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Sazetak

Autori u ovome radu plakat promatraju iskljucivo kao komunikacijski, promidzbeni
medij, a prostor plakatiranja kao svojevrsno gradsko informacijsko srediste. Istrazuje
se kako suseigdje ljuditijekom prve polovice 20. stolje¢a pomo¢u plakata informirali
o dogadajima, uslugama, proizvodima itd.

Propituju se moguénosti koristenja dvjema vrstama povijesnih izvora, dokumentima
gradskog poglavarstva kojima se reguliralo plakatiranje i slikovnim izvorima poput
razglednica i fotografija na kojima su vidljivi plakati i oglasni stupovi, a za primjer
primjene takvog pristupa odabran je grad Osijek. Potaknuti metodologijom Roberta
Darntona koji je predlozio inovativne pristupe istrazivanja odnosa prema razlicitim
tekstovima i radovima Rogera Chartiera u kojima je naglasena vaznost aproprijacije
sadrZaja, tj. subjektivitet ¢itatelja, a ne sdm dekontekstualizirani sadrzaj, autori
predlazu iskorak od plakata prema plakatiranju, tj. prema nacinimaizlaganja plakata
- dakle oglasavanja - u javnim gradskim prostorima.

Analiza izvora pokazuje da je udinkovitost informiranja plakatom ovisila i o njegovu
grafickom oblikovanju i sadrzaju i o nadinu izlaganja u javnom gradskom prostoru,
buduci da se velik broj plakata, posebice kulturnih, nije toliko oslanjao na vizualnu
atraktivnost koliko na kontinuitet oglasnog mjesta. Komunikacijsku je ulogu plakata
stoga nemogude pojmiti bez sagledavanja javnog gradskog prostora u kojemu je bio
izlozen.

KLJUENE ReCI: plakat, plakatiranje, promidzba, medij, komunikacija, Osijek, oglasni stup,

aproprijacija plakata.
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NakladniStvo se rado usporeduje s Janusom, rimskim bozanstvom s dvama licima, a
knjigu se naziva amfibijskom kreacijom. Njezina proizvodnja i distribucija podloZzne
su tr7ignim zakonitostima, a njezin sadriaj kulturno je dobro (usp. Kovag& 2004: 25).
Nakladnistvo je dvoli¢no. Jednim je licem ono kulturna djelatnost jer objavljene
publikacije postaju dijelom kulturnog korpusa nekog naroda; zakonski se svaka
objavljena knjiga mora pohraniti u nacionalne knjiznice. Drugim je licem, kao i ostale
komercijalne djelatnosti, nakladnistvo tek utrka za profitom. Tiskovina koja mozda i
ponajbolje ilustrira amfibi¢nost nakladnistva jest plakat, koji

objedinjuje likovne komponente i estetske kriterije umjetnickog djela, te snagu
i uvjerljivost autenti¢nog dokumenta (Kavurié 1999: 8).

On je istodobno i umjetnicko djelo, predmet estetskih prosudbi, meta kolekcionara
i obi¢ni reklamni medij kojim se prije 80-ak godina oglasavalo kozmetiku i obucu, a
danas telekomunikacijske ili financijske usluge i proizvode; mocne ga tvrtke i danas
upotrebljavaju kao vazan medij oglasavanja. Plakat komunicira s dvama prostorno
i vremenski razdvojenim ambijentima: s drustvom za koje je proizveden i kojemu je
izloZen, prenoseéi mu aktualne, ali kratkotrajne informacije (u tom je ambijentu plakat
oglasni medij), te s dru$tvom koje nastoji otkriti njegova znagenja, koje ga povijesno,
umjetnickii tehnoloski kontekstualizira, a koje se s njim nije susrelo uizvornom okruzju
u kojemu je bio izloZen (taj ambijent percipira plakat kao umjetniko djelo).

Priznati hrvatski umjetnici od Bele Ciko3a Sesije, Tomislava Krizmana, Ljube Babica i
Mencija Klementa Crnéi¢a do Marijana Detonija, Ede Murtica, Andrije Maurovica, lvana
Picelja, Zvonimira Loncariéa, Borisa Ljubici¢a, Mihajla Arsovskog, Borisa Buéana,
Miroslava §uteja i Mirka lli¢a dizajnirali su plakate. Neki su to radili za umjetnicka
zbivanja (kino i kazalidne predstave, izlozbe i asopise), a neki za proizvode (likere,
pivo, limunade i kozmeti¢ke proizvode). Neki za kulturne institucije, kazalista, galerije,
muzeje i kinematografe; a neki za toplice, hotele, kavane, kemijske Cistionice i
krznarije.

Hrvatska povijest umjetnosti prikazala je i vrednovala likovnu dimenziju plakata
tiskanih u prvoj polovici 20. stolje¢a monografijama, poglavljima u struénoj literaturi
i brojnim izloZzbama popraéenim katalozima (usp. npr. Kavurié 1999, Kavuri¢ 2001,
Vinaj 2008). U tome je nuZno bila selektivna; nije se bavila, niti se trebala baviti,
svim plakatima otisnutim u tom razdoblju, ve¢ onima koji se mogu svrstati medu
umjetni¢ka ostvarenja. Plakati slabijega grafickog oblikovanja ostajali su po strani jer
izlaganju plakata, njegovoj aproprijaciji i opéenito prisutnosti u urbanim sredinama
tijekom prve polovice 20. stoljeca nije pridana dostatna pozornost. Dalo bi se redi
da su povjesnicari umjetnosti svoju zadacu odradili, a da su povijest komunikacije,
urbana povijest i srodne discipline u tom segmentu zasad zakazale.

Ovim se radom ne Zeli problematizirati odnos umjetnickoga i trziSnog u plakatu, ne
postavlja se pitanje preobrazbe Krizmanova plakata za Pokornyjev Stari granicar
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ili Crnéiceva za Zagrebacku dionicku pivovaru iz komercijalnih oglasa u umjetnicka
djela. Takoder se ne procjenjuje koji i kakav plakat zavreduje da ga se promatra kao
umjetnicko djelo. Pitanje je kako su se i gdje ljudi tijekom prve polovice 20. stoljeéa
pomocu plakata, medu ostalima i onih koji su danas dio korpusa hrvatske likovne
umjetnosti, informirali o novim dogadajima ili proizvodima, te se plakat promatra
iskljucivo kao komunikacijski, promidzbeni medij, a prostor plakatiranja kao svojevrsno
informacijsko srediste. Prikazane su mogucnosti koristenja dvjema vrstama povijesnih
izvora: dokumentima gradskog poglavarstva kojima se reguliralo plakatiranje i
slikovnim izvorima poput razglednica i fotografija aktualnih dogadaja objavljenim
u tisku, na kojima su vidljivi plakati i oglasni stupovi, a za primjer primjene takvog
pristupa odabran je grad Osijek. Pritom se podrazumijeva da je informiranje plakatom
u prvoj polovici 20. stoljec¢a bilo vaznije nego danas, jer ,konkurencije” drugih medija
gotovo da i nije bilo; samo su ilustrirani tjednici mogli ponuditi informaciju na istoj
razini vizualne kakvoée kao i plakat.

Definicije, kao i povijesni razvoj plakata, upucuju na njegovu primarnu namjenu: plakat
je, barem komunikolo$ki, besmislen ako nije javno izloZzen. Prema jednom tumacenju
hrvatska rijec plakat usvojenica je iz njemackog jezika, a razvila se iz nizozemske rijeci
plakkaat, odnosno placken, $to znai lijepiti (Ani¢ - Goldstein 2000: 1016) - dakle
izloziti, objaviti. Prema drugom tumacenju pojam je izvorno francuski, placard, a izvodi
seizrijediplaque, plo¢a (Mesaro$ 1971: 220) - on je dakle nedto izloZeno, nalijepljeno
na ploci. U obasluéaja veé sam pojam odraZzava temeljni smisao plakata kao medija:
javnoizlaganje. U danas najpopularnijoj svjetskoj enciklopediji plakat je definiran kao
bilo koji tiskani papir dizajniran tako da se moze pricvrstiti na okomitu povrsinu; on
mora biti informacijski sadrzajan, a uglavnom sadrzi i tekstualne i graficke elemente
(Wikipedia, ,,Poster”). Plakat je oblik vizualne komunikacije, slikovno-tekstualna
informacija izloZena na javnom mjestu (Hrvatska opéa enciklopedija, ,,Plakat”).
Plakatom se dakle najéesce naziva otisnuti papir veéih dimenzija koji sluzi promotivnim
svrhama. Njime se oglasava proizvod ili usluga, najavljuje nadolazedi javni dogadaj,
promovira neka politicka opcijaisl. 0d malenih plakatnih oblika svojevremeno tiskanih
na kutijama 3ibica (usp. Heine 1996: 54) do golemih predimenzioniranih otisaka koji
prekrivaju fasade zgrada, plakat je osmisljen da bi informirao i promovirao.

Plakat je kao medij postao smisleniiskoristiv tek s razvojem tiskarske tehnologije koja
je omogucavala tiskanje velikih naklada i s razvojem urbanih sredina, kada je postalo
sigurno da Ce izlozeni plakat vidjeti mnoStvo prolaznika. On je upravo zato urbani
fenomen, masovno proizveden, on je proizvod potrosackog drustva i istovremeno
njegov instrument (usp. Maurice 1971: 3). Plakat se nameée prolaznicima, pokraj
njega se tesko moZe proci bez da ga se primijeti. On je oblik oglasa izlozen na javnom
mjestu kao obavijest ili reklama, proizvod je javne komunikacije koji nastoji prenijeti
neku poruku (Timmers 1998: 7). Filmski plakati, plakati politi¢kih stranaka, plakati za
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koncerte, kazaliSne predstave, izlozbe i ostale kulturno-obrazovne dogadaje, plakati
na kojima se reklamiraju razlicite tvrtke i proizvodi, plakati koji prenose politicke,
edukativne, prosvjedne i druge poruke postalisu - i ostali - sastavnim dijelom urbanih
sredina, jer prostor plakatiranja trazi mnostvo potencijalnih promatraca.

Plakat je, kao i svaka druga tiskovina, do pocetka 20. stolje¢a proSao dvije razvojne
revolucije (usp. Cavallo - Chartier 1999). Povijest plakata po€inje s Gutenbergovim
izumom, jer mu je tek tehnicka moguénost masovnog umnazanja istovjetnih otisaka
dalasmisao. Uto je doba plakat kao komunikacijski medij morao imatiiznimnu ulogu jer
je dokidao barijeruizmedu obrazovane elite i Sirih slojeva drustva s obzirom na pristup
informaciji, koja je javnim izlaganjem postajala dostupna svima. Prvi su plakati bili
jednostavni, mahom samo tekstualni, nerijetko manjih dimenzija, a Sirom primjenom
drvoreza u tiskarstvu i plakat katkad postaje spojem rijecii slike (Rickards 1971: 6).
Plakat je uz pamflet prva tiskovina rabljena u promidzbene svrhe. Veé u 16. stoljecu
plakat je koriSten kao propagandni medij bez premca. Najpoznatiji su primjeri Rat
pamfletima (1520. - 1523.) tijekom kojega su tisuée tiskovina u Eetvrtinskom formatu
Europom Sirile protestantske ideje (Gilmont 1999: 215) i Afera plakata (1534.), kada
se u Parizu pozivalo na sprecavanje zloporaba pri sluZenju mise (Martin 1994: 227).

Drugaje revolucija posljedica tehnoloskih usavrsavanja u proizvodnji tiskovina
tijekom 19. stoljeéa. Buduéi da je plakat medij s izrazenom vizualnom
komponentom, za njega su iznimno vazna bila otkri¢a litografije i fotografije.
Zahvaljujudi litografiji, koncem 19. stoljec¢a zidovi u gradovima prekriveni su
sadrzaja, to je doba u kojemu se ustaljuju temeljni oblici masovne javne vizualne
komunikacije kojima smo danas izloZeni do krajnjih granica fizicke i psihicke
recepcije (Pelc 2002: 177).

Kao poseban, neovisan medij vizualne komunikacije plakat se stoga formirao tek u 19.
stoljecu, a uzori su mu bili novinski oglasi, koji suimaliistu funkciju kao i plakati, ali nisu
bili graficki dotjerani samostalni mediji velikog formata i, formatima takoder maleni,
samostalniletcis prigodnim tekstom. Plakati tiskani do 90-ih godina 19. stoljeca nisu
se pretjerano razlikovali od tadasnjih novinskih oglasa, ali je golema razlika bila u
namjeni plakata: kao samostalni tiskani listovi velikih formata bili su oblikovani za
isticanje u javnim gradskim prostorima (usp. Kavurié¢ 1999: 95). MoZe se dodati da su
i mnogi novinski oglasi iz prve polovice 20. stolje¢a posve nalik plakatima, posebice
oni koji reklamiraju razliéite proizvode. llustrirani ¢asopis ,,Svijet” prepun je oglasa
koji bi, uvecani, grafickim rjeSenjima mogli konkurirati bilo kojem komercijalnom
plakatu (v. sliku 1). Vizualni identitet toga ¢asopisa stvarali su umjetnici poput Otta
Antoninija i Pavla Gavraniéa, a potonji je takoder dizajnirao komercijalne plakate
(npr. za akumulatore Varta, limunadu Vero i sl.), te je isti rukopis prepoznatljiv i na
plakatima i u najuglednijem hrvatskom ilustriranom ¢asopisu 30-ih godina.
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Slika 1. ,,Majka - pravi poziv zene”, oglas za sapun i kremu €lida, ,,Svijet”, 19. srpnja 1930.
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Prvije moderni plakat prema Catherine Haill izradio Frederick Walker 1871. godine za
kazali¥nu predstavu ,The Woman in White”, nastalu prema istoimenom romanu (Haill
1998: 27). Lada Kavuri¢ smatra da je moderni plakat roden u Francuskoj, odakle se brzo
prodirio na Englesku i Njema&ku, a potom i na ostale europske zemlje (Kavurié 1999:
10). Pionirima modernog plakata smatraju se Jules Cheret i Henri de Toulouse-Lautrec.
Cheret je slavu stekao zahvaljujuéiiznimnom poznavanju visebojnog tiska i litografije,
te je prozvan ocem slikovnog plakata (Haill 1998: 31). Osnovao je litografsku radionicu
za masovnu proizvodnju plakata u Parizu, te je tako postao prvi profesionalni umjetnik
plakata.

Naposljetku, da bi plakat uistinu zazivio u gradskim sredinama, bio je potreban jos
jedan izum - oglasni ili reklamni stup. Lijepljenje plakata po fasadama ili izlozima
praznih poslovnih prostora, zakucavanje na stabla Sirom gradaii sl., po svemu sudedi,
nije bilo uobic¢ajeno. Tek je oglasnim stupom plakat dobio legalan prostor isticanja,
tek je njime ,,impostiran kao dio urbane opreme” (Kavuri¢ 1999: 10). Za razliku od
ostalih oglasnih prostora, oglasni je stup samostalna, samostojeca gradevina i veé
je time uocljiviji, a Sarolikost plakata zalijepljenih na njega jamcila mu je posebnost
i uocljivost u bilo kojoj urbanoj cjelini. Izumio ga je Georg Sam Harris 1824. godine
u Londonu i potom je Siroko prihvacen, postavsi pravim informacijskim sredistem
gradova, a postavljan je na prometnim, vaznim gradskim lokacijama. Plakat je
tiskovina koja se ne prodaje, veé izlaze. Cin plakatiranja stoga je poistovjetljivs &inom
objavljivanja plakata, a javno mjesto na kojemu je objavljivan bilo je osmisljen i svrsi
plakatiranja namijenjen oglasni prostor.

Krajem 19. i tijekom prve polovice 20. stoljeca svi preduvjeti nuzni za osamostaljenje
plakata kao komunikacijskog medija - tehnoloski, umjetnicki i gospodarski - bili su
ispunjeni i u Hrvatskoj.

Nizom poboljSanja u tiskarstvu tijekom 19. stoljeca - proizaslih iz druge industrijske
revolucije - omoguceno je tiskanje golemih naklada viSebojnih velikih formata kakav je
i plakat. Iznimno je vaZno otkriée i usavr$avanje litografije (tj. kamenotiska), tehnike
ploSnog tiska kod koje je predlozak izraden na uglacanom kamenu koji zbog tvrdoce
moze izdrzati velike naklade bez deformacije crteza. U Hrvatskoj se litografijom prvi
koristio zagrebacki tiskar Dragutin Albrecht 1851. godine, a pocetkom 20. stoljeca
poznate su bile litografske radionice Vladimira RoZankowskog i Rudolfa Mosingera.
Litografijom je s jedne strane povecana razina kvalitete reproducirane ilustracije, a
s druge je ubrzan proces tiskanja (usp. Stip&evié 2006: 596 i Pelc 2002: 266).

U Hrvatskoj od kraja 19. stoljeca stvara niz umjetnika skolovanih u inozemstvu koji
implementiraju nove tendencije i u oblikovanje plakata. Hrvatski moderni plakat
nastaje sa secesijom (usp. Mikulek - Korda 2005).
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(...) stil koji je slici oduzeo dubinu i stvorio joj Zivot u nesluéenom bogatstvu
dvodimenzionalnog svijeta plohe bio je idealan da plakat inaugurira kao
popularnu sliku novog vremena, kao scenografiju gradskih ulica i trgova, a
tiskarska tehnika litografije to je omoguéila (Kavurié¢ 2001: 6).

Suvremena graficka rjeSenja promicala je Obrtna Skola, u kojoj su, medu mnogima,
predavali i Tomislav Krizman i Bela Ciko$-Sesija, umjetnici koji su ujedno i ,,ocevi”
hrvatskog plakata.

Nova likovna rjesSenja slijedila je i modernisticka, funkcionalna, geometrijski Cista
tipografija, koja kao najvecu estetsku vrijednost istice jednostavnost.

Jednostavna, funkcionalna tipografija, uglavnom pismo grotesk, malo pismo
uvedeno 1925. godine, krug, kvadrat, pravokutnik i trokut, tri osnovne boje i
fotografija, kao novo a uskoro i dominantno sredstvo komunikacije, osnovni
su elementi dinamiénih kompozicija novih plakata (Kavurié 1999: 17).

Ta geometrijska estetika, karakteristi¢na za avangardni umjetnicki pokret 1920-ih
godina, diljem Europe prepoznatljiva je na koricama knjiga i Casopisa, ilustracijama i
plakatima. No raznolikost koju trazi industrijska reklama, glavni promotor grafickoga
dizajna u potrosackom drustvu, nametnula je potrebu za svestranijim oblikovanjem. To
napose vrijedi za reklamne plakate koji teze oblikovnim iznenadenjima i neocekivanim
dizajnerskim rjedenjima (usp. Pelc 2002: 193 - 194).

Potkraj 20-ih godina u Hrvatskoj su osnovane specijalizirane agencije za izradu
plakata, IMAGO, zavod za znanstveno proucavanje reklame i umjetnicku reklamnu
produkciju, ,,dotad najambicioznija reklamna agencija utemeljena u Hrvatskoj po
uzoru na inozemne” (Vukié 1997: 61) i Atelier TRI. Rad prve smatra se prijelomnicom
u proizvodnji hrvatskih plakata jer se grafickom dizajnu i izradi plakata pristupalo
kao samostalnoj umjetnickoj disciplini. Plakate Ateliera TRl odlikovali su elegancija,
dinamika, pokretizaokupljenost automobilima kao novim industrijskim dostignuéem
i drustvenim statusnim simbolom. Cesta su tema njihovih plakata turizam, sportska
natjecanja, gospodarske tvrtke i korporacije te plakati za Zagrebacki zbor (Kavurié
2001: 9).

Utemeljenje reklamnih agencija ponajbolje svjedoCi kako je rastao broj narucitelja
koji su Zeljeli prezentirati proizvode i usluge. Stoga se, s obzirom na posljednji,
gospodarski preduvjet, ¢ini da su, bez obzira na gospodarske krize i nepovoljne
politicke okolnosti, privrednici postajali svjesni nuZnosti investiranja u poticanje
potrosnje - postalo je isplativo reklamirati kremu Nivea, sapun €lida, zubnu pastu
Kalodont, cipele Batta, automobile Ford... Ponuda proizvoda iste namjene toliko
je porasla da se ,konkurentnim moglo ostati jedino ulaganjem u reklamu” (Vukié
1997: 59). S druge strane, postojali su i zainteresirani potro3agi, gradanstvo koje je
uspjelo sacuvati trgovacki i proizvodni kapital, a koje je vlastitu samosvijest, kao i
uvijek, medu ostalim iskazivalo i kupujuéi mondene proizvode. Plakati prve polovice
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20. stoljeca postaju kreativni i inventivni, psihologija reklamiranja aplicira rjeSenja
koja putem plakata utjeéu na raspoloZenje prolaznika (Timmers 1998: 10). Schichtov
Kalodont reklamiraju dva plakata. Na jednome je jedri, nasmijani djecak, a poruka
glasi: ,Sargov Kalodont suzbija zubni kamenac. Sto prije to bolje!” (usp. Vinaj 2008:
32). Na drugome je bolno lice odrasla €ovjeka omotano zavojem s porukom: ,,Uzmi
Sargov Kalodont protiv zubnog kamenca.” Alternativa je jasna: ili od djetinjstva zube
peremo Sargovim kalodontom ili ée nas muciti zubobolja. U drugom primjeru lijepa,
pozeljna mlada Zena u kombineu, lezedi u zavodnickoj pozi, promatra lice u ru¢nom
zrealu: ,,Za lijepe Zene. Elida favorit sapun.” (usp. Vinaj 2008: 33). Gradanstvo su
zanimali takvi proizvodi, pa izlozi trgovina i obrtnickih radnji hrvatskih gradova, kao
i fasadni prostori neposredno pored iliiznad vrata i izloga, takoder ugoscuju plakate.
Gradanstvo je odlazilo u kazalista i kinematografe, pa se pokraj njih takoder formiraju
zasebni oglasni prostori koji informiraju kada se i gdje odrzavaju predstave. U tom su
razdoblju posebice brojni bili filmski plakati, koji suigrali veliku ulogu u popularizaciji
tog medija.

Plakate se po svemu sudediisticalo ciljano, ne posvuda po gradu, nego na predvidenim
mjestima: na oglasnim stupovima, pokraj kulturnih institucija, uizlozimaina fasadama
radnji i trgovina. Kao da se uvazavalo korisnika informacije, koji je znao na kojemu
¢e mjestu pomocu plakata kao oglasnog medija saznati vise o novim proizvodima,
kulturnim dogadanjima i sl. Mnostvo plakata koje je cirkuliralo urbanim sredinama
prve polovice 20. stoljeca klasificirano je prema sadrzaju u nekoliko skupina. Margaret
Timmers (1998: 12) podijelila ih je u tri skupine: razonoda i dokolica (plakati koji
informiraju o kulturnim dogadanjima i izvedbama, ukljucujuéi sportske i turisticke
plakate), prosvjed i promidZba (plakati koji promoviraju ideje i stavove, pozivaju
stanovni$tvo da slobodno iznosi midljenja ili da se prikljudi pokretima ili strankama)
i trgovina i komunikacija (plakati koji promoviraju potro$acke proizvode i usluge).
Detaljniju klasifikaciju plakata u devet skupina razradile su Andreja Mikulek i Anja
Korda (2005), dijeleéi ih na politi¢ke, edukativne (zdravstveni, kulturni, ekolo3ki),
izlozbene (plakati izloZbi i gospodarskih sajmova), gospodarske (reklame proizvoda
Siroke potrodnje), manifestacijske (plakati javnih priredbi, vjerskih skupova,
dobrotvornih akcija i dr.), filmske, turisti¢ke, kazalidne i koncertne.

Plakatiiz bilo koje od navedenih kategorija trebali su kod promatraéa izazvati reakeiju:
posjet kulturnom dogadaju, kupnju proizvoda, pruzanje povjerenja tvrtki, djelovanje,
ukljucivanje u pokrete ili politicke stranke itd. Plakat mora anticipirati recepciju
vlastitog sadrzaja i reakciju na nj, ,,korisnik” treba ,iskoristi” informaciju i u¢initi ono
Sto plakat od njega ocekuje. Prema Margaret Timmers, informacija koju plakat prenosi
mora biti tako oblikovana da u kratkom, ali intenzivnom vremenu privuce i zadrZi
pozornost promatraéa (1998: 8), koji moZe zastati prou€avajuéi ju, ali jednako tako
moze biti i uzurbani, poluzainteresirani prolaznik. Plakat katkad ima vrlo malo vremena
da privuCe pozornost promatraca i motivira ga na djelovanje, pa stoga informacija koju
daje mora biti jasna i pozeljno prezentirana, a graficko oblikovanje plakata atraktivno,
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da bi njegova komunikacijska i promidzbena uloga bile efikasno ispunjene. Takav
pristup, posebice s obzirom na vizualnu atraktivnost, ponajvise odrazavaju politicki
i gospodarski ili komercijalni plakati.

Medutim nisu plakati iz svih navedenih kategorija uvjerljivost i komunikacijsku
ucinkovitost dugovali vizualnoj atraktivnosti i savrSenom grafickom oblikovanju.
Opcenito,

usporedi li se (...) onovremena trzi¥na komunikacija s komunikacijom u
sferi kulture, razlika je vide nego oéita (...). Jasno da su u prostoru trzi$noga
komuniciranja investicije bile intenzivnije i veée negoli u sferi kulture (...) (Vukié
1997: 64 - 65).

U katalogu izloZbe ,Plakat za plakat” (Vinaj 2008) objavljene su preslike 314 plakata
tiskanihu19. i uprvoj polovici 20. stoljeca i podijeljenih usljedece skupine: kazalisni,
filmski, kulturni, gospodarski i politicki plakat. Plakati na kojima je i iz ovoga
kataloga vidljiva dominacija ilustracije jesu gospodarski i politicki. 0d 15 objavljenih
gospodarskih plakata samo jedan nije ilustriran, a od 38 politickih ilustrirano ih je 17.
Nasuprot tomu, od 74 kazalisna plakata iz prve polovice 20. stolje¢a samo je jedan
ilustriran, a ni za jedan ne bismo mogli reéi da je umjetnicki oblikovan. Stovise, koliina
podataka objavljena na tim plakatima nije pretpostavljala prolaznika ¢iju se pozornost
moglo privuci ,u kratkom, aliintenzivnom vremenu”, nego pazljivog promatraca koji
ée zastatii Gitatiinformaciju (v. slike 2 3). 0d 73 filmska plakata, samo ih pet sadr7i
ilustracije koje su ravnopravne tekstualnoj informaciji, a jedina diva koju su Osjecani
moglividjeti bila je Greta Garbo. Ni filmski plakat nije omoguéavao brzo informiranje,
vedje, naprotiv, nudio iscrpan, dugacak opis dogadaja koji predstoje. Usto su i filmski
i kazalisni plakati koriSteni za ,,usputno” reklamiranje privrednika, tako da je jedan
plakat mogao nuditii 12 razli¢itih informacija (v. sliku 4) otisnutih malom, iz daljine i
u kratkom vremenu necitljivom tipografijom. Takva je praksa viSestrukog reklamiranja,
Cini se, bila uobicajena. Plakat je kompozicijom pretpostavljao smjestanje temeljne
(filmske) informacije u sredi$te, a komercijalnih oglasa uz rubove, pri éemu su neki
oglasivadi ocito imali rezerviran prostor, a neki su odustajali od reklamiranja na
pojedinim plakatima (usp. slike 4 i 5). Naposljetku od 52 kulturna plakata (plakati
kojima su najavljivane izloZbe, koncerti i sl.) iz prve polovice 20. stoljeéa ilustracija
dominira na njih 6. Zbrojivsi tri navedene kategorije - kazaliSnu, filmsku i kulturnu -
proizlazidase 12 od ukupno 199 plakata moglo osloniti na likovne komponente, iz Cega
slijedi da bi se na njih tesko mogle primijeniti teze o nuznosti vizualne atraktivnosti
plakata.

Nedvojbeno, iza gospodarskih i politickih plakata stajao je kapital koji si kultura ni
tada, kao ni danas, nije mogla priustiti - posao se mogao naruditi od vrsnih majstora,
a troskovi proizvodnje nisu bili presudni. U takav se plakat moralo mnogo uloZiti da
bi njegov ucinak, tj. njegova reakcijska uloga bila $to snaznija. Nadalje, politicki i
gospodarski plakatiizradivani su povremeno, a potonji su bili i, trajniji”: informacija
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Slika 3. Plakat Narodnog kazalista u Osijeku iz 1927. godine. Preuzeto iz Vinaj, M. 2008. Plakat za plakat

191 iz zbirke Muzeja Slavonije Osijek. Osijek: Muzej Slavonije Osijek. Str. 15. Fotografija Marina Topica.
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Slika 4. Plakat Narodnog kazaliSta u Osijeku, kazalisni kino, iz 1928. godine. Preuzeto iz Vinaj, M. 2008.
Plakat za plakat iz zbirke Muzeja Slavonije Osijek. Osijek: Muzej Slavonije Osijek. Str. 23. Fotografija

Marina Topica.

o kremi, zubnoj pasti ili automobilu nije zastarijevala tako brzo kao informacija o
kulturnom dogadaju. Plakati za film, predstavu ili izlozbu bili su aktualni dok su ti
dogadaji bili na repertoaru; nakon toga skidalo ih se ili bi se preko njih lijepili plakati
za novidogadaj, a takav je proces informiranja trajao cijele godine. Uocljivo je takoder
(v. slike 41 5) da se takav plakat katkad nije ni dizajnirao za svaki pojedini dogadaj,
vecl su koriStena postojeca rjesenja, a mijenjan je samo sadrzaj. Redovita izmjena
kinematografskih i kazali$nih repertoara zahtijevala je rutinu i jednostavnost, nije se ni
smjelo ni moglo posezati za novim i graficki dotjeranim rjeSenjima - Sto bi zahtijevalo
dugotrajniji postupak izrade - za svaku novu predstavu.

Komunikacijska ucinkovitost takvih plakata, iako ,,pretrpanih” tekstom bez ilustrativne
podrske, nije bila upitna. | bez ilustracija morali su biti uocljivi zbog istaknute
tipografije, koloriranih podloga, dekorativnih okvira i sl. Cesto se i za podlogu i za
tipografiju koristila uo€ljiva crvena boja. Cak i ako se nisu oslanjali na atraktivnost
sadrzaja, u prilog im je iSao kontinuitet oglasnog mjesta - stupa na gradskom trgu
ili prometnijoj ulici, ploce na kulturnoj instituciji i sl. Zainteresirani su gradani znali
gdje ¢e naci informaciju o novom dogadaju, pa ondje nisu morali odlaziti privuceni



Zoran Velagié — Merien Gracek, Od plakata do plakatiranja: komuniciranje plakatima
u Osijeku tijekom prve polovice 20. stoljeéa, Libellarium, 1, 2(2008): 181 - 202

193

MYt | NARODNO KAZA!

ADOLF ADLER
<= KAZALIS
Culiwk 1.

POZOR! Temperatura u kazaliStu je
SAMO

PO T WAL

LIANE HAID i A

MALI OGLASI U L OTOR SANIA" B0 ISTOiN
W eyatan] LUsr BT U PARLEL | MONTE CARLU, — (e S
R I R SRTVE — JEDINE FILM, U KOJEM SE HAIEY

FIUM'I'NH-HJL mm
Ulazne un' SR 1]

o Caderifs ol 7
Praduiars w 5 T 18 sl & Hedlilios

Slika 5. Plakat Narodnog kazaliSta u Osijeku, kazalisni kino, iz 1928. godine. Preuzeto iz Vinaj, M. 2008.
Plakat za plakat iz zbirke Muzeja Slavonije Osijek. Osijek: Muzej Slavonije Osijek. Str. 23. Fotografija

Marina Topica.

atraktivnim plakatom, nego osobnom potrebom za informacijom. Gradani koje su
zanimala kulturna dogadanja, novi proizvodi, usluge i sl. informirali su se putem
uredenog sustava oglasavanja, koji je u Osijeku bio reguliran statutima. Primjer je
,Statut za uredenje plakatiranja u podrucju slobodnog i kraljevskog grada Osijeka”
iz 1903. godine i zakupni ugovor proizasao iz njega.

STATUT za uredenje plakatiranja u podrudju slobodnog i kraljevskog grada
Osijeka’

§1. Pravo plakatiranja na opéinskim oglasnim stupovima, postavljenim na
opcinskom tluu gradskim ulicama, na gradskim oglasnim ploéama, na opéinskim
zgradama kao i nainim javnim i privatnim kué¢ama u koliko vlastnici istih za to
dozvolu dali budu, pripada iskljucivo gradskoj opéini Osijek.

1 Drzavni arhiv u Osijeku, HR - DAOS - 6, 6405, br. 24.912 = 1903. III.
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§2. Ovo plakatiranje vrsiti ¢e gradska opéina samaili po zakupniku; u potonjem
sluCaju imaju ustanove ovoga Statuta biti osnovane zakupnim ugovorom.

§3. (...) slobodno je plakatirati:
oglase pojedinih oblastih

oglase i pozive koje su pojedine stranke izdale povodom izbora saborskih, izbora
u gradsko zastupnistvo ili prigodom inih javnih izbora

oglase obrtovne i Cisto umjetne vaznosti Sto ih privatnici u svom interesu
izvjeduju na svojim zgradama ili zemljistima, na svom stanu ili poslovnici (npr.
cjenici, oglas za iznajmljivanje stana, draZbe, koncerti, rasprodaje...).

84. Tko izvrsuje plakatiranje duzan je od svake stranke na plakatiranje primati
oglase, kojih se sadrzaj ne protivi opstojec¢im zakonima i naredbama... .

Format 95/126 = 30 filira

Format 63/95 = 12 filira

Format 63/47 = 8 filira

Format 32/47 = 4 filira

Format 30/45 = 2 filira

(Veéi format - prema dogovoru).

§5. Oglasi se imadu obzaniti onim redom, kojim su predani. Ne moraju se
oglasivati oglasi, koji su povrSinom veci od formata 95/126.

§8. Od svake, koje mu je drago vrsti oglasa, duzan je zakupnik po jedan primjerak
podnijeti gradskom poglavarstvu na ogled; na tom primjerku ima biti ubiljezena
ukupna pristojba placena za plakatiranje kao i dan i trajanje affichiranja.

§9. Neovladteno priljepljivanje, trganje oglasa i sli¢na djela kazniti ée se (...).

Iz zakupnog ugovora sklopljenog s Dragutinom Goedickom 1908. godine slijedom
drugog paragrafa navedenog statuta saznajemo da on ,,za vrijeme od 1. sijecnja 1909.
do 31. prosinca” stjeCe ,,iskljucivo pravo oglasivati na oglasnim stupovima i oglasnim
plo¢ama u gradu Osijeku”, uz polugodidnju naknadu od 900 kruna.? Goedicke je kao
zakupnik imao postovatistatutarne odluke, a one su bile vrlo striktne. Statut dopusta
plakatiranje na oglasnim stupovima i ploéama, na opéinskim zgradama i privatnim
kuc¢ama uz suglasnost vlasnika, a pravo plakatiranja pripada iskljucivo ,,gradskoj
op¢ini Osijek”, koja je, sklopivsi ugovor na kratko, jednogodisnje razdoblje, zadrzala
mogucnost brze promjene zakupca. Smiju se izloziti samo oni plakati koji se ne protive
postojecim zakonima i uredbama, izlaZe ih se onim redom kojim su zaprimljeni, a
cijena plakatiranja ovisi o dimenzijama plakata - prevelike plakate ne mora se izloZiti.

Drzavni arhiv u Osijeku, HR - DAQS - 6, 6405, br. 36266/111. 1908.
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Zakupnik svakizaprimljeni plakat podnosi gradskom poglavarstvu na ogled, a na njega
se placa pristojba. Neovlasteno je plakatiranje, aliiskidanje plakata, kaznjivo. Time je
regulirana procedura plakatiranja, aliisigurnostizlozenog plakata u javnom prostoru.

Kako su odredbe Statuta primjenjivane u praksi, moze se istraziti prouc¢avajuci
likovne izvore, ponajprije razglednice i fotografije tekuc¢ih dogadanja objavljene
u tisku. Razglednice su upotrebljivije zbog kvalitetnog tiska koji omogucuje lakse
raspoznavanje detalja; fotografije su pak neposrednije, ,nenamjestene”, no na njima
je, posebice na onima objavljenim u dnevnom tisku (za potrebe ovoga rada konzultiran
je osjecki dnevnik ,Hrvatski list”), katkad posve nemoguée razabrati detalje: vidljivo
je tek da prodelja zgrada ili stupove krase natpisi (v. slike 6 7).

Osjecke razglednice iz prve polovice 20. stoljeéa otkrivaju iznimno uredan grad (usp.
Sréan 1995, Heine 1996, Zivakovié-Kerze 1996, Sréan 2005). Procelja su Cista, na
stablima i ogradama nisu vidljivi natpisi ni oglasi, nemoguce je pronadi i najmanji
trag ,divljem plakatiranju”. lzlozi, tende i procelja radnji i trgovina, posebice onih u
Zupanijskoj ulici, prepuni su pak najraznovrsnijih informacija o tvrtkama, uslugama i
proizvodima, iz Cega je razvidno da su se privrednici ondje oglasavali ,,u svom interesu”,
Stoim je treci paragraf Statuta dopustao. Prepoznatljivi su cimeri, table i natpisi na
fasadi s nazivima radnji i trgovina; u staklima izloga vidljivi su oglasi i plakati, no
strane (prema dana3njoj Gradskoj i sveudili¥noj knjiznici) prostor za plakate, dok
je Korzo imao oglasne prostore lijevo i desno od ulaza. Ti su oglasni prostori puni
plakata i ondje se, uvijek na istom mjestu, u svako vrijeme mogla dobiti informacija
o aktualnom kinoprogramu.

Razglednice otkrivaju i poloZaj osjeckih oglasnih stupova (uzagradama su stari nazivi
ulica i trgova), od kojih je po jedan bio smje3ten:

« uTvrdi, na Trgu Sv. Trojstva (Trg Franje Josipa), prema Ulici Franje Kuha&a

« uUlici Lorenza Jdgera, na krizanju s Europskom avenijom (Chavrakova ulica)

s u Zupanijskoj ulici, na krizanju s Ulicom Hrvatske Republike (Desati¢ina ulica)

. u zupanijskoj ulici, ispred crkve Sv. Petra i Pavla

. u zupanijskoj ulici, ispred sinagoge

- naTrguAnte Staréeviéa (Trg kralja Petra), prema Ulici Josipa Jurja Strossmayera

(Duga ulica)

« na krizanju Ulice Stjepana Radiéa (Kolodvorska ulica) i Europske avenije
(Chavrakova ulica)

- nakrizanju Ulice Stjepana Radiéa (Kolodvorska ulica) i Ulice Hrvatske Republike
(Desati¢ina ulica) (ondasnji Zitni trg)
+ na krizanju Crkvene ulice i Ulice Jove Jovanovic¢a Zmaja

+ na Trgu bana Josipa Jelaciéa, ispred ondasnjeg hotela Mursa.
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Slika 6. Zupanijska ulica u nodi, Slika 7. Kapucinska ulica,
HHrvatski list”; 2. veljace 1939. HHrvatski list”, 17. ozujka 1939.

Svisu oglasni stupovi, osim onoga na krizanju Ulice Stjepana Radica i Europske avenije,
koji je bio Cetvrtast, bili kruznog oblika. Kruzni je oblik bio pogodniji jer se na njega
moglo lijepiti plakate bilo kojeg formata, a lijepljenje uokolo stupa povecavalo je
iskoristivu povrSinu plakatiranja, dok je u slucaju Cetvrtastog stupa povrsina ostajala
neiskori$tena (ako su na njoj lijepljeni manji plakati) ili je format plakata trebalo
unaprijed prilagoditi dimenzijama povr3ine (usp. sliku 8). Na svim je razglednicama
vidljivo da su oglasni stupovi oblijepljeni plakatima, tj. da su bili intenzivno koristeni
i dasuucijelostiispunjavalisvoju ulogu ,informacijskog sredista”. Pritom je razvidno
da su postavljani planski, na najfrekventnijim lokacijama u gradu.

Vrijedne informacije o plakatiranju u Osijeku donosi i tisak. Tako je primjerice u
ilustriranom Casopisu ,,Svijet” od 25. rujna 1926. objavljena fotoreportaza ,,0sjecki
velesajamiizlozba od 11. - 26. rujna”, a na fotografijama se naziru plakati i razliciti
drugi oglasi. Taj je Casopis redovito donosio reportaze o sli¢nim zbivanja, posebice o
Zagrebackom zboru, te je danas, bududi da donosi aktualne fotografije, prvorazredan
povijesniizvorza temu plakatiranja. Osjecki dnevnik ,Hrvatski list” 17. prosinca 1936.
izvjeScuje o novim oglasnim stupovima:

(...) Osijek (ée) uskoro dobiti tri nove elektri¢ne ure montirane na reklamnim
stupovima. Jedan je takav stup ve¢ gotov, a nalazi se na Trgu Kralja Petra.
Druga dva ée biti na uglu Desati¢ine i Zupanijske ulice, te na Jelagiéevom trgu
uDonjem gradu, pred ulazom u Paromlinsku ulicu.

Osim $to je elektriénim satovima jamé&ena to¢nost javnog vremena (u istom se tekstu
iznose prituzbe na nepreciznost postojecih gradskih satova), njihova su postolja -
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Slika 8. ,,Reklamni stup na Trgu Kralja Petra s reklamnom urom”, ,Hrvatski list”, 17. prosinca 1936.
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Cetvrtasti stupovi - dala nove podloge za plakatiranje. Uz citirani je tekst reproducirana
i fotografija postavljenog stupa, koji je oblijepljen plakatima (v. sliku 8).

Sudedi prema navedenim izvorima, u Osijeku je u prvoj polovici 20. stoljec¢a vladala
potraznja za javnim oglasnim prostorom, jer su i postojeci i novopostavljeni stupovi
maksimalno iskoristeni. Potraznji u prilog govori i ¢injenica da je gradska uprava
regulirala djelatnost plakatiranja jer bi bez interesa za nju regulativa bila besmislena,
a jo$ bi se teZe nasao zainteresirani zakupac, kao Sto ga primjerice nije bilo ni na
samom prijelazu stoljeéa, kada Gradski odbor ponistava javni natjecaj za zakup jer nije
dobio zadovoljavajuéu ponudu (Sr¥an 2008: 334). Stanje se promijenilo veé nekoliko
godina kasnije, kada je zakupljivanje prava na plakatiranje postalo unosna, ali i
strogo regulirana djelatnost. Tocnom se dakle pokazuje teza da je, u ovom slucaju
u Osijeku, s jedne strane postojalo mnogo privrednika i institucija koje su zeljele ili
morale oglasavati proizvode, usluge ili dogadaje, a s druge strane dovoljno gradana
koji su o njima Zeljeli biti informirani.

Tocnom se pokazuje i pretpostavka da je u€inkovitost informiranja plakatom ovisila
i 0 njegovu grafickom oblikovanju, i o pazljivom strukturiranju sadrzaja, i o nacinu
izlaganja u javnom gradskom prostoru, buduéi da se velik broj plakata, posebice
kulturnih, nije toliko oslanjao na vizualnu atraktivnost ili sposobnost brzog informiranja
koliko na kontinuitet oglasnog mjesta.

Stoga se istrazivanje komunikacijske uloge plakata ne moze oslanjati samo na
vrednovanje razli¢itih aspekata samog plakata, veé ga je neophodno promatrati kao
komunikacijski mediji, usredotocujuciseinanacine njegova izlaganja, tj. objavljivanja.
Aproprijacija plakata determinirana je njegovim izgledom i sadrzajem koliko i prostorom
u kojem je izlozen, a cilj je ovoga priloga upravo propitati moguce izvore koji mogu
pripomodi pri rekonstrukciji postupkai prostora plakatiranja. Potaknuti metodologijom
Roberta Darntona koji je u &lanku ,,Povijest &itanja” (Darnton 1991) predloZio pet
mogucdih pristupa kojima se pokuSava istraziti i shvatiti kako se u proslosti odnosilo
prema razli¢itim tekstovima, kao i radovima Rogera Chartiera (usp. Chartier 1995: 83
- 97) ukojima je nagla$ena vaZnost aproprijacije sadriaja, tj. subjektivitet Citatelja,
ane sam dekontekstualizirani sadrZaj, autori dakle predlazu iskorak od plakata prema
plakatiranju, tj. naéinimaizlaganja plakata - dakle oglasavanja - u javnim gradskim
prostorima. Propisima gradskih vlasti, ugovorima, razglednicama i fotografijama
zasigurno nisu iscrpljeni sviizvori o praksama plakatiranja u prvoj polovici 20. stoljeca.
Iste godine za koju je Dragutin Goedicke zakupio pravo plakatiranja Karl Kraus
objavljuje esej ,,Svijet plakata”, u kojemu svijet plakata poistovjeéuje sa svijetom
reklama, zbilju vidi ,,primarno obiljezenu promidzbenim i srodnim tekstovima”, dok
nas i no¢u, u snovima, opsjedaju ,sablasti s reklamnih stupova” (zmegaé 1998: 76
- 77). lzmedu percepcije plakata kao ,popularne slike novog vremena” i ,,sablasti s
reklamnog stupa” golemije raspon subjektivnih doZivljaja, a pri proucavanju plakata
kao komunikacijskog medija takvi su zapisi neprocjenjivi, a daljnja je istraZivanja
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takoder neophodno usmjeriti prema njima. Oni se mogu promatrati kao trediistrazivacki
korak, istrazivanje aproprijacije, ako prihvatimo da je prvi vrednovanje oblikovanja i
sadrzaja samog plakata te istrazivanje tehnoloskih mogucnosti njegove proizvodnje,
a drugi istrazivanje problematike izlaganja, tj. omoguéavanja aproprijacije, $to je,
kao prijedlog nacrta, bila tema ovoga rada.
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Summary

From posters to displaying: poster communication in Osijek in the early
20th century

There are many monographs, articles, chapters and exhibitions and their catalogues
dedicated to Croatian posters from the early 20th century. Posters are evaluated
as works of art, but received very little attention as an advertising medium. Their
communication and advertising role in the specified time and place has not been
investigated thoroughly.

This paper does not investigate the relationship between the artistic and market-
oriented aspects of posters, neither does it evaluate which and what type of posters
deserve to be considered works of art. It focuses on how and where did people in the
early 20th century used posters to inform themselves about new events and products.
Posters are viewed only as a communicative and promotion medium, and the place
where they were displayed as a sort of an information hub.

The authors investigate the possibility of using two types of historical resources: city
administration documents that regulated the displaying of posters and different
pictures - like postcards, newspaper photos showing current events, posters and
notice-boards or columns. The city of Osijek is selected as a case study for this
approach. As the appropriation of posters is determined by their content, graphic
design and place where they are displayed, the aim of the paper is to investigate the
possible resources that can help us reconstruct the procedures and locations for poster
displays. Following the methodology proposed by Robert Darnton, who listed five
possible approaches to investigating different texts, and by Roger Chartier’s papers
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in which he stresses the importance of content appropriation, i.e. the subjectivity of
readers, and not the de-contextualized content itself, the authors propose a step from
posters to displaying them - or advertising - in public places in the city.

Analyzing the above stated sources it can be established that there was a demand for
the public advertising space in Osijek in the early 20th century. Advertising columns
were covered in posters and served as ‘information centers’. It can be concluded
that the efficiency of posters depended on their graphic design and the way they
were displayed in the public space in the city, as most posters, especially the ones
on cultural issues, did not rely as much on visual attractiveness or quick transfer of
information, as they did on the continuity of the location where they were displayed.
There was a huge demand for the advertising space, as the city administration had
to draft statutes to regulate the displaying of posters. There were clients who rented
the display rights for a certain time period. It can be concluded that there were many
businesses and institutions that wanted or had to advertise their products, services
or events, as well as the interested citizens who needed this information.

The authors believe that the investigation of the communicative role of posters cannot
rely only on the evaluation of the different aspects of posters themselves, but they had
tobe observed as communication media. The display or publishing mode also needs to
be taken into consideration. Therefore, posters must be contextualized and analyzed
in the public city space where they were displayed. Two historical resources that we
used in this paper: city administration ordinances and visual records (postcards
and photos), can be used as very useful to reconstruct the procedure and place for
displaying posters.

KEYWORDS:  poster, poster displays, promotion, media, communication, Osijek, advertising

columns, poster appropriation.
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