijelova svijeta. Pristup tijelu tada prelazi iz tradicionalnog u modernisticki
¢ime se mijenja i percepcija o razdvojenosti duha i tijela te se oni vise ne shvacaju odvojeno.
Aleksandar Mijatovi¢ u svom radu ,, Videnje i interpretacija: Dvije metafore Karla Marxa i
jedna teza o tehnici kao epistemoloskoj figuri (2008) problematizira koncepciju

modernisti¢kog utjelovljenog promatraca kojeg je uveo Crary'® i vizualne kulture moderniteta

16 Americki povjesni¢ar umjetnosti Jonathan Crary uveo je koncepciju modernistickog utjelovljenja

promatraca (vidi Crary, 1990 ,, Tehnike promatraca: O videnju i modernitetu u 19. stoljecu*). Prema
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koja se gradi na potkopavanju epistemoloske prevlasti videnja. Mijatovi¢ (2008:4) vodeci se
konceptom kojeg je uveo Crary, uvodi koncept fiziolosko-subjektivnog promatraca;
fizioloskog promatraca koji ¢e postati predmetom pozitivistickih znanosti 19. stoljeca i
subjektivnog (romantiCarskog) promatraca kao proizvodaca vlastitog vizualnog iskustva.
Tijelo se uspostavlja kao objekt spoznaje i postaje mjesto podvrgavanja promatraca razlic¢itim
tehnikama nadzora 1 institucionalizacije o ¢emu c¢e biti rije¢ u daljnjem tekstu. Promjena ka
modernistickom pristupu tijelu dovela je do eksperimentiranja s tijelom. Tijelo se pocelo
gledati kao projekt (Adamovi¢, Maskalan, 2011). Raskidom s modernom i nastupanjem
postmodernog doba, tijelo kao objekt i subjekt dobiva novo znacenje i otvara nove moguénosti
tjelesnih modifikacija, nadzora i pogleda na tijelo. Promjene u polju tehnologije prate razvoj
trzista, njihova meduovisnost konstantno je u interakciji. Razvoj tehnologije na sebi svojstven
nacin utjeCe na razvoj i Sirenje trzista, te se istovremeno upli¢e u ostale drustvene sfere i
probleme. Na taj nacin tehnologija je utjecala na percepciju tijela i otvorila nove moguénosti
tjelesnih modifikacija 1 poboljSanja. Promjene su se takoder dogodile u polju vizualne
percepcije, vaznost vizualnog izgleda i estetika se pocela sve viSe isticati na $to je direktan
utjecaj imao razvoj vizualnih medija (fotografije, filma, ¢asopisa itd.). Percepcija potrosaca o
tijelu kao krucijalnom elementu u izgradnji osobnog identiteta i postignuta je izgradnjom i
razvojem kulturne i potrosacke industrije. Osobni identitet je proces kojim reproduciramo
jedinstveni narativ o sebi, a tijelo je integralni dio osobnog identiteta (Adamovi¢, Maskalan,
2011). Danas tijelo mora biti lijepo. lako je percepcija ljepote subjektivna, ili se bar tako kaze,
mediji su se pobrinuli da lijepo dobije univerzalne karakteristike. Tako se lijepo tijelo u
suvremenom kapitalistickom sustavu vezuje uz sljedece vrijednosti: mladost, zdravlje, fizicku
snagu izdrZljivost i eroti¢nost (Adamovié, Maskalan, 2011). Tijelo uvijek posjeduje povijesna
I drustvena znacenja, ono je uvijek ispisano, oblikovano u skladu s drustvenim zahtjevima ili
protiv njih, a to ga dovodi u odnos s drugim tijelima i sa samim druStvom (Bertosa, 2008:29).
Ispisanost tijela kulturalno, povijesno i drustveno je uvjetovana te na razliite nacine
interpretirana u razli¢itim drustvima i vremenima. lako je tijelo oduvijek zaokupljalo paznju 1
stolje¢ima inspiriralo umjetnike, svojevrsno ,,otkri¢e* tokom klasicnog doba uvjetovalo je
preokupaciju tijelom i u epohama koje su slijedile. Trziste se s vremenom okrenulo ka

potro$acu 1 njegovim Zeljama koji si je kao primarni cilj postavio sre¢u i samoispunjenje.

Craryju modernisticko videnje proizlazi iz uredaja i postupaka racionalizacije, normalizacije i

discipliniranja subjekata u okviru novonastalih ekonomskih, urbanih i industrijskih okolnosti.
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Suvremeni potro$a¢ to nastoji ispuniti radom na sebil’ (i valjda za sebe). On je u neprestanoj
potrazi za identitetom kojeg realizira uz pomoc¢ trzista. Ta potraga za identitetom ¢ini se kao
beskonacna jer su potrosaci okruzeni upravo onime o ¢emu Renata Salecl (2012) pise —
tiranijom izbora. Uz potragu za identitetom krenula je potraga za idealnim tijelom i trziste je u
potpunosti uvuklo potrosace u krug samousavrsavanja (Salecl, 2012), a potrosacke navike su
se usmjerile ka zadovoljenju i stvaranju ideala zdravlja, forme i vitalnosti kroz rad na svom
tijelu. Cijelu tu potroSacku histeriju usmjerenu na zadovoljenje ideala pokrenula je ideologija

ljepote.

Ideologija ljepote ima svoju dugu povijest, prevrtljiva je i ovisna o drustvenom,
politickom, gospodarskom 1 povijesnom razdoblju. Kroz povijest nalazimo posredne i
neposredne dokaze vaznosti lijepog izgleda, razli¢itih standarda ljepote koji su se smjenjivali
ovisno o razdoblju i drustvenom kontekstu. Kulturalno-povijesna percepcija ,,univerzalnog
tijela“ gotovo uvijek je uz ljepotu povezivala i zdravlje, lijepo je istodobno oznacavalo i zdravo,
a mogli bismo re¢i da to vrijedi i u dana$nje doba hiperpotrosnje. Lijepo i zdravo nerazdvojive
su vrijednosti koje je konstruiralo moderno drustvo krajem 19. stoljeca istodobno stvarajuci
ideologiju ljepote koja ovladava, manipulira i kontrolira tijelo putem trzista. Mislava Bertosa
u knjizi ,,Jamci se za uspjeh kano i za nestetnost (2008) sa sociosemioloskog aspekta analizira
reklame proizvoda za njegu s kraja 19. i pocetka 20. stolje¢a. Na prijelazu dvaju stoljeca briga
za tijelo je bila sastavnica svakodnevnog zivota i, kao §to smo ve¢ naveli, pristup tijelu tada
prelazi iz tradicionalnog u modernisticki. BertoSa kroz analizu reklama proizvoda za njegu
tijela potvrduje povezanost dviju vrijednosti — ljepote i zdravlja s potroSackim drustvom: ,,U
analiziranim je devetnaestostoljetnim reklamama ideja blagostanja bila jasno diskursivno
oblikovana: tijelo nije bilo promatrano samo kao, s jedne strane ,,zdravo* ili kao ,,bolesno®, te
s druge strane, kao ,,lijepo* ili kao ,,ruzno®, nego i kao objekt koji je moguce pobolj3ati ili
usavrsiti, kao svojevrsni mehanizam koji je moguce uz pomo¢ reklamiranog proizvoda dovesti

u stanje boljega funkcioniranja, boljih izvedbenih moguénosti.© (Bertosa, 2008:29)

17 Rad na sebi je termin koji je zapadnjacka kultura preuzela od isto¢njackih tradicija koje su pod time
podrazumijevale ciljeve isklju¢ivo duhovne prirode i samoostvarenja pojedinca. Suvremeno drustvo je
preuzelo i prilagodilo isto¢njacku tradiciju §to je rezultiralo pojavom raznih new age pravaca. Prilikom
procesa ,,prilagodbe* ideje o radu na sebi izgubile su se tradicionalne isto¢njacke vrijednosti i kreirale

nove koje rad na sebi prezentiraju kroz potrosacku kulturu.
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Bitnu ulogu u percepciji ljepote odigrali su mediji i potrosacka kultura koja je upravo
medijima vrlo vjeSto manipulirala, i joS uvijek manipulira, idealima ljepote. Naomi Wolf nam
u knjizi,, Mit o ljepoti “ (2008) kroz feministicku perspektivu daje kritiku proslom i postojecem
drustvenom uredenju koje namece mit o ljepoti i time namece tjelesne i estetske standarde. Ona
navodi tezu da mit o ljepoti prodaje svoju pricu, a kvaliteta koja se naziva ljepota objektivno i
univerzalno postoji (Wolf, 2008:22). Stvoreni mit o ljepoti je iskljucivo kulturno nametnuti
tjelesni standard, a ljepota je valutni sustav kojeg odreduje politika kao i svako drugo
gospodarstvo. Utjecaj mita o ljepoti na drustvo uvelike se prosirio nakon industrijalizacije koja
je donijela nove nacine reprodukcije ideala ljepote. Trzi$na bitka za konzumentima ukljucila
je postoje¢i mit u svoje strategije. Wolf takoder navodi da su se svjesnom trziSnom
manipulacijom razvile mnoge industrije (dijetna, kozmeticka, pornografska...itd.) i one kroz
utjecaj na masovne kulture grade svoj kapital. Kultura kao vrlo $irok pojam igra veliku ulogu
u Sirenju mita, ona stereotipizira Zene tako da se uklope u mit. Navedene industrije koje su
nasle svoje mjesto na trziStu bitne su za razumijevanje nastanka kulta tjelesnosti i vitalnosti
utoliko $to su nastale zahvaljuju¢i mitu o ljepoti koji se Siri 1 djeluje manipulirajuéi idejama o
zdravlju i bolesti (Wolf, 2008:58). No, medijske reprezentacije ideala ljepote i zdravlja vise
nisu rezervirane samo za zene. Konzumerizam je nasao put da komodificira muZevnost te tako
krajem 1980ih i muskarci postaju komercijalna meta (Zeman,Zeman, 2012). S prijelazom iz
osamdesetih u devedesete muskarci su otkriveni kao nova trZiSna niSa 1 zahvalni potrosaci.
Upravo je knjiga Naomi Wolf feministi¢ki bestseler koji je na neki nacin predvidio razvijanje
mita o muskoj ljepoti. Industrija ljepote sada pridaje jednaku paznju muskarcima i Zenama
potroSacima. Nekada su proizvodi za njegu i1 uljepSavanje bili iskljuc¢ivo namjenjeni zenskoj
populaciji, dok se danas sve viSe proizvoda na trziStu plasira ,,isklju¢ivo za muSkarce*. Na
primjer, nedavno se na trzistu nasla prva pasta za zube isklju¢ivo namjenjena muskarcima®®,
osim toga ve¢ godinama na trZiStu moZemo naci, izuzev proizvoda namjenjenih za brijanje i

njegu nakon brijanja, proizvode namjenene njezi lica: anti-aging kreme, okoloo¢ni gelovi,

18 Signal je kreirao ,,White Now Men* — prvu pastu za zube kreiranu ba§ za muskarce. Na portalu za
7ene — Cosmopolitan.hr predstavljena je nova pasta za zube namjenjena muskarcima: ,, ZASTO
MUSKARCI? Muskarci znaju da je prvi dojam najvazniji i uvijek Zele biti korak ispred drugoga.

Ali zagto muskarci trebaju vlastitu pastu za zube? Njihova su usta drugacija od Zenskih usta. Bez obzira
0 ¢emu se radi — caj, kava, vino ili puSenje — muSkarci to jednostavno rade vise.

(http://www.cosmopolitan.hr/clanci/ljepota/signal-prva-pasta-za-zube-kreirana-bas-za-muskarce)
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korektori, gelovi za umivanje itd. Sve su popularniji i proizvodi za uljepSavanje — puderi,

maskare, bronzeri, boje za kosu...

Trziste je zivo zahvaljuju¢i potroSac¢ima koji ulazu svoj novac i vrijeme u proizvode
koje im ono nudi. Cilj trzista je, logi¢no, zarada. S druge strane, cilj potrosaca je pribavljanje
sredstava kojima ¢e oni ispuniti svoje zivotne potrebe ali i zelje. Ovdje se opet vratamo na
zelje jer su upravo one zasluzne za opstanak 1 Sirenje trziSta - da bi trziSte opstalo potrebno je
konstantno kreiranje novih Zelja kod potroSaca. Primjer ¢emo preuzeti iz knjige Naomi Wollf,
ona se u jednom djelu knjige bavi industrijom kozmeticke kirurgije te navodi kako zarada
kirurga ovisi o iskrivljavanju stajaliSta Zena prema vlastitom tijelu i umnozavanju mrznje
prema istome/vlastitom tijelu (2008:272.). Zato kirurzi ne oglasavaju dio trzista koje vec
postoji nego njihove reklame stvaraju nova trzista. Wolf ovdje uocava jedan problem koji se
povlaci iz proslosti. Smatra da je kozmeticka kirurgija i industrija u svrhu vlastite zarade
preuzela anticka medicinska stajali$ta koja podjecaju na klasi¢nu gréku, ali su dozivjela uspon
u viktorijanskom Zenskom kultu individualnosti, koji definira normalnu, zdravu Zensku
fiziologiju, nagone i Zelje kao patoloske. lako se Wolf bavi isklju¢ivo Zenskim rodom/spolom,
navedena zapazanja danas mozemo primjeniti kod oba spola. Primjer toga je istraZivanje
Richarda Smitha iz 2002. godine u kojem on temeljem rezultata istrazivanja kreira top listu ne-
bolesti. Smithova top lista ukljucuje: starenje, vrecice ispod ociju, ¢elavost, celulit, velike ili

klempave usi, sijedu kosu, veli¢inu spolovila i ruznoc¢u (Smith, 2002 prema Maskalan, 2012).

4.3. Modifikacije tijela uz pomo¢ tehnologije

Kakvu ulogu ima tehnologija u okviru kulta tjelesnosti i vitalnosti? Tehnologija je danas
dominantna sila koja pokrece svijet i djeluje u svim drustvenim sferama; u okviru teme ovoga
rada tehnologija igra bitnu ulogu, te ¢emo se ovdje odmaknuti od utjecaja tehnologije u smislu
medija i1 reprodukcije ideala putem njih i osvrnuti na moguénosti koje tehnologija pruza u
smislu poboljSanja, modifikacija i dizajniranja tijela. Dizajniranje tijela prema vlastitim

prohtjevima gotovo da nema granica. Uz dovoljan potrosacki budzet mozemo svoj fizicki
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izgled transformirati prema vlastitim prohtjevima (Primjer: vidi Slika 1 1 2). Moguénosti
tjelesnih transformacija su beskonacne. Estetske operacije svakim danom kao da probijaju
granice. Izbrisati bore, ukloniti celulit, smanjiti nos i sve ono §to se smatra drustveno
nepozeljnim i ruznim sada je moguce. Ideal tijela moguce je posti¢i u vrlo kratkom roku,
bezbolno 1 efikasno samo ako uloZzimo dovoljno novca. No, od povecanja grudi, botoksa i
sitnijih korekcija dosli smo do faze u kojoj u potpunosti mozemo promijeniti svoj fizicki izgled
— mozemo dizajnirati idealnog sebe. S toliko moguénosti poboljSanja i dizajniranja vlastitog
tijelaiizgleda, ¢ini se da ¢ovjek u sustini nikada necée biti zadovoljan. Uz koristenje tehnologije
kao alata za modifikaciju 1 poboljSanje ljudskog tijela, druStvo naginje i prirodnim resursima i
sredstvima. U posljednjih nekoliko godina prisutan je fenomen povratka prirodi koji potrosace
potic¢e da uz pomo¢ prirodnih preparata i procesa dostignu kult tjelesnosti i vitalnosti. Razvila
su se nova trziSta usmjerena na alternativne, bio i prirodne nacine prehrane, lijecenja i brige o
tijelu, a potrosac je opet uvucen u tiraniju izbora izmedu konvencionalne medicine, tehnoloske

aparature i njenih proizvoda te alternativne medicine koju prate bio i prirodni proizvodi.

Slika 1 — Dennis Avner — ¢ovjek koji je svoj Zivot posvetio transformaciji u tigra.
Avnerova transformacija je ukljucivala brojne tetovaZe, operaciju usi, usna, nosa,

umetanje umjetnih brkova, zuba i repa, te operaciju spola.
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Slika 2 — Ukrajinski model Valeria Lukyanova uz pomo¢ $minke i plasti¢nih operacija

nalikuje na popularnu djecju lutku Barbie.

Trendovi vezani uz ljepotu i fizicki izgled prolazni su, kratkotrajni i ovisni 0 mnogim
drustvenim, kulturnim, trzi$nim i tehnoloskim kretanjima. Brstilo (2009) tehnologiju naziva
,aparatom za tiskanje stilova“ jer se u postmoderno doba dogada progresivno zastarijevanja.
Ako promatramo situaciju danas doista mozemo prihvatiti njenu tvrdnju da je jedina stalnost
kratkotrajnost. Primjena tehnologije kao ,aparata za tiskanje stilova® protegla se i na
dizajniranje tijela (Varga, prema Brstilo,2009). Tijelo se pocelo proizvoditi i time je postalo
roba koja se reproducira, upravo to nam je tehnologija omogucila. Mediji i tehnika se javljaju
kao proteza Covjeka, produzetak koji drustvo sve vise priblizava tehnici. U ¢lanku ,, Tijelo i
tehnologija u postmodernoj perspektivi“ Brstilo nas uvodi u raspravu o tijelu u interakciji s
(postmodernistickom) tehnologijom, te raspravlja o praksama i idejama tjelesnih modifikacija
koje pocivaju na nizu djelovanja koji (ne)izravno mijenjaju ljudsko tijelo. Prakse koje navodi
Su tetoviranje, peircing, tjelesne vjezbe, dijetni rezimi 1 razne prakse vadenja i umetanja
implatanta s naglaskom na tjelesnim modifikacijama usred upotrebe i utjecaja razliitih
tehnoloskih formi (Brstilo,2009:291). Tijelo promislja kao koncept neodvojiv od tehnologije i
promatra kao podlogu kojoj tehnologija sluzi kao dodatan organ. Prema Greguri¢ (2013:351)
danas postoje dva nacina na koje se tijelo moze produziti i preoblikovati: prvi nacin je
tehnickim sredstvima koja covjekovo tijelo tehnickim sredstvima koja covjekovo tijelo
produzuju i preoblikuju u realnom svijetu, drugi nacin je putem medija (Interneta) koji tijelo
dematerijalizira i beskonacno produzuje (preoblikuje) u virtualnom prostoru. Razvoj
kibernetike, racunalne tehnologije i biotehnologije stvorio je drustvo ovisno o tehnologiji te

otvorio pitanja o izgradnji ljudskog identiteta, 0 odredivanju samog ljudskog bica i pitanja o
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posthumanizmu i post-ljudskom Zivotu®®. Posthumanizam se pojavljuje kao teorija i praksa
odredivanja ljudskog kroz biotehnolosko posredovanje, te je u posljednjem desetljecu postao
tema brojnih znanstvenih rasprava. Uz posthumanizam, predmet brojnih kontroverza je i
nastanak post-ljudskog zivota koji se temelji na konstrukciji kiborga (kiborg kao zivi
organizam unutar kojeg je ugraden stroj Sto doprinosi promjeni i poboljSanju tog istog
organizma (Brstilo, Nikodem, 2012:62)). Kiborg oznac¢ava eru post-ljudskog koja je zapocela
spajanjem stroja i zivog organizma, a sada se kre¢e u smjeru dematerijalizacije tijela i njegovim
beskonac¢nim produzetkom u virtualnom prostoru. Moguénosti modifikacije tijela uz pomo¢
tehnologije pruzaju beskona¢no mnogo mogucnosti koje suvremeno drustvo poprili¢no olako
prihvaca u zelji za konstrukcijom idealnog identiteta. Osnovni cilj suvremenog drustva postaje
oslobadanje od ogranicenosti ljudskog tijela, poboljSanje kognitivnih i fizi¢kih performansa i
radikalno produzenje Zivotnog vijeka, a tehnologija i smjer u kojem se razvija pruza
moguénosti ostvarenja zeljenih ciljeva. Ovdje smo se, u okviru analiziranja uloge tehnologije
u modifikaciji ljudskog tijela, morali barem ukratko osvrnuti na posthumanizam i nastanak
post-ljudskog zivota. U dublju analizu i raspravu necemo ulaziti jer navedene teorije vode

razradu teksta u drugom smjeru i udaljavaju nas od teme ovoga rada.

19 O posthumanizmu i post-ljudskom Zivotu pisali sui Weiss, Haraway, Lyotard, Habermas i mnogi

drugi.
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5. PREHRANA, MEDIKALIZACIJA | TIELESNA AKTIVNOST

U nastavku rada analizirat ¢e se relevantne potrosacke preferencije koje odrzavaju kult
tjelesnosti 1 vitalnosti. HiperpotroSa¢ suvremenog doba svoju kupovnu mo¢ koristi kako bi
dostigao ideal koji slavi kult tjelesnosti i vitalnosti, njegova ¢eznja je usmjerena na kreiranje
ideala ljepote i zdravlja, odnosno mogli bismo reéi da tezi kultu vjecne mladosti®®. Upravo zato
potrosnja je usmjerena na odredene kategorije roba i usluga koje se nude na trziStu, a
istovremeno se koriste da bi se dostigao ideal. Za analizu su izdvojene tri kategorije koje
smatram relevantnim u izgradnji kulta tjelesnosti i vitalnosti: prehrana, medikalizacija i tjelesna

aktivnost. U nastavku slijedi analiza navedenih kategorija.

5.1 Prehrana

Hrana je bioloska potreba svakog ljudskog bica i svakako mozemo tvrditi da se dogodio
odmak od te bioloske nuZnosti koju je ona predstavljala. Mennel, Murcott i Van Otterloo
(1998) u svojoj knjizi ,,Prehrana i kultura: sociologija hrane” daju pregled razvoja
nutricionistickih trendova. Nakon 1800. godine pocela se razvijati nutricionisticka znanost 1
tada pocinju promjene u modelima prehrane medu potrosacima. S prehranom se dogadao isti
uzorak ponasanja potroSaca kao 1 sa potroSnjom usmjerenom na druga dobra. U prvoj fazi
razvoja potroSackog druStva u kojem je dominantan bio kult ugleda, ¢iji je ideal bio
demonstrativna potroS$nja, prema van, hrana i pi¢e su takoder bila dobra koja su predstavljala
sredstva prestiznog konzumiranja (Velben, 1899). Ve¢ u drugoj fazi industrijska i agrarna
revolucija u 19. stolje¢u omogucile su bolju opskrbu hranom, povecao se i opseg proizvodnje,
distribucija i konzerviranje, §to je znaci da je hrana nekada rezervirana za vise slojeve postala

dostupna Sirem drustvu. Zasi¢enje trzista razlicitim prehrambenim proizvodima omogucilo je

potrosacima odabir. U ovome slucaju odabir je ovisio o osobnom ukusu i zelji za uzitkom.

2 Kult viecne mladosti potaknut je druStvenim strahom od smrti i starenja za &ije je stvaranje uvelike
zasluzna negativna slika 1 stereotipi o starosti koju reprezentiraju mediji. Razne industrije (dijetetska,
kozmeticka, prehrambena, itd.) utjecale su na konstruiranje ideala lijepog mladog tijela na kojem se

izgradio kult vjecne mladosti.
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Pocetkom 20. stoljeca javlja se i brza hrana — fast food. Eric Schlosser, americki
novinar, u knjizi ,, Fast Food Nation: The Dark side of all America Meal* istrazuje lokalni i
globalni utjecaj americke fast food industrije. Njegova knjiga pruza uvid u razvoj industrije
brze hrane te njen utjecaj na drustveni i ekonomski zivot. Pojava fast food industrije povezana
je s razvojem automobilske industrije i cestovnog prometa. Automobil je postao simbol
neovisnosti i kontrole, a kultura nacije u automobilima inspirirala je stvaranje/inovacije poput
motela i drive-in banka (Schlosser, 2002) . ,,Ljudi koji posjeduju aute toliko su lijeni da ne zele
izaéi iz njih ¢ak ni da jedu!“# izjavio je jedan od prvih osnivaca drive-in restorana u Americi
Jesse G. Kirby (Schlosser, 2002). Doista, gospodin Kirby je bio u pravu, nacija u automobilima
stvorila je novi nacin jedenja i time dala vjetar u leda industriji brze hrane. Osim brze hrane
koja se moze kupiti za van, prehrambena industrija je na trziste uvela i gotovu hranu koja se
moze nabaviti u samoposluzivanju (gotova hrana spremna za podgrijavanje ili vrlo kratku
pripremu). Zbog uzurbanog nacina zivota, niskih cijena, dostupnosti i okusa brza hrana je vrlo
dobro prihvacena u drustvu §to se odrzalo od prvog fast food restorana pa sve do danas. Bitna
promjena dogodila se i u drugoj polovici 20. stolje¢a kada raste druStvena vaznost koja se
pridaje hrani, zdravlju i fizi¢koj ljepoti. Tada se javljaju tzv. bolesti blagostanja?? (Mennell,
Murcott, van Otterloo, 1998:46-47) i pobrkani standardi ljepote koje su mediji postavili kao
ideale. Iz ovih primjera mozemo zakljuciti da se kultura prehrane uvelike izmijenila pocevsi
od industrijske revolucije do danas. U posljednjih desetak godina trziste je zasi¢eno bio, eko i
organskim namirnicama. Jedan od pokazatelja trenda zdrave prehrane je kategorizacija polica
sa zdravom hranom u supermarketima, ali i pojava specijaliziranih trgovina s isklju¢ivo
zdravom hranom (npr. Bio&Bio). U Hrvatskoj je trend zazivio u posljednjih nekoliko godina
¢emu svjedoci projekt ,,Pazi Sto jedes“ u sklopu kojega je otvorena izlozba ,, Trznica — trbuh
grada “. Provedeno je istrazivanje trznica u Puli i Rijeci s ciljem promoviranja promisljanja o
zdravoj i tradicijskoj hrani. Gradske trznice svjedoci su ekonomskog i drustvenog razvoja grada
te pokazatelji prilika u kojima zive njegovi stanovnici. Odlazak na trznicu predstavlja dio
svakodnevice, trznice su mjesto druzenja, izmjena znanja i vjestina, recepata te komunikacije

s lokalnom sredinom. Nekada hedonisticke bogate stolove prepune raznih namirnica

pokusavaju zamijeniti reducirani zdravi obroci. Ovaj relativno noviji standard prehrane nasao

2L Izvorni citat: ,, People with cars are so lazy they don’t want to get out of them to eat!*
22 Takozvane bolesti blagostanja vezuju se uz suvremena industrijalizirana drustva obilja, a odnose se
na kardiovaskularne bolesti, neke vrste raka, te poremecaje u prehrani kao §to su pretilost, bulimija i

anoreksija.

29



je svoje mjesto u fast food industriji. Primjer zdravog fast fooda je rijecki Juice&Smoothie bar
,Priroda i drustvo* u kojem se, uz svjeze iscjedene prirodne sokove i smoothije, u ponudi mogu
na¢i i energetske plocice, salate, juhe i sendvi¢i. Svim poklonicima zdrave prehrane
omoguéeno je proizvode iz ponude uzeti za van?®. Kada je rije¢ o ulozi medija i marketinga,
kao i u prethodnim razdobljima oni imaju znacajan u¢inak na potroSacke odabire. S jedne
strane, povecavaju javno strahovanje i utjeu na percepciju prehrambene industrije kreiranjem
mitova, pobijanjem istih, te s druge strane kreiranjem ideala ljepote. Posljedica toga je
reafirmacija prirodnog i nepovjerenje prema suvremenim tehnologijama proizvodnje hrane,?
javljaju se 1 novi modeli konzumiranja hrane te preispitivanje korisnosti 1 Stetnosti odredenih
namirnica. Trendovi u prehrani koji zagovaraju koriStenje organskih, eko i1 prirodnih namirnica
zahtijevaju ekonomsku stabilnost. Mogli bi ¢ak reci da se hrana i pi¢e vracaju kao sredstva
prestiznog konzumiranja jer je cijena bio i eko proizvoda znacajno veca u odnosu na
konvencionalne proizvode. Dok prehrambena industrija napreduje i postavlja nove trendove u
prehrani velik dio populacije se jo$ uvijek nalazi u siromastvu te se nije rijeSio problem gladi

u svijetu, a ipak nas konstantno zasi¢uju novim trendovima prehrane.

5.2. Medikalizacija

,» Vlast lije¢nika nad Zivotom pocinje prednatalnim pregledom u kojem on odlucuje hoce i se
fetus morati roditi 1 kako, a zavrSava njegovom odlukom da se odustane od dodatnog

ozivljavanja.* (Illich, 2010:76).

Da bi se dostigao ideal koji slavi kult tjelesnosti i vitalnosti — ukljucuje se i dimenzija
zdravlja odnosno medikalizacije. Medicinska domena se $iri na sva podrucja zivota — hranu,
turizam, stanovanje, kozmetiku itd. Tre€a faza razvoja potroSackog drustva obiljezena je
medikalizacijom Zivota 1 potroSnje. Medu potroSacima se javlja sve veca tjeskoba u odnosu na
tijelo i zdravlje. Ovdje je neizostavno spomenuti medije koji nam omogucéavaju dostupnost

medicinskih informacija (emisije na televiziji, novinski ¢lanci, specijalizirani ¢asopisi, vodici,

23| Za van“, odnosno ,,to go* je koncept prodaje koji je popularizirala upravo fast food industrija.
24 Za primjer mozemo uzeti medunarodnu korporaciju Monsanto, koja je najveéi proizvodad

poljoprivrednih proizvoda i 0zloglasenog GMO sjemena.
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knjige 1 sl.) (Lipovetsky, 2008). Pokusava se uspostaviti nadzor nad tijelom uz pomo¢
medicinske tehnologije. Potrosaci Zzele izabrati svoje raspoloZenje, nadzirati svoje
svakodnevno zivljenje. To im je i omoguceno raznim medicinskim intervencijama — od
preventivnih pregleda, dodataka prehrani, operacija isl. Medicinskoj stru¢noj domeni
suprostavljena je alternativna medicina koja takoder dozivljava znaCajan procvat. Alternativna
medicina shvaca se kao ,,zdraviji nacin ljeGenja i medicinske intervencije te predstavlja
alternativni oblik medikalizacije drustva. Pod opravdanjem zdravlje iz prirode korisnici
alternativne medicine nastoje dosti¢i ideal zdravlja, najvisu vrijednost danasnjeg drustva. Illich
Ivan u svojoj knjizi ,, Medicinska nemeza ““ o$tro kritizira medikalizaciju zivota i uvodi pojam
jatrogeneza®® kojim oznacava novu epidemiju bolesti koje je izazvala medicina (2010:40).
Kroz razli¢ita poglavlja Illich govori o nestanku starih patoloskih bolesti i pojavi novih oblika
obolijevanja, napretku u smislu lije¢enja nekih bolesti, produljenju zivotnog vijeka ljudi te sve
to popracuje obilnim referencama i podacima iz raznih istraZivanja. Smatra da je do$lo do
medikalizacije socijalnih kategorija: ljudima je potrebno rutinsko lije¢enje jer su u trudnoéi,
djeca, stari, u klimakteriju i slicno (Illich, 2010:74). Takoder izjavljuje da Zivot vise nije slijed
razlicitih oblika zdravlja nego niz razdoblja od kojih svako zahtijeva poseban oblik terapeutske
potroSnje (2010:75). Nadziranje tijela uz pomo¢ medicinske tehnologije i medikalizacije Zivota
usko je vezano uz pojam biopolitike koji je uveo francuski filozof Michel Foucault. Prema
Foucaultu (1994) rodenje biopolitike je vezano uz disciplinarnu regulaciju Zivota 1 smrti U
modernim politickim sustavima. VaZno je naglasiti kako Foucault biopolitiku ne odreduje kao
prosirenje pojma politike, nego je definira kao novi moderni oblik discipliniranja,mo¢i i
vladanja. Biopolitika se javlja kada drzava prestaje voditi brigu o subjektima i narodu i po€inje
se baviti upravljanjem stanovniStva kao novim ekonomskim i politickim problemom (Paic,
2009). Shvacanje biopolitike kao suvremenog oblika mo¢i, vladanja i nadziranja stanovnista
oCituje se u novim oblicima nadzora 1 kategoriziranja koji ukljucuju statisticke podatke o
stopama radanja, smrtnosti, duljini Zivota, zdravstvenom stanju, obliku prehrane, itd. U srzi
biopolitike je biomo¢ - termin koji podrazumijeva skup mehanizama koji temeljna bioloska
obiljeZja ljudske vrste postaju objektima politicke strategije (Foucault, 2004 prema Pai¢, 2009).
Talijanski filozof Agamben (2006) na tragu Foucaulta biopolitiku definira kao rastucu
ukljucenost prirodnog Zivota ¢ovjeka u mehanizme 1 kalkulacije mo¢i u kojoj ¢ovjek postaje
vise objekt, nego subjekt, politicke moci. ““. Povezanost suverene moci i1 biopoliticke kontrole

gradana Agamben razgraduje u knjizi ,,Homo Sacer. Suverena mo¢ i goli zivot*, gdje uvodi

2 Jatrogeneza: gré. iatros=lije¢nik, genesis=podrijetlo.
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figuru Homo Sacera i preko nje prikazuje ukljucenost ljudskog zivota u pravni okvir te
raspravlja o fundamentalnom odnosu izmedu prava i zivota, ,,svetosti Zivota“?®. Homo Sacer
je ,...nekoga koga se smije ubiti, a da se to ne progoni kao zlo¢in i ne smatra ritualnim
zrtvovanjem... (Agamben, 2006:14). Kroz primjer nacistickih logora i izbjeglica autor
problematizira i pokazuje odnose suverene mo¢i i biopoliticke kontrole zivota gradana. Logor
razmatra kao paradigmu politi¢kog prostora u trenutku kada politika potaje biopolitikom. Cilj
logora je krajnja dominacija nad ¢ovjekom, covjekom koji je reduciran na goli Zivot i nema
politi¢kog statusa. Agamben ovdje uocava prijelazni trenutak iz politi¢kog u biopliticko stanje
u kojem vlast pred sobom ima goli zivot bez ikakva posredovanja (Agamben, 2006:150).
Biopoliticka kontrola koju Agamben uocava na primjeru logora izdvojena je kao primjer
krajnjih granica do kojih takav oblik mo¢i moze dovesti. Medikalizacija svakodnevnog Zivota,
kao jedna od bitnih sastavnica izgradnje kulta tjelesnosti i vitalnost, predstavlja strategiju
biopolitike u kojoj se pojedinci se svode na statisticke podatke kategorizirane kroz domenu

zdravlja i time postaju objekti politicke mo¢i koja vlada njihovim Zzivotima.

5.3. Tjelesna aktivnost

Povecana tjeskoba u odnosu na tijelo i zdravlje donijela je i revoluciju na podrucju
tjelesne aktivnosti. Zelja za boljim, ja¢im i savrienijim tijelom ideal je koji promice kult
tjelesnosti i vitalnosti. Na tijelo se danas gleda kao na materiju koju treba ispraviti i suvereno
preobraziti, tijelo postaje objekt kojim subjekt mozZe slobodno raspolagati. Uz prehranu i
medicinsku intervenciju tjelesna aktivnost postala je imperativ u procesu preobrazbe tijela.
(Lipovetsky, 2008). Od navedene tri kategorije (prehrana, medikalizacija i tjelesna aktivnost)
izdvojila bih tjelesnu aktivnost kao najupecatljiviju kategoriju koja promovira kult tjelesnosti
1 vitalnosti. lako se prehranom i1 medikalizacijom potrosa¢ navodi na ,,zdrav Zivot®, tjelesna
aktivnost najrasireniji je trend koji iz dana u dan skuplja sve vise sljedbenika. Prehranom i
lijekovima moZzemo dosti¢i zdravlje, no savrseno tijelo gradimo uz pomo¢ tjelesne aktivnosti.
Upravo zato smatram da je potroSnja konzumenata usmjerena na sportsku opremu i rekvizite

najuspjesnija, ne samo zbog uporabne nego i simbolicke vrijednosti koja se pridaje tim
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proizvodima. Vaznost ove kategorije biti ¢e detaljnije razradena u nastavku rada kroz analizu

Reebokove kampanje Be More Human.

33



6. POKORNA TIJELA

Tijekom industrijske revolucije uspostavljena je disciplina tijela kao sredstva kontrole
drustvenih transakcija. Prema Foucaultu tijekom tog perioda tijelo je dobilo biopoliticko
znacenje koje ga je pretvorilo u ,,motor snage za proizvodnju i akumulaciju dobara“ (Oro
Piqueras, 2007). PocCetkom 17. stolje¢a nalazimo opise idealnog lika vojnika, opisane su
njegove fiziCke karakteristike koje su ga ¢inile vojnikom, postajanje vojnikom bilo je
uvjetovano bioloskim karakteristikama. Ve¢ u drugoj polovici 18. stoljeca percepcija vojnika
se izmijenila, izmijenio se i odnos prema tijelu, vojnik tada postaje netko tko se moze stvoriti,
njega se moze proizvesti ili tocnije njegove fizicke karakteristike se mogu prilagoditi (Foucault,
1994). Kao $to smo ve¢ prethodno iznijeli, tokom klasi¢nog doba dolazi do otkrivanja tijela
kao predmeta i mete moci. Tijelom se moze manipulirati, ispravljati ga, oblikovati, pokoravati
ga iusavrsavati. Disciplina je klju¢an element koji tokom 17. 1 18. stoljeca postaje op¢i obrazac
dominacije i sredstvo putem kojeg se proizvode podlozna, izvjezbana i pokorna tijela. Sama
ceremonija vjezbanja metoda je koja omogucuje podroban nadzor nad tjelesnim postupcima
(Foucault, 1994) i proizvodi pokorna tijela. U proslosti su to bila pokorna tijela vojnika, a danas
su to pokorna tijela potrosaca. Do svega toga je doslo zbog povecane tjeskobe u odnosu na
tijelo i zdravlje, $to je donijelo revoluciju na podrucju tjelesne aktivnosti koja postaje imperativ

u procesu preobrazbe tijela (Lipovetsky, 2008).

Istrazivanja su pokazala da ¢ak 60% ljudi u svijetu nije dovoljno tjelesno aktivno, a u
Republici Hrvatskoj postotak je jo§ i veéi — 83% (Berci¢, Donli¢, 2009). World Health
Organization navodi kako je nekretanje jedan od ¢imbenika smrti od kojeg godi$nje umre preko
dva milijjuna ljudi (Ber¢i¢, Ponli¢, 2009). 1z medija smo takoder svakodnevno zatrpani
informacijama koje isticu vaznost tjelesnog vjezbanja kao bitne aktivnosti za odrZavanje
zdravlja i vitalnosti. S obzirom na provedena istraZivanja i ¢injenicu da je viSe od polovice
svjetske populacije nedovoljno tjelesno aktivno te da je zbog toga razloga stopa smrtnosti
izrazito velika, vaznost kretanja i briga o tijelu zasluzuju dio medijskog prostora. Velike
kompanije koje na trziSte plasiraju sportsku odje¢u i obucu utjecu na stvaranje vojske pokornih
potroSaca koji pod utjecajem medija i ,,struénjaka® u svojoj glavi stvaraju savrSeno zdrava tijela
koja Zele posjedovati. Ideja o idealnom tijelu usaduje se u potrosacke umove. Njima vise nije
dovoljno samo vjezbati, biti tjelesno aktivan, jer tako nece dosti¢i ideal koji prizeljkuju 1 koji
su im mediji prezentirali. Potrebno je imati odgovarajucu odjecu i obu¢u za vjezbanje jer ona

¢e im pomoc¢i da brze i lakSe dostignu ideal kojem teze. Industrija koja se bavi proizvodnjom
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sportske odjece i obuée povezuje podsvjesne Zelje potrosaca s markom koji promoviraju te uz
pomo¢ marketinskih trikova privlace nove potrosace. Posjedovanje odredene marke porucuje
zeljenu sliku o potroSacu, postaje instrument samoizrazavanja putem kojeg se izgraduje
osobnost 1 Zeljeni identitet. Marke potrosa¢ima pruzaju emocionalne i iskustvene prednosti
koje se temelje na simboli¢kom zna¢enju (Plummer, 1985 prema Cori¢, Rogli¢, 2015).
Funkcionalna korisnost postaje manje vazna i potroSaci kupuju odredeni brend, marku na

temelju njezine jedinstvenosti, izvanrednosti i simbolickoj vrijednosti.
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7. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

U svrhu prikupljanja relevantnih podataka koji bi potkrijepili i podrzali tezu o aktualnom
kultu tjelesnosti i vitalnosti koji je jedno od glavnih obiljezja faze konzumerizma u kojoj se
potroSacko drustvo danas nalazi, autorica se odlucila za metodu analize reklamnog diskursa,
to¢nije analizu konkretnog reklamnog teksta. BertoSa (2008 prema Marrone 2001, XXIV) pravi
razdiobu izmedu reklamnog teksta i reklamnog diskursa te iznosi njihove bitne odrednice.
Autorica navodi kako je za reklamni tekst bitan i plan izraza i plan sadrzaja, tekst upotrebljava
razli¢ite izrazajne supstancije, odnosno ili je televizijski spot, ili novinski oglas, ili radijska, ili
internetska reklama itd. S druge strane, reklamni diskurs je nadreden pojmu teksta, on

posjeduje vlastite teme, konfiguracije, upotrebe prostora i vremena (BertoSa, 2008:24).

Prema osobnom odabiru, a vode¢i se temom ovoga rada, autorica je za analizu odabrala
reklamnu kampanju kompanije Reebok Be More Human. Analizom izdvojenog reklamnog
teksta nastojat ¢e se detektirati i objasniti kljuéni elementi i medijski postupci koji podrzavaju

i konstruiraju ideal tjelesnosti i vitalnosti.

7.1. Reklama kao drustveni diskurs i tekst

U ovome poglavlju ukratko ¢emo se osvrnuti na povijest oglaSavanja, tek utoliko da bi
prikazali razvoj od najjednostavnijih oblika do suvremenih sofisticiranih na¢ina oglasavanja
koji su koriSteni u kampanji Be More Human. Vecina povjesniCara korijene oglaSavanja
detektira u po€ecima zapadne civilizacije kada su iznad babilonskih, grckih 1 rimskih trgovina
bili izvjeSeni simboli, a u staroegipatskom druStvu se koristili prvi ,,oglasivaci®, odnosno
unajmljivale su se osobe koje bi vlastitim glasom oglasavale dolaske brodova i njihove robe
(Bertosa, 2008:35). Prakse oglaSavanja u proslosti usmjerile su tok i daljnji razvoj oglasivacke
industrije te su pokazatelj mo¢i promidzbenih poruka. Ti drevni nacini oglaSavanja pocetak su
suvremenog reklamnog diskursa i kulture. Danas se reklama smatra dijelom kulture
suvremenog drustva, te kao dovrSena diskurzivna forma igra bitnu ulogu i rastuéu vaznost u
drustvima koji se temelje na principu trziSne ekonomije (BertoSa, 2008). Reklamni diskurs je
alat pomocu kojega kompanije nastoje doprijeti do ¢im veceg broja potencijalnih korisnika.
Razvojem tiska mijenja se i nacin oglaSavanja, reklama dobiva sofisticiraniju formu koja je
prakticnija, jeftinija i brza. Oglasi se postavljaju na javna mjesta, nalaze se novinama, dnevnim,

tjednim, mjesecnim, reklame iskacu iz svakog ugla i nemoguce ih je izbjec¢i. Nakon tiska
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reklamna industrija dozivljava uspon izumom televizije koja je otvorila nove nacine misljenja
i percepcije. Televizija se pokazala kao najmoc¢niji medij za prenoSenje poruka i informacija,
Sto se odrzalo do danas $to potvrduje Cinjenica da gotovo ne postoji, u razvijenom svijetu,
kucanstvo koje ne posjeduje barem jedan televizijski prijemnik. Uz televiziju u posljednjih
nekoliko godina internet revolucija je omogucila velikom broju stanovniStva pristup Mrezi, iz
bilo kojeg dijela svijeta, u bilo koje doba dana te na bilo kojem mjestu. Time Internet postaje
mocan izvor informacija te stoga i idealan medij za prenosenje poruka i oglaSavanje. Razlika
izmedu televizije 1 Interneta je ta §to potonji aktivno ukljucuje korisnike $to se pokazalo vrlo
korisno sredstvo posebice u marketinskoj industriji koja je uz klasicne nacine oglaSavanja
ukljucila internet u marketing i kampanje s ciljem da aktivno ukljuci potencijalne potrosace.
Televizija i internet su postali sredstvo kulturalizacije i socijalizacije drustva, a reklama dio
masovne komunikacije i to je odreduje kao drustveni diskurs. Drustveni karakter proizlazi iz
posebnosti prostora unutar kojeg kruze svi diskursi - javnog i drustvenog prostora, a diskurzivni
karakter proizlazi iz njene semioloske prirode i pristunosti u krugu razmjene, proizvodnje i

percepcije (Bertosa, 2008).

Danas se reklama smatra dijelom kulture suvremenog drustva te reklamni diskurs
objedinjuje vise kodova — verbalni, vizualni i auditivni (Markac¢, Crnkovié, 2014). Upravo zato
vizualna ikonografija igra vaznu ulogu jer utjece na emocije i li€nost te joj je cilj stvoriti kod
potroSaca zelju za odredenim proizvodom jer u danasnjem postmodernom drustvu umjetno
stvorena Zelja je jaca od potrebe. Reklama vizualnoS¢u postize sugestivan ucinak na
potencijalnog potrosaca 1 obecava mu da ¢e kupnjom odredenog proizvoda priskrbiti epitetet
individualnosti tj. pripadnosti odabranoj skupini. Reklamni diskurs prilagodava se ciljanoj
publici kako bi joj ¢im bolje ponudio proizvod i pretvorio ih u potencijalne kupce. Reebokova
Be More Huma “ reklamna kampanja je svoj diskurs prilagodila ljubiteljima cross fita? i fitness
fanaticima. S druge strane, nisu zanemarili niti tzv. obi¢ne ljude, ukljucivsi u kampanju
vatrogasce, majke, itd. referirajuci se na obi¢ne ljude 1 pozivaju¢i ih da se prikljuce i postanu
dio njihove skupine bez obzira na dob, spol, boju koZe, zanimanje i slicno. Kako navodi jedan

od web portala?®, Reebok je prekinuo idolatriju sportasa i okrenuo se obiénim ljudima sa

2T CrossFit je fitness rezim kojeg je razvio Greg Glassman prije nekoliko desetlje¢a, ukljucuje
konstantno izmijenjive funkcionalne pokrete koji se izvode u relativno visokom intenzitetu. Ti pokreti
ukljucuju najbolje aspekte gimnastike, dizanja utega, tréanja i drugih aktivnosti. (www.crossfit.com)

28 https://refractmag.com/2016/03/04/the-metamorphosis-of-reebok/
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svakodnevnim poslom Zele¢i odaslati novu poruku. Ovisno o ciljanoj skupini kreira se reklamni
diskurs. Tako se za Reebokovu Be More Human kampanju koristi specifican diskurs koji je
prvenstveno prilagoden ljubiteljima fitnessa i zdravog nacina zivota, ali i ,,0bi¢nim* ljudima.
Kompanije i sastavljaci reklama puno ulazu u upoznavanje Zivotnih ciljeva, navika, potreba i
ukusa najizglednijih kupaca. Upravo iz tog razloga se Reebok prije pet godina odluc¢io
rebrandirati 1 pribliziti sustavima vrijednosti potencijalnih korisnika sto mu je donijelo poslovni
uzlet na trziStu. Kampanja Be More Human vrhunac je Reebokovog uspjeha nakon
rebrandiranja te odraz potrosackog drustva danas jer je Reebok iSao korak dalje od ideala o

stvaranju lijepog zdravog izvjezbanog tijela i u srediSte promaknuo ideal vece ljudskosti.
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8. BUDI VISE COVJEK!

U daljnjem tekstu analizirat ¢e se reklamna kampanja multinacionalne americke
kompanije Reebok. Analiza ¢e ukljuciti: glavni reklamni spot, web stranicu i njene
komponente, te online kampanju na drustvenim mrezama. Reebokova Be More Human
kampanja idealan je primjer za analizu jer je odraz trenutnih drustvenih ideala i promovira
upravo kult tjelesnosti i vitalnosti. Potrosa¢ novog doba, doba hiperpotroSnje, Zeli sve ono $to
mu Reebok nudi i promovira, a to je - ideja o zdravom lijepom ljudskom tijelu koje pomice
granice. Uz televiziju, najmoéniji medij masovne kulture, u posljednjih nekoliko godina
internet revolucija je omogudila velikom broju stanovnistva pristup MreZi, iz bilo kojeg dijela
svijeta, u bilo koje doba dana te na bilo kojem mjestu. Internet, uz televiziju, postaje mocan
izvor informacija te stoga i idealan medij za prenosenje poruka i oglasavanje. Razlika izmedu
televizije 1 Interneta je ta $to potonji aktivno ukljucuje korisnike $to se pokazalo vrlo korisno
sredstvo posebice u marketinskoj industriji koja je uz klasi¢ne nacine oglasavanja ukljucila
internet u marketing i kampanje s ciljem da aktivno ukljuéi potencijalne potrosace. Jedna od

takvih reklamnih kampanja je i Reebokova Be More Human.

8.1. O kampanji Be More Human

Reebok kompanija je u osamdesetima vladala trziStem sportske odje¢e 1 obuce
fokusirajuci se na ljubitelje aerobika koji je tada bio najnoviji trend rekreacije. Tokom tog
razdoblja konkurentska kompanija Nike pocela je voditi marketin§ku kampanju protiv Reeboka
koji je dominirao trziStem. Nike je riskirao idejom da ¢e potroSaci prihvatiti tenisice kao oblik
modnoga izri¢aja, §to se sredinom osamdesetih pokazalo kao vrijedan rizik i tenisice su se
doista odmakle od funkcionalnosti i postale modni trend. Kampanjom Just Do It Nike je
privukao tinejdZere 1 Zene potroSace u dobi izmedu 18 1 40 godina, prezentiraju¢i im tenisice i
sportsku odje¢u kao modni trend. Reklame su se tada, kao i danas, rijetko fokusirale na sam
proizvod a viSe na osobu koja ga nosi. Odgovor Nikea Just Do It kampanjom jo$ je viSe uvukao
ljude u vjezbanje 1 Sto je joS§ vaznije — u vjezbanje u Nikeu. Kampanja je bila efektivna u
uvjeravanju potrosac¢a da je Nike kvalitetan brend, Sto su postigli uklju¢ivanjem slavnih
sportasa poput Michael Jordana i drugih. Cak i oni koji ne vjezbaju su htjeli nositi Nike jer je

to tada bilo in, Nike je uhvatio potrosacku zelju za zdravim nacinom zivota i upakirao je
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zajedno sa svojim proizvodima. Fokus je bio na auru i imidz fitness kulture i na taj nacin je
privukao i one koji su htjeli taj imidZ bez truda i boli. Nike u kasnim sedamdesetima zapada u
drugi plan jer Reebok preuzima trziSte dizajniranjem obude za  aerobik
(http://lwww.gloria.hr/promo/reebok-be-more-human/). Reklame su nagovarale potrosace da se
pobrinu za svoju tjelesnu aktivnost i pocele su tjelesnu ativnost predstavljati kao rezim, potrebu
1 nacin da se s time pocne je kupovati Nike opremu Cime se automatski postaje ¢lanom te
pozeljne grupe. Ova kratka povijest sukoba Reeboka i Nikea na trzistu bitna je zbog uvoda u
reklamnu kampanju Be More Human. Naime, tema koju je Reebok koristio u kampanji Be
More Human nije nova, Nike je slicnu stvar ucinio 2012. godine kampanjom Find Your
Greatness. Kampanja Find Your Greatness pokrenuta je 2012 godine, a cilj je bio inspirirati
Sto viSe ljudi na bavljenje sportom i motivacija sportoSa na probijanje vlastitih granica,
usavrsavanje tijela i postavljanje novih granica i rekorda
(http://m.tportal.hr/sport/206983/Nikeova-kampanja-za-inspiraciju-sportasima.html). Nike je
ovdje iskoristio potencijale drustvenih mreza i tv kanala kako bi promovirao samoostvarenje
kroz sport, §to je kasnije ucinio i Reebok. Sli¢nosti marketinskih pokusaja Reeboka i Nikea,
dviju konkurentskih kompanija, konstantno su vidljive i u sukobu. Obje kompanije isti¢u kako
je njihova glavna misija osloboditi potpuni ljudski potencijal. Nike na web stranici navodi kako
je njihova misija donijeti inspiraciju i inovaciju svakome sportaiu?® na svijetu, s naglaskom na
sportasa gdje navode da je svatko tko ima tijelo sportas. Uz snaznu konkurenciju poput Nikea,
Reebok je, da bi se odrzao na trzistu, morao rebrandirati kompaniju. Promjene su zapocele prije
pet godina i uklju¢ivale su novi Reebok Delta logo (Slika 3) koji predstavlja osnovnu misiju
brenda ,,tri stranice Delte simboliziraju fizicke, mentalne i drustvene promjene koje se razvijaju

u skladu s fitness lifestyleom. (http://reebok.hr/vijesti/reebok-be-more-human/)

29 Nike.com (*ako imas tijelo, ti si sportas).
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Reebok Z\

Slika 3 — Novi vizualni identitet kompanije - Reebok Delta koji predstavlja fizicke,

mentalne i drustvene promjene

Rebrandiranje je ukljucilo i stratesko partnerstvo s eventima te pokroviteljstva nekomercijalnih
dogadanja. Situacije kada su kompanije pokrovitelji nekomercijalnih deSavanja s ciljem da se
stvori utisak kako podrZzavaju vrijednosti zivotnog stila publike koju Zele privu¢i nazivaju se
marketing deSavanja (Chaney, 2003:50). Takav oblik marketinga kreira i reprezentira
simboli¢ni znac¢aj proizvoda. Reebok je primjerice pokrovitelj natjecanja Spartan Race i Les
Mills Bodycombat eventa. Spartan Race je vodeéa organizacija niza utrka s preprekama koje
se odrzavaju U cijelom svijetu, a Reebok je jedan od pokrovitelja i suorganizatora. Prema
sluzbenoj stranici Spartan Race ... je sport, zajednica, filozofija, program treninga i prehrane
koji nudi svakodnevne savjete, opremu za vjezbanje i aktivnosti za djecu putem medijskih
kanala“ (http://www.spartan.com/en/about/our-story/the-spartan-code). Jo$ jedan od evenata
koji se organizira i promovira u suradnji s Reebokom je Les Mills Bodycombat. Les Mills je
vode¢i brend u industriji globalnog fitnesa koji organizira grupno vjeZzbanje
(http://reebok.hr/partneri/les-mills/), u §to se ukljucio i Reebok sudjelujuéi u organizaciji ali i
kreirajuci liniju odjece i obuce za vjezbanje inspiriran Les Mills vrijednostima. Reebokovo
rebrandiranje na pocetku nije privuklo veliki interes potrosaca, pa 2015. godine zapocinje
kampanju Be More Human koja je definitivno privukla paznju medija, fitness freakova ali i
tzv. obi¢nih ljudi. Kada je globalno popularni sportski brend Reebok izasao u javnost s novim
izazovom za cijeli svijet — Be More Human kampanjom, to je izazvalo brojne polemike. Rije¢
je o novoj integriranoj marketin§koj kampanji Reeboka koji je svrha promijeniti ljudsku
percepciju o fitnessu. U daljnjem tekstu slogan i naziv kampanje Be More Human nece biti
prevodeni na hrvatski jezik, naime Reebok je zbog poslovanja na internacionalnoj razini
kreirao web stranicu namjenjenu hrvatskom trzistu gdje je naziv kampanje ostao u izvornom
obliku — Be More Human. Prijevodom na hrvatski jezik ideoloSka poruka i vrijednosti koje

Reebok reprezentira zasigurno nebi imale isti odraz na drustvenu svijest i ponasanje. ,, Budi

41


http://www.spartan.com/en/about/our-story/the-spartan-code
http://reebok.hr/partneri/les-mills/

vise Covjek‘ kampanja vjerojatno nebi naiSla na odobravanja od strane drustva te se stoga

zadrZao izvorni americ¢ki naziv.

Popularni svjetski brend sportske odjece i obuc¢e Reebok, vrlo vjesto je iskoristio nove
tehnologije 1 internet kako bi svoje proizvode ucinio bliskim i dostupnim velikom broju
potrosaca. Be More Human je Reebokova reklamna kampanja koja se u travnju 2016 pocela
emitirati na hrvatskim televizijskim programima, a prvi puta je prikazana na Super Bowl-u 1.
veljace 2015. Reebok je internacionalna kompanija specijalizirana za sportsku odjecu i obucu.
Njihova kampanja Be More Human odrazava trenutne drustvene ideale i promovira upravo kult
tjelesnosti 1 vitalnosti. U nastavku ¢u analizirati reklamnu kampanju kompanije Reebok.
Analiza ¢e ukljuciti: glavni reklamni spot, web stranicu i njene komponente, te online
kampanju na druStvenim mrezama. Be More Human kampanja je vrlo zahvalan primjer za
analizu u okviru teme ovoga rada jer ne samo Sto isti¢e temeljne vrijednosti kulta tjelesnosti i
vitalnosti, nego je uz to i pokazatelj napretka metoda marketinga. Analiza ukljucuje sve
navedene komponente jer televizijska reklama upucuje gledaoce na web stranicu. Ukoliko bi
se analiza usmjerila samo na televizijsku reklamu Freak Show izostale bi bitne karakteristike
koje odrazavaju trenutno potroSacko drustvo i duha vremena. Televizijska reklama dopire do
najveceg broja gledatelja, no internetsko oglasavanje pruza mogucnost interakcije i
sudjelovanja, do sada, pasivnih gledatelja i potencijalnih potroSaca. Pasivni gledatelji televizije
na internetu postaju aktivni korisnici, pratitelji i sudionici ¢ime se povecava moguénost da

postanu 1 aktivni potroSaci.

8.2. Televizijska reklama: Freak Show

Freak Show:

,,Jesmo li cudaci?

Mozemo li biti opsjednuti? Fanaticni? Ekstremni?
Ok, mozda.

Ali mozda moramo biti dovoljno ludi, da svakog dana tjeramo sebe kako bi bili pretuceni,

prljavi i u bolovima.
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Zasto? Zasto to radimo?

Pa, ne prevréemo gume da bi bili bolji prebacivaci guma.
Radimo to da bi bili bolji, tocka.

Bolji vode. Bolji roditelji.

Bolji... jaci... i odlucniji ljudi. Sposobni za bilo sto.

Da postujemo svoje tijelo i izoStrimo svoj um.

Da postanemo vise ljudi.

Be more human. ,,

Televizijska reklama je paradigma modernog vremena te uz reklamu na internetu ima
najveéu mogucénost da dosegne ciljane skupine potrosaca® (Radovié¢ Jovanovi¢, 2011).
Suvremeno drustvo koje naginje vizualnim medijima i oslanja se na vizualne komponente
osiguralo je televiziji poziciju lidera reklamnog medija i donijeli procvat reklamne industrije
koja se pretvorila u multidisciplinarni nau¢ni koncept. Glavni reklamni spot kampanje Be More
Human je Freak Show; kratka reklama koja se emitira na televizijskim kanalima. Diskurs
televizijske reklame ¢ine tekst 1 kontekst u interakciji koja ima odredeno znacenje a ujedinjuju
ih ucesnici koji su dio konteksta (Radovi¢ Jovanovi¢, 2011 prema Cook,1992). U daljnjem
tekstu nastojat ¢e se analiziraju¢i reklamu i njene komponente potvrditi teza o dominaciji kulta
tjelesnosti i vitalnosti u suvremeno doba te ideja o bitnoj ulozi medija u konstrukciji i

nametanju odredenih vrijednosti 1 norma.

Danas se reklamni diskurs prilagodava jezicnim 1 stilskim postupcima postmodernog
drustva i potrosaca te tako postaje dio multimedijalnog diskursa u kojem se isprepli¢u verbalni,
vizualni auditivni kodovi (Gjuran Coha, Pavlovi¢, 2009). Reklamna forma se okrece
vizualnom kodu i mediju jer na danaSnju generaciju primaoca slika jace utjece nego rijeci.

Reebokova televizijska reklama slojevito i kompleksno spaja vizualne i zvukovne elemente u

% Televizijske reklame se okre¢u individualnom efektu i stoga najlakse dopiru do potrosaca.
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naizgled jednostavnu reklamnu poruku. Glazbena pozadina Freak Show-a je pjesma iz 2013.
godine ,,Run Boy Run* s albuma ,,The Golden Age*, francuskog glazbenika poznatijeg kao
Woodkid. Pjesma ,,Run Boy Run*®! pri¢a je o transformaciji dje¢aka u odraslog ¢ovjeka, a sam
video uradak posluZio je kao inspiracija Reeboku za Freak Show?2. Podetak i kraj reklame
simboli¢no su oznaceni zvonjavom zvona. Prva scena prikazuje rano jutro i atletski gradenog
misi¢avog muskarca koji ulaze sav svoj napor u jutarnju tjelovjezbu, uz zvuk zvona i umirujuci
glas naratora Cuju se i njegovi uzdisaji. Zvuk zvonjave crkvenog zvona prati vizualne
komponente. Uz sliku, kao dominantni element reklama, pozadinski zvukovi imaju izuzetno
vaznu ulogu. Purin (1999) navodi kako postoji ¢itav niz zvukova koje gledaoci ne percipiraju
slusajuéi reklamni tekst, no ti zvukovi postoje i imaju svoju funkciju®®. Zvono se simbolicki
povezuje s krSéanstvom, iako se koristi u veéini religija, na Zapadu je njegova upotreba
dozivjela svoju renesansu s kr$éanstvom** koje je prihvatilo zvono kao svoj simbol te su ga
koristili za budenje redovnika i poziv na molitvu te postaju sastavni dio liturgije i sredstvo za
najavu crkvenih sluzbi®. lako su konotacije simbola uglavnom jasne, one nisu fiksne, te se pod
utjecajem socioloskih, psiholoskih i drugih faktora na odredenom podru¢ju s vremonom
mijenjaju (Purin, 1999). U ovom slucaju Reebok je iskoristio zvuk zvona kao poziv gledatelja

na budenje.

Za uspjeh reklamne poruke bitan je izbor tema i junaka, odnosno upotreba moc¢nih
arhetipova (dobra majka, zla maceha, veliki ratnik) i tema (rusenje, stvaranje, gradenje i slicno)
u razli¢itim kontekstima (Radovi¢ Jovanovi¢, 2011). Izbor tema i junaka reklama ima snazan
psiholoski znacaj za primatelje poruke te na taj nacin utjece na njihovo donosenje odluka. S
jedne strane reklame poti€u i inspriraju, a s druge strane zastraSuju i otvaraju niz pitanja i

dvojbi. Tradicionalni arhetipovi 1 teme koriStene u reklamnoj industriji djeluju na psiholoskoj

31 http://www.onepointfour.co/2012/05/30/run-boy-run/

32 |zvor: https://www.youtube.com/watch?v=Imc21V-zBq0

3 Sanja Durin u radu ,,Reklamna poruka“ (1999) daje primjer reklame za zvakac¢e gume Orbit, gdje se
uz glas naratora u pozadini ¢uje ,,cin-cin, zvuk koji simbolizira zveckanje zuba i time oznac¢ava zdravu,
Cistu i ¢vrstu zubnu caklinu.

3 U pocetku je zvono u kr$éanskoj zajednici bilo poziv na bogosluZje, a kasnije se po&elo koristiti i u
obredu, s vremenom je poc¢elo najavljivati blagdane, obiljezavati protjecanje vremena, kraj radnog
tjedna, slaviti vjenCanja, oplakivati smrt, upozoravati na opasnosti, idt. http://nova-
akropola.hr/kultura/ostalo-zvona

% http://www.veritas.hr/casopisi/2010_01/01_2010_prigodno.html
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razini 1 direktno utjeCu na samopromatranje li¢nosti ¢ime se potencira stvaranje ocekivane
li¢nosti koja se u reklami javlja u obliku arhetipova (Ivanovié, 2006%). U reklami Freak Show
junaci su ,,obi¢ni“ ljudi iz svakodnevnog Zivota sa svakodnevnim poslovima — radnik u
tvornici, vatrogasac, majka, plesacica, mladi¢ u invalidskim kolicima. ,,Obi¢ni* ljudi razli¢ite
rase, dobi, spola i drustvene ali 1 ekonomske pozadine na pocetku reklame predstavljeni su kao
ekstremni, fanati¢ni, snazni ljude koji pomic¢u granice svojih mogucnosti da bi bili bolji i
sposobniji. Reebok izborom obi¢nih ljudi nastoji utjecati na njihovu samopredodzbu i
motivirati ih da postanu ,,bolje verzije sebe“. Takva vrsta marketinSke strategije, koja igra na
kartu ljudskih emocija, naziva se emocinalni brending®’. Stvaranjem percepcije kako se
kompanija brine o svojim kupcima odrZava se lojalnost potrosaca. Reebok je vjesto iskoristio
emocionalni brending u reklami Freak Show fokusirajuci se na ljude, a ne na proizvode koje
pokusava prodati. Tek na kraju reklame saznajemo o kojem brendu radi, u niti jednom trenutku
se ne pojavljuje Reebokov logo, fokus je na ¢ovjeku - njegovom tijelu, misi¢ima, ekspresijama

lica, pokretima tijela, na njegovoj ranjivosti i snazi.

Iako se reklamna forma danas sve viSe okrece vizualnom kodu i mediju uloga jezi¢nih i stilskih
postupaka, koji se koriste u verbalnom kodu, igraju jednako vaznu ulogu. Verbalni i vizualni
elementi reklame medusuobno su ovisni i nadopunjavaju se pojacavajuci utjecaj reklame na
potroSace. Jezi¢ni i stilski postupci koji se javljaju u reklami Freak Show odraz su ideoloskih
poruka 1 ideala koje promice suvremena potroSacka kultura. Reklama zapocinje formom
pitanja, neformalnim obra¢anjem konzumentima u kojem se koristi oblik prvog lica mnoZine:
,Jesmo li cudaci? MozZemo li biti opsjednuti? ““. Neformalno obrac¢anje konzumentima jos je
jedan od nacina na koji se putem reklame nastoji doprijeti do recipijenta na osobnoj razini.
Poruka koju recipijenti dobivaju gledaju¢i ovakve reklame podsvjesno utje¢e na njihovu
percepciju ljudskog tijela i moguénosti. Oni mozda nece odmah pojuriti kupiti Reebok
proizvode, no u slu¢aju da se nadu u situaciji da moraju odabrati Reebok tenisice ili neke druge,

vjerojatnost da ¢e presuditi upecatljiva Reebok reklama je velika.

% U svom radu ,,Psiholoski pristup reklami* Tatjana Ivanovi¢ navodi primjer reklame Cedevite u kojem
se kao arhetip javlja lik ,,super mame*®, Zene koja na brz i lak nacin priprema osvjezavajuéi i zdravi
napitak za svoju djecu.

3 Emocionalni brending je marketinska strategija stvorena da odrzava lojalnost potroSaca

(refactmag.com).
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8.3. Web stranica i drustvene mreZe

Svojevrsna digitalna revolucija promijenila je na¢in komunikacije, informiranja i
potro$nje suvremenog drustva u globalu, a drusStvene mreze i internet postale su dio globalnog
marketinga i ogladavanja. Razvitak MreZe rezultat je potreba vojske, sveuéilista i korporacija®®
te je u pocetku propagirala otvorenost, povezivanje i sudjelovanje u dijeljenju informacija.
McChesney (2014) takoder navodi nekomercijalnu usmjerenost interneta u samim pocecima;
kompjuteri su se tijekom 1960-ih i 1970-ih godinama smatrali ,,vjesnicima egalitarizma i
kooperacije*, ,,orudem koje ¢e dovesti do drustvene pravednosti®, ,,tehnologijom koja bi mogla
osigurati uéinkovitu ekonomiju bez nepravde i iracionalnosti kapitalizma® (McChesney,
2014:129). Internetska zajednica je tada rasla u duhu slobode i dijeljenja informacija, tezila je
digitalnoj revoluciji koja ¢e demokratizirati komunikaciju, osigurati ravnopravan pristup
necenzuriranim informacijama i neometanu komunikaciju. Smjer u kojem se internet razvio
pokazao je da se veliki dio ¢eznji i obecanja nije ispunio. Promjene u smjeru komercijalizacije
interneta dogodile su se tijekom 1990-ih godina®, kada su procesom kreiranja javnih politika
vladale velike korporacije i njihova udruZzenja, u tom razdoblju se internet od javne usluge
pretvorio u zaseban vodeci kapitalisticki sektor (McChesney, 2014). Prema McChesneyu
(2014:19) ekonomija se prilagodila internetu koji je ,,kolonizirao i transformirao sve $to mu se
naslo na putu“. Velike korporacije uocile su potencijal koji nudi internet i drasti¢no su
profitirale na digitalnoj revoluciji. Rezultat toga je monopolisticka kontrola interneta od strane
nekolicine korporacija koje komodificiraju korisni¢ke podatke i prodaju ih oglasivadima®.
Svakodnevno milijuni gradana koriste internet u razliCite svrhe, od naizgled bezopasnog
guglanja, pretrazivanja pjesama na YouTube servisu, kupovine, ¢itanja novosti na portalima
do dijeljenja statusa na Facebooku. Vecina korisnika interneta upoznata je sa informacijom da
je svaki njihov korisnicki klik i interakcija na internetu zabiljezena i procesuirana. Da bi se

internet i internetsko oglaSavanje ucinili manje napadnima stvoreni su ,,kola¢i¢i“ - tehnicki

% Prva mreza se zvala ARPANET, a pokrenula ju je Ameri¢ka agencija za napredne istrazivacke
projekte Ministarstva obrane (DARPA). Rezultat je vojnih istrazivanja koja su se kasnije razvila u
okrilju sveucilista.

% Prijedlogom Tima Bernersa-Leeja 1989. godine da se infrastruktura MreZe koristi kao podloga za
World Wide Web (WWW) stvorena je moderna Mreza i od tada se internet razvija u komercijalnom
smislu. Prva komercijalna primjena interneta koju McChesney (2014:131) navodi je 1989.godine kada
je telekomunikacijska kompanija MCI iskoristila elektronicku postansku uslugu da bi svojim
klijentima, a kasnije i ostalim korisnicima, nudila i prezentirala svoje usluge.

%0 McChesney (2014) u knjizi ,,Digitalna iskljuenost* navodi neke od americkih tvrtka koje drze
monopol nad internet servisima: Apple, Microsoft, Google, Amazon, Disney, Oracle, Intel, IBM.
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standardi za ,,kolaci¢e* su male datotetke koje se neprimjetno skidaju na kompjutere korisnika
¢ime se oni potajce prate i stvaraju se profili njihovih aktivnosti da bi ih se segmentiralo za
marketing (McChesney, 2014:182). Drustvene mreze zauzele su posebno vaznu ulogu u
marketingu. Stvorene da bi korisnici mogli slobodno dijeliti informacije, komunicirati i
sudjelovati u kreiranju internetske zajednice, drustvene mreze nanovo su ozivjele ideje 1 teznje
internetske zajednice 1960-ih i 1970-ih. No, ¢itava ideja o slobodi i demokraciji drustvenih
mreza izgradena je pod okriljem profitno usmjerenih korporacija. Uloga drustvenih mreza u
marketingu, kako navode Grbavac i Grbavac (2014) je da sluze za web promociju i oglasavanje
koje se smatra drustveno odgovornim i izrazito ekoloSkim jer se ne trosi papir i otpadom se ne
zagaduje priroda. DruStvenu mrezu definiraju kao ,,uslugu zasnovanu na Webu koja dozvoljava
pojedincu da napravi (polu)javni profil i u okviru ogranicenog sustava, artikulira listu drugih
korisnika s kojima dijeli povezanost te vidi i usporedi svoju listu kontakata s onima koje su
napravili drugi korisnici unutar sustava® (Grbavac, Grbavac, 2014). Popularnost druStvenih
mreza zasniva se na zajednickom interesu koji okuplja i odrzava grupe ljudi zajedno, stoga ne
iznenaduje Cinjenica da su se pocele koristiti u marketinSke svrhe. Kovac, Protrka i Novak
(2016) takoder uocavaju potencijalnu ucinkovitost interneta i drustvenih mreza u interakciji i
komunikaciji s potroSa¢ima te promociji proizvoda i poslovnih subjekata, te daju pregled
suvremenih trendova u promociji — internet i interaktivnog marketinga. Razlika izmedu internet
1 interaktivnog marketinga je u moguénosti interakcije potrosaca i proizvodaca, dakle radi se o
dvosmjernoj komunikaciji (Kova¢, Protrka, Novak, 2016 prema Chaffey i drugi, 2009).
Cinjenica je da se stil Zivota prilagodio novom digitalnom dobu u kojem glavnu ulogu ima
Internet koji se svojim intenzivnim razvojem i integracijom u svakodnevne aktivnosti postao i
znacajan marketinSki medij. Danas je gotovo nezamislivo 1 nemoguce poslovanje bez
ukljucivanja interneta i bezbroj moguénosti koje on nudi. Drustvene mreZze poput Facebooka,
YouTube-a, Instagrama, Twittera, Forsquare-a i brojne druge, na pocetku su djelovale
iskljucivo kao sredstvo povezivanja i komunikacije izmedu pojedinaca. S vremenom Se Krug
¢lanova drustvenih mreza $iri, viSe to nisu pojedinci koji koriste druStvene mreze iskljucivo iz
zabave 1 u potrazi za dokolicom. Utjecaj druStvenih mreza prosirio se u poslovni svijet 1 unijeo
znaajne promjene u marketingu i komunikaciji trzi§ta sa potrosac¢ima (Stanojevi¢, 2011).
Ukljucivanje interneta i drustvenih mreZza u marketinske svrhe omogudéuje sve izrazeniju
personalizaciju ¢ime se mijenja koncept marketinga. Dolazi do kapitulacije tzv.
,Jednosmjernog® marketinga kojeg zamjenjuju suvremeni i sofisticirani na¢ini oglaSavanja koji

svojim interaktivnim karakteristikama pruZaju moguénost povratne informacije.
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Reebok je kampanjom Be More Human iskoristio sve prednosti interneta i drustvenih
mreza. Web stranica Reeboka nam daje uvid u pricu i ideju o tome $to znaci biti ,,more human®.
Reebok na sluzbenim web stranicama navodi da njihova kampanja istraZuje izazove i test toga
Sto znaci biti ,,more human®. Ucitavanje sluzbene web stranice je simboli¢ki reprezentirano
slikom Vitruvijevog Covjeka (Slika 4), svjetski poznatog crteza kojeg je izradio 1 opisao
Leonardo da Vinci prema Vitruvijevim studijama o proporcijama. Na slici 4 prikazan je
Vitruvijev Covjek koji je Reebok preuzeo kao simbol ucitavanja web stranice kampanje Be
More Human. Slika 5 prikazuje originalan Da Vincijev crtez - figuru ¢ovjeka u dva polozaja
ruku i nogu koje se preklapaju, a oko njih su opisani kruznica i kvadrat. Rimski arhitekt Marcus
Vitruvius Polio je stoljece prije Krista prvi ucrtao ljudsko tijelo u kruznicu u svom kapitalnom
djelu ,, Deset knjiga o arhitekturi®, gdje je pisao o simetriji hramova i njihove proporcije
usporedio s razmjerima ljudskog tijela (Zlati¢, 2013). Da Vinci iz Vetruvijevog djela ucio o
proporcijama ljudskog tijela i oko 1490. godine kreira vlastitu interpretaciju Vitruvijevog
Covjeka (Kuzle, 2007). Idealne proporcije ljudskog tijela, i svemira u cjelini, simboli¢ki su
reprezentirane u Vitruvijevom ¢ovjeku, jednom od najreproduciranijih crteza u svijetu koji je
ispirirao brojne umjetnike. Simbolicki znacaj crteza na svojstven nacin odrazava ideale
,»Jjudskosti“ koje Reebok promice putem kampanje Be More Human — ljudsko tijelo je u
kampanji idealizirano kao objekt koji ima potencijal dosti¢i idealnu formu 1 pomicati granice
svojih mogucénosti. KoriStenje Vitruvijevog covjeka ide u smjeru idealiziranja svakog ljudskog

tijela koje svoj puni potencijal moze ostvariti putem tjelesne aktivnosti.

Slika 4 - Reebokov simbol koji se pojavljuje kod ucitavanja web stranice
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Slika 5 - Vitruvijev ¢ovjek Leonarda da Vincija

Dolaskom na web stranicu nalazimo pet kategorija: Freak Show, Badges of Honour,
Break Your Selfie, Gray Matters i Human Score:

1. Freak Show je reklama koja se emitira na televiziji.

2. Badges of Honour su kako Reebok navodi — ogrebotine, posjekotine i krv*'. Takozvane
oznake cCasti koje svaki Covjek koji radi na sebi posjeduje. Reebok zeli da se njegovi
»sljedbenici® ponose tim oznakama cCasti 1 poziva ith da postave fotografije dobivenih
ogrebotina, posjekotina i krvi tokom treninga, te ih oznafe neizostavnim heStegom

#badgesofhonour.

Reebok zeli da se ljudi ponose svojim ozljedama koje su zadobili pokusajima prelaska
svojih fizi¢kih granica i izazova koje su si postavili. Covjek nije nedodirljivo, neunistivo bice,
njegovo tijelo je krhko, sklono ozlijedama, ranjivo. Biti vise ¢ovjek ne znaci biti neunistiv,

znaci tjerati tijelo do krajnjih granica i time ga poboljSavati, poboljSavati njegovu izdrZljivost.

41 bruises, cuts and blood*
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Pozivom korisnika da postave fotografije Reebok je iskoristio aktualnu ,,selfimaniju® koja

vlada drustvenim mrezama u vlastite promidzbene svrhe.

3. #Break Your Selfie je treca kategorija koja problematizira invaziju fotoSopiranih i umjetnih
selfie fotografija. Reebok kritizira suvremeno drustvo i smatra da je vrijeme da uhvatimo ,,less-
plastic* i ,,more human* odraz onoga Sto doista jesmo, nesto stvarno i iskreno, odnosno nesto

»ljudsko, vise ljudsko®.

Reebok ovdje poziva da se na instagramu objave fotografije tijekom i nakon treninga
kako bi vrijedni vjezbaci, koji su na putu da postanu ,,more human®, prikazali svoje pravo lice
— izmuceno ali ne fotoSopirano i bez filtera. S jedne strane Reebok kritizira druStvenu
opsjednutost s izgledom, navodi korisnike da promisljaju o percepciji ljepote, dok s druge
strane poziva korisnike da sudjeluju u kreiranju i stvaranju ,,nove* (a opet stare) reprezentacije
idealnog fizickog izgleda, koja u ovom slucaju predstavlja i nesto §to je ,,more human* - ,,viSe

ljudsko®.

4. Gray Matters je interaktivna 3D vizualizacija koja dinami¢no prikazuje kako razlicite
fizicke aktivnost simuliraju klju¢ne dijelove mozga. Interaktivna vizualizacija popracena je

¢lankom koji iznosi koristi koje fizi¢ka aktivnost donosi za kognitivne funkcije.

5. Human Score je posljednja kategorija na Reebokovoj web stranici gdje korisnici nakon
rjeSavanja testa mogu otkriti koliko su ,,human®. U ovoj kategoriji Reebok u kratkom videu
objasnjava nacin na koji je dizajniran Human Score test. Prema Reeboku test je dizajniran na
nacin da , kvantificira ljudskost® rangirajuéi korisnike prema raznim ljudskim karakteristikama
— druStvenim, mentalnim 1 fizickim. Na kraju testa korisnici platforme dobivaju postotak svoje
,»ljudskosti 1 detaljno objasnjenje kroz sljedec¢ih jedanaest kategorija klju¢nih za kvantifikaciju
ljudskosti: ,fitness, grit, intellectual, curiosity, sociability, inspiration, morality, spirituality,

responsibility, independence i reputation®.

Osim web stranice, koja upucuje korisnike na drustvene mreZe poput Instagrama i Facebooka,
Reebok je u kampanju uklju¢io popularni YouTube kanal na kojem ima 83.318 pretplatnika i
775.789,82 pregleda (lzvor: https://www.youtube.com/user/reebok/featured, 16.07.2016) .
Osim YouTube-a Reebok je u virtualnom svijetu aktivan i na Facebooku, Twitteru,

Instagramu, Pinterestu, Store Locatoru te Google +.
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Na YouTube kanalu Be More Human kampanje objavljeno je nekoliko kratkih video uradaka:
Woman Run the World, Play: How often do you let your inner child out?, Honor Your Days:
How will you honor the body you 've been given?, Dig: How far will you dig to find yourself?
Objavljeni video uratci popratni su motivacijski sadrzaj glavnog reklamnog spota Freak Show.
Od navedenih posebno se istice video Honor your days u kojem su prikazani ljudi razli¢ite
dobi, spola i rase u razli¢itim tjelesnim aktivnostima. Pored svakog od aktera ovog videa su
ispisane brojke koje oznacavaju koliko im je ostalo dana u zivotu. Reebok je takoder
korisnicima, uz informaciju da prosjecan Covjek tj. ljudski zivot traje 25.915 dana, postavio
pitanje Sto ¢e uciniti s danima koji su im dani te im je omogucio da izra¢unaju koliko otprilike

imaju dana da ,,ispoStuju svoje tijelo*.

8.4. Zakljuéni osvrt na reklamnu kampanju Be More Human

Reklamne kampanje su sve aktualniji oblik marketinga jer kompanije rade na izgradnji
dugorocnog odnosa s klijentima/kupcima i dugoro¢ni i krajnji cilj im je stvoriti pozitivno
misljenje i preferencije kupovine proizvoda, odnosno usluga. Danas se reklamni diskurs
prilagodava jezi¢nim 1 stilskim postupcima postmodernog drustva i potrosaca te tako postaje
dio multimedijalnog diskursa u kojem se ispreplicu verbalni, vizualni i audititvni kodovi.
Vode¢i se pretpostavkom da upravo reklame imaju vodecu ulogu u proizvodnji dominantnih
vrijednosti 1 znaCenja unutar druStva, izdvojena je kampanja Be More Human kao
reprezentativan primjer kulta tjelesnosti i vitalnosti. Putem analize izdvojenih reklamnih
tekstova Reebokove kampanje detektirane su nove vrijednosne kategorije prema kojima se
dalje definiraju prihvatljive i pozeljne vrijednosti. Potrosacu/pojedincu vise nisu striktno
definirane tjelesne proporcije, nego je fokus stavljen na odrzavanje tijela - mladosti, vitalnosti
i ,ljudskosti“. S jedne strane, Reebokova kampanja Be More Human progovara moénim
motivacijskim glasom koji potrosace podsvjesno poti¢e da maksimalno iskoriste potencijal
svoga tijela 1 uma te ih poziva da se trgnu i ucine nesto za sebe, svoje tijelo 1 zdravlje. No,
kriticki gledaju¢i Reebok je vjeSto iskoristio trenutne potroSacke trendove usmjerene na
oCuvanje 1 odrzavanje tijela, mogli bismo reci da je iSao i korak dalje od koriStenja tijela i
okomio se na ¢ovjeka samog, njegovu ljudskost. Tjelesne proporcije muskaraca i Zena u
Zapadnom su drustvu jasno definirane svaki put iznova novim potrosa¢kim valom promjena.

Reebok se odmice od kategoriziranja 1 definiranja tijela i tjelesnih proporcija te se usuduje
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definirati ,,Jjudskost®. Vise nije dovoljno vjezbati, biti zdrav i izgledati lijepo, drustveno
prihvatljivo, unutar propisanih normi, najnoviji zahtjev potrosac¢ke kulture poziva nas da

budemo ,,vise ¢ovjek™ i namece nam standarde ljudskosti.
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9. Zakljucak

Pocevsi s teorijskim pregledom razvoja potroSackog drustva, od trenutka kada drustvo
postaje trgovacko drustvo (Perackovi¢:2008) dosli smo do momenta kada drustvena struktura
1 vrijednosti pocinju djelovati u funkciji trzista, a sam Covjek, odnosno tijelo postaje roba. U
ovome radu analizirani su tek neki odnosi, procesi i koncepti koji tvore i karakteriziraju
suvremeno hiperpotrosacko drustvo. Trziste danas djeluje na globalnoj razini, tehnoloski
razvitak je omogucio da djeluje globalno, sofisticirano i naizgled bezopasno. Dostupnost
razli¢itih proizvoda i usluga ¢ini se kao ispunjenje svih potroSackih Zelja, no jeli doista tako?
Kroz gore navedene faze razvoja potrosackog drustva i kultove koji su dominirali svakom od
faza potvrdena je teza o beskonacnosti potrosackih Zelja. Prvo smo Zeljeli prestiZ 1 ugled, no
kada je to postalo dostupno vecini, Zeljeli smo istaknuti svoj identitet kupujuéi dobra koja ¢e
nam istovremeno pruziti ugodu u smislu individualizirane potro$ne i druStveni status. Nedugo
zatim svijet postaje globalno selo, drustvene pozicije sve mobilnije, sredstva 1 usluge na trzistu
sve dostupnije, a potrosac se pretvara u hiperpotrosaca koji opet ima novu zelju. Dostupnost
dobara i usluga ne zadovoljavaju potrosacki apetit, javlja se zelja - Zelja za samoispunjenjem
kroz ,,rad na sebi kako bi dostigli ideal zdravlja, vitalnosti, mladosti i srece. Sve te zelje kre¢u
od medijske manipulacije i kontrole percepcije koja nam ukazuje na pozeljne vrijednosti.
Reklamna industrija u suradnji s proizvodacima dobara i usluga predstavlja tvornicu Zelja 1
vrijednosti. Potrosace se disciplinira putem medija i reklama dok oni sami postaju provoditelji
drustvenog rezima jedni nad drugima. Reklame tako postaju reprezentativni primjeri aktualnih
vrijednosnih sudova i prihvatljivih ideala. Prakti¢nim dijelom rada nastojalo se ukazati na
trenutno dominatne trendove u potros$nji koji promicu kult tjelesnosti i vitalnosti. Tijelo kao
hram ljudskosti postaje roba, objekt koji je mogucée preobraziti, poboljsati, popraviti,
prilagoditi zahtjevima drustva. Danas je sve to moguce uz nove tehnologije, prehranu,
medikalizaciju i tjelesnu aktivnost moguce je disciplinirati tijelo i kreirati ideal koji nam se
namece. ,,Be More Human* kampanja vidljivo promice ideal zdravog, vitalnog ljudskog tijela
inamece novi ideal — ,,ljudskost®. Tjelesne performanse i sposobnosti postaju srediSte izgradnje
ljudskog identiteta, a vaznost tijela i duha opet se povezuju u konceptu ,,ljudskosti* koji je uveo

Reebok.
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SUMMARY

In this paper | will analyse the influence of media and consumption culture on the
creation of the cult of physicality, vitality and health. Images of disciplined body, which are
manipulated by consumer culture, became imperative of the modern age. Consumer habits are
therefore directed towards satisfying and creating an ideal of health, shape and vitality through
work on their bodies. Everyday life and consumption of modern man has reached the level of
medicalization while at the same time the process of returning to ,,natural* lifestyle has begun
which is a phenomenon mostly evident in eating habits. The first part of the paper presents
theoretical view consumer society development and main characteristics on which is built the
emerging cult of physicality and vitality. Furthermore, there will be analysed the most
important concepts for understanding the topic and present theorethical approaches (ideology
of beauty, medicalisation and discipline). The second part contains practical analysis of media
discourse (Reebok commercial campaign), as well as marketing and strategy enforcing the
leading industry in creating ideals, desires and values within society.

key words: consumption, body, vitality, shape, ideals, media
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