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TeZidte rada je na ucincima refleksivnog pogleda u vizualnim medijima i
njihovom predstavljanju spola/roda. Refleksivni pogled upli¢e gledatelja
u sliku, lisavajuci ga time njezinog predmeta da bi mu potom bio vraden
kao predmet Zelje. U reklamama ne predstavlja samo spolnost robu, vet
potonja, u skladu s Marxovom definicijom fetisistickog karaktera robe, otkriva
dimenziju i aspekte spolnosti koji su se prije otimali videnju. Iz oblika robe
proizlaze ucinci retroverzije (Lacan) prema kojima spolnost predstavlja robu,
umjesto obrnuto. Promatracka pozicija refleksivnog pogleda nije definirana
oprekama poput subjekt-objekt, aktivno-pasivno, musko-Zensko. Prije je to
meduprostor izmedu utemeljujucih i odbacenih identifikacija. Ove druge su
iz te utemeljujuce perspektive besmislene i nespoznatljive, ali se u «njihovoj
sjeni» okuplja cjelokupno vizualno polje, odnosno djelokrug/vidokrug slike.

Kljucne rijeci: refleksivni pogled, spolirod, reklama, vizualni mediji, fetis,
prerusavanje (maskiranje)

Hotel se zove «Hotel Eden», molim lijepo, milostiva gospodo, prvi put je re-
klamiran u svetoj knjizi Bibliji prije Sesnaest hiljada godina. Ta je reklama prevedena
na sve jezike kugle zemaljske. Miroslav Krleza, Adam i Eva

Publicity increasingly uses sexuality to sell any product or service. But this
sexuality is never free in itself; it is a symbol of something presumed to be larger
than it: the good life in which you can buy whatever you want. To be able to buy is
the same thing as being sexually desirable; occasionally this is the explicit message
of publicity, usually it is the implicit message, i.e. if you are able to buy this product
you will be lovable. If you cannot buy it, you will be less lovable. John Berger,
Ways of Seeing
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Edip, ipak, ne moZe beskrajno biti na repertoaru u oblicima drustva u kojim
se sve vise i viSe gubi smisao tragedije. Jacques Lacan, Prevrat subjekta i dijalektika
Zelje u frojdovskom nesvjesnom

U radu teorijski razmatramo odnos izmedu reklama, spolne razlike i rodnih
identiteta te nastojimo artikulirati opce veze izmedu vizualne kulture i feminizma.
Vizualnakultura, &iji je reklama istaknuti predstavnik, nije samo odraz rodne stvarnosti,
ved njezina tvorbena sastavnica. lako je reklama uobi¢ajena tema kulturalnih studija’,
smatramo da su jos uvijek nedovoljno istrazeni odnosi reklame i robe te njezina
uloga u proizvodnji Zelje. Promisljanje o reklami i njezinom diskurzu navodi nas da
preispitamo teorije o gledateljskim pozicijama i njihove konstrukcije s obzirom na
spolnu razliku. U prvom dijelu rada uspostavljamo veze izmedu fetiistitkg karaktera
robe i aspekata slike koji robu podiZu na razinu objekta Zelje. Te aspekte slike
povezujemo s prerusavanjem koje je Judith Butler upotrijebila kako bi naznatila
diskontinuitet spola, roda, Zelje i njihove izvedbe. U drugom dijelu analiziramo
musku gledateljsku poziciju u reklamama kako ju je iznio Ante Tomi¢ u jednoj od
svojih kolumni. U tre¢em dijelu uspostavljamo veze izmedu reklamnog zapleta u
koji se umece proizvod kao predmet malo a. U &etvrtom dijelu uspostavljamo &vrice
veze izmedu nadeg tumacenja reklamnog diskurza i psihoanaliti¢ki orijentiranih
tumacenja vizualne kulture. U petom dijelu vracamo se pojmu prerusavanja i
upucujemo kritiku Judith Butler koja tvrdi da muskarac slijedi Zeninu masku kao
obecanje povratka potisnute jouissance. Suprotno tome smatramo, slijedeci kasnije
Lacanove radove?, da muskog subjekta ne zanima toliko taj «maj¢inski» uzitak, koliko
Zenin uZitak kao uZitak Drugog. Prisjetimo li se mita o Narcisu, na$ se rad moze
shvatiti u svjetlu njegovog temeljnog, ali potisnutog, pitanja. Sluzbeni komentar kaze
da se Narcis zaljubio u lijepog dje¢aka kojeg je vidio na povrsini vode 3umskog
potoka. On nije znao da je lijepi djetak njegov odraz na vodi-da je to ustvari on,
patio je i umro zbog neuzvraéene ljubavi. No, temeljno je pitanje je li Narcis znao
kojeg je spola, nije li njegova ljubav bila zabranjena homoseksualna pa njegova smrt
ustvari znac¢i tu nemoguénost da prekoraci zabranu? Jer, bez obzira na to 5to nije
znao da je odraz na vodi ustvari njegov, zasto bi to isklju¢ivalo moguénost znanja o
vlastitom spolu i spolu djetaka kojeg je «vidio». Ako je znao «3to je trebao znati» ne
bi se zaljubio u dje¢aka, znao on da je to njegov odraz ili ne. Ili pak Narcis nije znao
kojeg je spola, pa se zaljubio u dje¢aka, no kad je otkrio da su istog spola shvatio
je da je njihova ljubav neostvariva pa umire. Tumacenja moZemo ujediniti u jedno,

' Vidi Haug (1973), Galbraith (1977), Williamson (1978), Williams (1980), Cook (1992), Bocock
(1993), Stvarakakis (1999), Barnard (2002), temat &asopisa Libra Libera Vrijeme reklama (broj 14, 2004.
godina). v

2 Vidi Lacan 1972-73.
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po kojem se Narcisovo hermafroditsko tijelo cijepa na dva spola upravo u dodiru
sa slikom. Dakle, nadovezuju¢i se sada na sluzbeni komentar, znakovito je da je
Narcis spoznaju o odnosima izmedu roda i spola dobio upravo putem slike koja mu
je rodnu stvarnost isporucila u izvrnutom obliku nego 3to je mislio da ga ona ima.
Jer ako je Narcis i mislio da rodne identitete odreduje spolna razlika, on je u slici
otkrio, kaZimo to tako, da je ta funkcija zapravo inverzna. Vidjevsi sliku, u smislu
fotografije, bilo mu je dopusteno kroz njezin negativ vidjeti i stvarnost. Nisu li i
danasnji gledatelji suvremeni Narcisi koji u vizualnoj kulturi otkrivaju kompleksnost
rodne stvarnosti i fiktivnu prirodu spolne razlike kao kulturno-drustvenog regulativa?
Ako ih reklama postavlja na os Zelje kako roba funkcionira kao predmet Zelje? Ne
goni li ih sli¢na (pred-)postavka Zelje prema «suprotnom spolu» kom ima ono 3to oni
nemaju? Nije li reklama upravo ona to¢ka u kojoj se te dvije fikcije da ielu odgovara
zadovoljenje?, potrosacka i rodna, ukrstaju?

NARCIS 1 EDIP - POGLED | SPOLNA RAZLIKA

Marx u prvom dijelu Kapitala (1867) tumaci da se «tajanstvenost robnog oblika
sastoji jednostavno u tome $to on ljudima drustveni karakter vlastita njihova rada
odrazuje kao karaktere koji objektivno pripadaju samim proizvodima rada.» (str.
886.) To je quid pro quo (zamjenjivanje) kojim se drustveni odnosi premjestaju u
podruje stvari: «...proizvodi rada postaju robe, osjetilno nadosjetilne ili drustvene
stvari». (isto) Zelja za proizvodima nadilazi njihovu upotrebnu vrijednost pa na razini
vizualne percepcije ne opaZamo «stvar samu po sebi razumljivu, trivijalnus. Jer iako
se i «svjetlosni utisak neke stvari na Zivac vida ne prikazuje kao subjektivni nadraZaj
samog Zivca vida, ve¢ kao objektivan oblik stvari izvan oka», Marx upozorava da je
tu rije¢ o «fizickom odnosu medu fizi¢kim stvarima» dok robni oblik, ta «vraska stvar»,
nema «apsolutno nikakva posla sa svojom fizitkom prirodom.» Stoga zakljucuje da
«odredeni drudtveni odnos medu samim ljudima uzima za njih fantasmogori¢an* (A.
M.) oblik odnosa medu stvarima (...) koje izgledaju kao samostalna obli¢ja, obdarena
vlastitim Zivotom (...).» (str. 886.) i to naziva fetisistickim karakterom robe. Slijedeci

3 U petom poglavlju ovog rada, Maskiranje - samo preruena Zena je prava Zena, uotit emo
dvosmislenost ove formulacije kojom naznatujemo odvajanje Zelje od zahtjeva (odgovara) i potrebe
(zadovoljenje).

4 Ogranicenja koja proizlaze iz Marxove analize fantazmogori¢nog, tajanstvenog karaktera robe
nastojimo prevladati u radu (Mijatovi¢ 2004) koji smo izlagali na Rijeckim filolo3kim danima 2004. &iji je
zbornik pred objavljivanjem. Fantazmogoritnost robe, njezinu neosjetilnu osjetilnost, nastojimo shvatiti
kao sablasne ucinke vizira (Derrida 1993): «Kad se podigne zastor trista» (Derrida 1993, str. 189.), na &iju
scenu stupi osjetilna stvar kao roba, «r/adi se o tome da se odmabh, istim potezom, prenesemo dalje od
prvog pogleda, pa dakle i da vidimo gdje je taj pogled slijep, da razrogatimo oti tamo gdje ne vidimo ono
$to vidimo. Treba vidjeti ono 3to se na prvi pogled ne moZe vidjeti. A to je nevidljivost saman. (str. 188.)
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Marxa, nastojat ¢emo ovdje artikulirati fantasmogori¢nu dimenziju percpecije u
vizualnoj kulturi i njezine u¢inke u rodnoj stvarnosti. Marx percepciju robe smjesta
na pola puta izmedu subjektivnog i objektivnog 5to znaci da pojam ¢istog podraZaja
nije upotrebljiv u tumacenju naseg vizualnog ophodenja s robom’. Mirzoeff (2002)
objasnjava da je urudavanje granica, potaknuto teorijskim i kulturalnim praksama,
izmedu «prave» i «<izopacene» seksualnosti omogudilo rastereéenje teorije gledanja
od rasprava o aktivnom/muskom gledanju nasuprot pasivhnom/Zenskom gledanju.
(Freud 1915, Mulvey 1975, 1990, E. A. Kaplan 1990) Reklame kojima ¢emo se baviti
u ovom radu ne mogu se tumaciti posredstvom ove opreke. Prema teoriji gledanja
koju je Lacan izloZio krajem $ezdesetih u XI. Seminaru (Lacan 1986) gledanje/pogled
moZemo promatrati kao oblik rodne i erotizirane modi. Fetidisticki karakter pogleda,
u Marxovom smislu, sastoji se u osjecaju da nam objekt uzvraéa pogled. Stoga Lacan
u XI. Seminaru gledanje odreduje kao presijecanje pogleda i gledatelja $to ima za
posljedicu rascjep bica, klju¢an za Lacanovu teoriju rodne identifikacije. On tvrdi da
se u «...spolnom sjedinjenju, kao i u borbi na smrt, {...) bi¢e na zanimljiv na¢in
razlaZe na svoje bice i na njemu nalik, na sebe samo i na tog papirnatog tigra» pa je
ovom rastjelovlijenom bicu «...privlatnost kao zdruZivanje muskog sa Zenskim
spolom prevaga onog 3to se pokazuje kao travestija.» (Lacan 1986, str. 116.-117.)
Citaju¢i Marxa i Lacana zajedno, razradivat ¢emo tezu da se gledatelj ne moze nadi
niti izvan niti unutar slike, ne moze biti niti aktivan niti pasivan, veé se nalazi u
izvjesnom meduprostoru refleksivnog pogleda’. Ovaj refleksivni pogled upli¢e
gledatelja u sliku lisavajuéi ga njezinog objekta da bi mu ga vratilo, «u oko», kao
objekt Zelje?, otprilike kao u mitu o Narcisu. Raznorodno se podruéje teorije i politike
koje odlikuje feminizam u naem radu javlja u znaku utjecajnih teorija Jacquesa
Lacana i recentne judith Butler. Za njihove je teorije rodnih identiteta karakteristi¢an
konstruktivizam jer, prvo, odri¢u biolosku determiniranost rodova spolnom razlikom
i drugo, odri¢u biolosko porijeklo same spolne razlike. Prihvatimo li s Butler (1990)
da su rod i spol jednako proizvedene kategorije onda je pitanje 3to stvara

5 U vizualnoj su kulturi objekti premjesteni iz polja podraZaja u polje nagona Freud (1915).

¢ Gledatelj je u Sirem smislu subjekt predodZbe (subject of representation) ili promatracki Cogito.

7 Gramatika pogleda paralelna jezi¢noj gramatici ocrtava tipologiju: aktivni pogled, pasivni
pogled i medijalni pogled. Medij je gramaticki oblik koji je i¥¢eznuo iz suvremenih indoeuropskih
jezika, nalazimo ga primjerice u klasiénom grékom. Standardni aticki knjiZevni dijalekt ima dijatezu kao
gramaticku kategoriju. Dijateza je odnos radnje prema njezinom nosiocu. Freud (1915) pri opisu okretanja
nagona iz aktivnosti u pasivnost izrijekom opisuje prijelazni stadij u terminima dijateze: «Aktiv se nije
pretvorio u pasiv nego u refleksivni medijs. (str. 82) Pepper (1997) rekonstruirajuéi srednje glagolsko
stanje u Heideggerovim spisima primjecuje (str. 52.) da je ono obiljezilo filozofiju i teoriju u 20. stoljecu.
Za mogucu rekonstrukciju refleksivnosti i medijalnosti u Lacana vidi Jacobsen (1991).

8 Kako se to de3ava na drugim podrugjima vizualnog nastojimo pokazati u eseju o fotografijama
mudenja irackih zatvorenika u Abu Ghraibu, Mijatovi¢ 2004,
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preddiskurzivni spol zatomljujuéi njegovu diskurzivnu proizvodnju®. «Tijelo pred-
postavljeno znaku, uvijek je ve¢ postavijeno ili oznac¢eno kao prethodno. Ovo
oznacavanje proizvodi kao ucinke samo tijelo koje se istodobno izdaje za ono koje
prethodi svojoj vlastitoj radnji. Ako je tijelo oznac¢eno kao prethodno oznac¢avanju,
uc¢inak samog oznacavanja, tada mimeticki ili predstavljacki poloZaj jezika, koji
prisvaja znak kao zrcalo tijela, nije nimalo mimeti¢an. Naprotiv, on je proizvodan,
utemeljujudi i performativan, pa ukoliko ovaj oznaciteljski ¢in razgrani¢uje i ocrtava
tijela, onda on polaze pravo biti pred-postavljen svakom oznac¢avanju.» (Butler 1993.,
str. 30. ) U reklamama se spol i roba odnose sli¢no kao drustveni odnosi i roba u
Marxovom Kapitalu. Kao 5to je i robni svijet obuzet «predmetnim prividom drustvenih
odredaba» (Marx 1867, str. 893.) tako je i rod niz ponovljenih, stiliziranih ¢inova u
krutom regulacijskom okviru koji s vremenom «stvara privid supstancije, prirodnog
bica», a «/p/okazati kontingentne &inove koji stvaraju privid prirodne nuZnosti je
barem od Marxa (A. M.) dio kulturne kritike.» (Butler 1990. str. 45) Stoga ¢emo
paZnju posvetiti seksualiziranim reklamama koje u svojim zapletima i scenarijima
uprizoruju mugko-Zenske odnose. Ako je to&no da reklame utje¢u na ponasanje
onda se moZemo sloZiti da one posredno sudjeluju i u tvorbi identiteta. No za
polaznu tezu ovog rada uzimamo da seksualizirane reklame prije svega tvore rodne
identitete i posredstvom spolnosti, gdje se oni insceniraju, odreduju druge oblike
pona3anja. VaZnost ove teze prije svega pretpostavljamo na polju vizualne kulture.
Seksualizirane reklame nam pokazuju da vizualna kultura nije ustrojena s ciljem da
odrzava iluziju stabilne muskosti tako 3to muskarca postavlja na mjesto subjekta
percepcije, a Zenu kao njezin objekt. (Mulvey 1975, 1990, Silverman 1988, 1990)
Kao i prerudavanje u radovima Lacana i Butler, seksualizirane reklame otkrivaju
diskontinuitet izmedu spola kao bioloske i roda kao kulturalne kategorije. Butler
(1990) tvrdi da ¢in prerusavanja Zzene u muskarca i obrnuto pokazuje da ne postoji
veza izmedu izvodaceve anatomije i roda koji izvodi. Prisjetimo se da su u teatru i

9 «Feminism demands more and women deserve betters, zakljucak je razorne kritike Judith Butler
koju je prije nekoliko godina poduzela Martha Nussbaum (1999). Nussbaum ideju konstruktivizma slijedi
od Platona preko Johna Stuarta Milla do suvremenih feministi¢kih teoreti¢arki Catharine MacKinnon,
Andree Dworkin, psihologinje Nancy Chodorow, biologinje Anne Fausto Sterling, politologinje Sussan
Moller Okin, antropologinje Gayle Rubin. Nussbaum ve¢ u toj tradiciji nalazi jasnu ideju o drudtvenom
ustroju roda uklopljenom u asimetriju mo¢i. Najutjecajniju postavku judith Butler o rodu kao performativnoj
konstukciji Nussbaum navodno p(rokazuje kako nema pretjerano veze s Austinovom koncepcijom
performativa. lako nije imala toliko odjeka i teorijsko-politickog utjecaja, reakcija Marthe Nussbaum na
Judith Butler, u mnogo ¢emu je sli¢na Searlovom pokusaju kriti¢ke prorade Derride. Cini se da Nussbaum
pokrece ovaj golemi teorijski p(riogon kako bi prikrila viastiti politicki napad na Judith Butler. Ako su
konstruktivisticke postavke prisutne u tradiciji ne bi li se isti prigovor mogao uputiti i junacima Marthe
Nussbaum kao i judith Butler? Dakako, ali jedna je od politickih implikacija teorije Judith Butler da
Jene ne moZemo vise smatrati homogenom grupom koja istupa pod zajednikim politickim predznakom.
Budué¢i da Butler uporno ustraje na razlici, ona potkopava osnovni cilj feministitkog aktivizma: jednakost
s muskarcima. Bit ¢e da je to pravi cilj kritike Marthe Nussbaum koja Butlerinoj teoriji pripisuje politicki
autizam.
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operi dugo vremena Zenske uloge i role glumili i pjevali mugkarci® bez da se
prosjecni gledatelj bavio raskrinkavanjem njegovog roda, ustvari nije se pretjerano ni
zamarao razilaZenjem roda i spola da bi glumce proglaavao seksualno izopa¢enima.
Prema Butler (1990) «/o/ponasajuci rod, transvestit implicitno raskriva oponasateljsku
strukturu samog roda-kao i njegovu kontingenciju. Dapale, on je dio uzitka
vrtoglavosti izvedbe, u priznanju radikalne kontingencije u odnosu izmedu spola i
roda usprkos kulturalnim konfiguracijama uzroénih jedinstava za koje se obi¢no
misli da su prirodne i nuZne. Umjesto zakona heteroseksualne koherentnosti spol i
rod se denaturaliziraju izvedbom koja pokazuje njihovu zasebnost i dramatizira
kulturalni mehanizam njihova izmisljena jedinstva.» (str. 138.) Citamo li Marxa u
kontekstu Judith Butler zaklju¢ujemo da reklamiranje ne razvija fetigisticki karakter
robe, nego fantasmogori¢ni odnos prema njoj uspostavija u okviru seksualnog
fetiSizma. Kao 3to i nad odnos prema robi nema veze s njezinom upotrebnom
vrijednosti, ni odnos izmedu spolova ne uspostavlja se temeljem potreba’ . Pa ako
reklamiranje ne upucuje na upotrebnu vrijednost robe kako bi to moglo bolje uciniti
nego da robu postavi u polje spolnosti. Temeljni zaplet seksualiziranih reklama
sastoji se u tome da mjesto spolnosti preuzima reklamirani proizvod-moZemo ih u
tom smislu smatrati quid pro quo reklamama. Muskarac izmedu auta, ili piva, i Zene
bira auto, ili pivo, njezin dekolte ga uzbuduje tek kad njime cure kapi hladnog ¢aja
Nestea... Kad bi spol i rod bili u jednostavnoj kauzalnoj vezi rod bi se realizirao na
mjestu pripadajuce spolnosti u njezinoj neokaljanosti proizvodima kulture. Stoga
moZemo tvrditi barem dvoje: prvo, ulogu u tvorbi rodnih identiteta moze odigrati
bilo koja sastavnica kulture, drugo, rodna stvarnost je, uz spolnost, premrezena
podrugjima koja s njom inicijalno i-maju vrlo malo ili nikakve veze. Kao ito je u
preruavanju oko iznenadeno kad iza obrazine jednog roda zatekne suprotni spol,
tako je u seksualiziranim reklamama izigrano o&ekivanje promatratkog oka kad
muskarac umjesto Zene uzima proizvod. U prerusavanju unato tome to znamo da
je izvoda¢ suprotnog spola i dalje vidimo onaj rod koji predstavlja. No, tom
dvostrukom vizurom uz banalno nepoklapanje spola i izvedbe utvrdujemo i

' Od prosvjetiteljstva biljezimo bujanje raznih oblika rubne spolnosti koji se teorijskim,
knjizevnim ili drugim kultumim praksama nastoje uvesti u zonu kulturalne spoznatljivost: Herculine
Barbin Michela Foucaulta, Orlando Wirginie Woolf ili njihovi postmodemi snastavljati» Madonna ili
Marilyn Manson.

! Profesor Vladimir Biti (u privatnoj konverzaciji} upozorava da su jasna ograni¢enja nase
konstrukcije meduprostora refleksivnog pogleda postavke da je spolnost scena na kojoj se uprizoruju
rodne uloge i da razmjenska vrijednost ukida upotrebnu. Borbeni odnos medu spolovima, razvijen na
tragu Kojeveova tumacenja Hegelove dijalektike Gospodara i roba, treba razmatrati iz specifi¢ne situacije
francuske teorije oko i poslije ‘68, vidi Descombes (1980). Ova ogranitenja nastojimo prevladati u
spomenutom radu (vidi biljesku 4).

"2 PremreZena u smislu Judith Butler: «Umjesto izvorne identifikacije koja sluzi kao determinirajuci
uzrok, rodni bi se identitet mogao shvatiti kao osobna/kulturna povijest primljenih znatenja koja podlijezu
nizu oponasateljskih praksi to se popre¢no referiraju na druge imitacije i koje zajedno grade iluziju
primarnog i unutarnjeg rodnog jastva ili parodiraju mehanizam te konstrukcije.» (Butler 1990, str, 139.)
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«disonantnost izmedu spola i roda te roda i izvedbe.» (Butler 1990, str. 138.) lako u
seksualiziranim reklamama proizvod postaje zamjenom za spolnost i dalje vidimo
musko-Zenski odnos, a ne potrosacki. | ovdje se slika vraca u izvrnutom obliku, pa
se nespojivost odnosa izmedu spolova i kupovine vra¢a u oko kao nespojivost samih
spolova. Tu dimenziju percepcije da vidimo vise od onog $to nam pruza podraZaj,
slijede¢i Lacana (1986), nazvat ¢emo pogledom. Pogled je aspekt seksualiziranih
reklama koji onemogucuje jednostavnu identifikaciju s njihovim zapletima, ve¢ nam
otvara drugaciju perspektivu na rodnu stvarnost. Ne samo 3to stvara njezinu idealnu
sliku, ve¢ kroz nju provodi, kao i slu¢aju travestije, one aspekte «rodnog iskustva koji
su lazno naturalizirani kao jedinstvo preko regulacijske fikcije heteroseksualne
koherentnosti.» (Butler 1990, str. 138.) Prema Silverman (1988) kino dovodi gledatelja
u stanje ponovnog proZivijavanja simboli¢ke kastracije te uspostavlja spolnu razliku
kao obranu od te traume. Ona tvrdi da je ova obrana samo djelomi¢na (partial) jer
§titi isklju¢ivo muskog gledatelja. Primijenimo li taj uvid na seksualizirane reklame
moZemo ishitreno zakljuéiti da predstavljaju muskarca kojem je identitet vec¢
ustanovljen i zamjenjivu Zenu: to je idealna slika rodne stvarnosti. Ali ako taj edipalni
sklad zatvorimo u navodnike lakanovske travestije on moZe sa Zenom jedino ako ju
nadopuni (prekrije poput fetigista njezin nedostatak) odredenom maskom $to ukida
spolnu razliku. Tek tada on Zivi u laznoj slobodi iz-bora izmedu nje i proizvoda: jer
nema zamjene/razmjene bez ostatka. Stoga drzimo da pogled u seksualiziranim
reklamama dokida spolnu razliku u njezinoj obrambenoj i naturaliziraju¢oj funkciji
(De Lauretis 2002), dok Narcis, paradoksalno, isklju¢uje svaku moguc¢nost narcizma.
Otvoreno je pitanje moZe li se taj uvid progiriti na vizualnu kulturu u cjelini®3.

NEVOLJE S REKLAMOM-ZENA ILI PIVO

Mene izluduju pivske reklame, gdje se, primijetio sam, zapanjuju¢om
u¢estalo$¢u ponavlja isti tupavi obrazac, da muskarac izmedu piva i drustva prekrasne
Zene bira pivo, kazao je Ante Tomi¢ (2004) u jednoj od svojih kolumni sugestivnog
naslova Zena, a ne pivo. On smatra da muskarci koji umjesto da iskoriste priliku oteti
Jennifer Aniston Bradu Pittu, s police uzmu karton Heinekena «u stvarnosti zapravo
i ne postoje.» Tomi¢ dalje primjecuje da nas reklamama na televiziji «pivovare
pokusavaju uvjeriti da je njihov proizvod bolji od seksa. Pogledate li pozomije,
jedna je od temeljnih marketinskih strategija pivske industrije da je ljep3e lokati

13 Peretti (1996) pide, pozivajuéi se na Frederica Jamesona te Gillesa Deleuza i Felixa Guattarija,
o shizofrenom, antiedipalnom ustroju vizualne kulture. Kao §to je izofrenik nesposoban usvajiti jezik te
nije u stanju povuéi razdjelnicu izmedu sebe i svijeta, tako je u 3izofrenoj kulturi isklju¢ena moguc¢nost
zauzimanja promatracke perspektive. Budu¢i da 3izofrenik ne prolazi edipalnu dramu kastracije, on nije
u stanju iskusiti nedostatak, stoga njegova Zelja nije podrZavana fantazmom, nego proizvodi stvarnost. U
ovom radu nismo bili u prilici slijediti.
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nego biti sa Zenom», pise Tomi¢ i zakljucuje da «pederi drmaju pivovarama.» Ali
iako svoju spolnost prikazuje kao uravnoteZenu, bez ikakvih zastranjenja', Tomica
je gledanje reklama, kao neko¢ Narcisa vlastitog odraza, uvalilo u nevolje s rodom
(Butler 1990).

Dakako, mnogo je re¢eno o tome kako reklamna industrija koristi musko-
Zenske scenarije u reklamiranju Sirokog asortimana proizvoda: suhomesnati
proizvodi, pivo, delikatese, telekomunikacije, automobili, bijela tehnika, bankarske
usluge... Scenariji ovih reklama sastoje se u odgodi spolnog odnosa tako $to muskarac
umjesto Zene uzima reklamirani proizvod. Arhetipske su reklame za pivo, po
masturbatorskog samouzitka. U tim se reklamama musko dovija na sve moguce nacine
da se docepa toliko Zeljenog-piva. Op¢i je stav o reklamama sa spolnim zapletima da
su one 3ovinisti¢ke i macisticke jer poniZavaju Zene i ra¢unaju isklju¢ivo s muskim
uzitkom'. Ali §to znadi taj rje¢nik: mugki narcizam, masturbatorski samouzitak,
$ovinizam i macizam? Tomiceva kolumna nadilazi ovu dnevnopolititku razinu pri-
govora pokazujucéi nam da se pitanje prikazivanja i predo¢avanja spolne razlike ne
moZe svesti isklju¢ivo na pitanje politicke korektnosti. lako je u tekstu kolumne u
prvom planu autorski subjekt koji zagovara «zdrave» musko-Zzenske odnose, svojevrsni
je implicitni autor'® kolumne muskarac koji naglasava svoju heteroseksualnost i koji
se osjeca sigurnim u svojoj falickoj ulozi. Reklame potkopavaju rodnu stvarnost onog
prvog autora, pa u obranu njegova identiteta ustaje ovaj implicitni autor koji izrazava
zgraZzanje nad davanjem prednosti pivu pred Zenom. Zamjenjivanje Zene bilo
kime i bilo ¢ime drugim, ne-Zenskim/ne-genitalnim, upuéuje na homoseksualnost
i perverziju, jer, «<pederi drmaju pivovarama», kaZe on. lako tvrdi da je «<normalan»
muskarac, zalog njegove muskosti ustvari je lice macho krinke ¢&ije je nali¢je-Zzena.
Ambivalentnost koju ¢itamo u Tomiéevoj kolumni pokazuje da muskarac ne moze
ovladati objektom koji gleda: on uznemiruje i izigrava njegovu gotovo voajersku
vjeru u sigurnost nevinog oka uvlateci ga u meduprostor refleksivnog pogleda.
Misleéi da se nalazi izvan slike reklame, da promatra sa sigurne udaljenosti gdje je
njegova rodna stvarnost jasno razgrani¢ena od predodzbe («tupavi obrazacs), on se
iznenada zati¢e u slici-u tom tupavom obrascu: «<Mene izluduju pivske reklame...jer
me Zele uvjeriti.» Kako bi se iskobeljao iz te izloZenosti pogledu on ¢e re¢i «Zena,

' Perettijeve teze. Na$ pristup u Sirem kontekstu vizualne kulture vidimo blizim razradama

Terese de Lauretis (2002) o filmu i lezbijskom predstavljanju. Stoga je na3 primaran interes konstrukcija
gledateljske pozicije u kojoj se on oslobada imaginarne upletenosti u sliku i postavlja kao Zude¢i subjekt.
«Ljudska pohota, istina je, zna i¢i kojekakvim putovima i stranputicama, ali svejedno te iznenadi kada
vidi§ to sve neki nalaze eroti¢nim. Nova reklama za Gavrilovicevu salamu dosta je dobar primjer toga.
Dok se nisu javile organizacije za 2enska prava i ravnopravnost spolova, ja nisam imao pojma da je u njoj
idta razvratno (...) To je kobasica, zaboga. Jedan jedini tjelesni otvor u kojem ja zamigljam suhu svinjetinu
u najlonskom omotu su, da oprostite, ustas, pie Tomi¢ u kolumni.

'5 Prisjetimo se reklama za Gavrilovi¢eve salame.

16 Rije¢ je o razlict izmedu subjekta iskaza/subjekta iskazivania. (Lacan 1986)
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a ne pivo», odnosno prenijeti se dalje od prvog pogleda, razrogaciti o¢i kako bi
vidio ono $to se na prvi pogled ne moze vidjeti. (v. bilj. 4) Kako bi zomije objasnili
tu izigranost oka pogledom posluzit ¢emo se malim misaonim eksperimentom?’.
Pretpostavite da stojite u nekom lijepom kraju, gdje god pogled seZe sve je lijepo,
nista ne remeti oko dok prelazi po krajobrazu. Ali jedan banalan uvid iznenada budi
uznemiruju¢u misao. Mjesto na kojem stojimo ne moZemo vidjeti, stoga je li to
nevidljivo mjesto kao ono 3to vidimo, je li ono dio slike, je li lijepo ili ruzno: sama
njegova neodredenost budi nelagodu. (Freud 1920) Slikovito, pogled je zamrljan tom
nevidljivom to¢kom na kojoj stojimo-ona izaziva smetnje. U mom pogledu tocka
na kojoj stojim otvara u njegovoj cjelini pukotinu besmisla. Prinudeni smo misliti
da Zelimo li zadrzati ljepotu pogleda iz njega moramo isklju¢iti ovu promatracku
tocku, ostaviti je besmislenom. [ to ne zato jer je njezinom besmislu nemoguce dati
znacenje, vec zato kad joj jednom dademo smisao on postaje uZasan i nepodnosljiv
u toj mjeri da se ostatak slike urusava u njemu. Slika vise nikad neée biti kao prije.
Cesto, naime, svakodnevno okruZeni uprizorenjima ideologije zaklju¢imo «bolje da
se nisam petljao, sad bi mi bilo lakse®s.

Silverman (1988) kazZe da je obrana od simbolicke kastracije parcijalna jer
stiti samo muskog gledatelja, ali Tomi¢ pokazuje da ¢e se u «vizualnoj konstrukciji
drudtvenog» (Mitchell 2002, str. 100) muskarc kad-tad naéi s onu stranu rodne
pregrade i ustvrditi: bolje da se nisam petljao, sad bih ostao muskarac?®. Dakako,

7 Juki¢ (2002) razlikuje zazor i nadzor gdje prvi oznacuje «ono do cega skre¢emo pogled, 3to
Zelimo izostaviti iz svog vidnog polja, jer bi uznemirilo trenutni sistem znanja i interesa.» Nadzor pak
«pretpostavlja specifi¢nu tocku gledista koja teZi u svoj vidokrug smjestiti sve ostale to¢ke, a da sama ne
bude dijelom tudeg vidokrugas. (str. 12)

'8 Za primjer ¢emo analizirati jedan tipi¢ni zaplet afere iz dnevno-polititkog 2ivota. Smatramo
da nas to ne obvezuje na neki politicki stav. Zamislite sluzbenika neke banke koji objavi devizne iznose
supruge visokog politickog duZnosnika koji nisu bili navedeni u imovinskoj kartici obitelji. Taj duZznosnik
se sve do tada predstavljao kao neprikosnovena velitina, olicenje postenja. Zamislite dalje da je ta
supruga bila predsjednik kakve humanitarne zaklade. Za javnost je ona dobrotvor koji se skrbi za naciju,
posebno djecu ili invalide. 1znenada tu sliku stvarnosti probode vijest da supruga ima neprijavljene devize
na imovinskoj kartici. Potom banka u kojoj je radi sluzbenik raspisuje milijunsku nagradu za onim tko
je odao poslovnu tajnu novinama, potom novine otkrivaju njegov identitet, zatim ga hapse, i kona¢no
kazneno gone jer je prekriio poslovnu tajnu. Ovu pri¢u iznosimo kao primjer nemoguénosti da se druitvo
u odredenom trenutku suo€i s nepodnosljivim uZasom perspektive iz koje mu se isporucuje njegova
vlastita slika. lako javnost stane na stranu sluzbenika, ustvari se vodi prazna polemika je li njegov potez
moralan ili nije, treba li ipak odgovarati za odavanje poslovne tajne ili ne. Svaki sud o drZavnom vrhu
donosio se u okvirima te polemike. | na kraju uspjesni politicko-gospodarski supruZnici ostaju netaknuti.
Sli¢nu strukturu ima jedan realan dogadaj. Kad su objavljene fotografije mu&enja irackih zatvorenika u
Abu Ghraibu javnost se uglavnom zabavljala pitanjem njihove istinitosti. Upravo ta metafizi¢ka rasprava
je pogled koji nas uple¢e u zabavu samih mucitelja (Mijatovi¢ 2004). | tada se svaki sud o americkoj
administraciji donosio u okvirima ispraznih polemika kako bi se izbjeglo suotavanje s njezinim pravim
licem. Najbolje $to moZemo udiniti jest ustrajati na hegelovskom povijesnom nezainteresiranom zaljenju
koje neodoljivo podsje¢a na Kantovo estetsko nezainteresirano svidanje iz Kritike mo¢i sudenja.

Y «Bolje da se nisam petljao sad bi mi bilo lak3e» zakljucak je subjekta koji se nade s onu stranu
ideoloskog «Znam vrlo dobro, ali ipak...».
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upetljati se znaci gledati: «Pogledate li pozornije, jedna je od temeljnih marketingkih
strategija pivske industrije da je ljepse lokati nego biti sa Zenom.» Slike nam se
isporu¢uju iz perspektive iz koje ¢e nam se svidjeti, one se odasilju iz one tocke koja
omogucuje imaginarnu identifikaciju (poistovjeéenje sa slikom, Lacan 1949). Ali kao
$to nam je nedostupna to¢ka iz koje nam se svida neki lijepi krajolik, nedostupna
je i tocka iz koje se «sami sebi svidamo», Lacan (1986) stoga i slika nije cjelovita.
Jednostavno re¢eno, slika nije potpuna jer onaj dio koji nedostaje odgovara tocki iz
koje ju promatram: ta tocka iz koje vidim sliku, na slici je nevidljiva?. Buduéi da
«ja vidim samo s jedne tocke, ali u svojoj sam egzistenciji gledan odasvud (Lacan
1986, str. 80.), foto-grafiran sam (str. 116.)» iz te nedostupne perspektive dolazi
uznemirujuéa poruka: «Nikad me ti ne gledas tamo gdje te ja vidim stoga to 3to
gledas nikad nije ono 3to Zeli§ vidjeti.» (str. 112.) Umjesto da ostanem izvan slike
postajem dijelom nje: «...u skopi¢kom polju, pogled je izvana, ja sam gledan, to jest,
ja sam slika.» (Lacan 1986, str. 116.) Prema Lacanu, prije nego postanemo gledatelji,
odnosno subjekti u Sirem smislu, prethodno smo gledani, on, nadovezujuéi se na
Merlau-Pontija, pise: smi smo bic¢a promatrana u spektaklu svijeta.» (Lacan 1986, str.
83.) Budu¢i da stanje biti-gledan nuzno prethodi i odreduje mogucnost gledanja,
videnje ce uvijek biti progonjeno svojim vlastitim sablasnim izvrtanjem u prizor,
odnosno spektakl kao njegovu komercijalnu pronevjeru. U tom smislu, za Lacana
je pogled izraz sredi$nje uloge kastracije u organizaciji ljudske Zelje te jasna forma
rascjepa i kontingencije koja odreduje subjekt.

Citaju¢i Tomicevu kolumnu u tom kontekstu suolavamo se s drugom
stranom seksualiziranih reklama: njihovim efektom na nadu vizualnu stvarnost u
kojoj se rasplinjuju rodni identiteti jer nevidljivu totku mogu vidjeti samo iz druge
perspektive-ako pogledam pozornije. Kako drugadije izraziti tu tocku besmisla
nego u obliku ¢udenja koji «normalan» muskarac izmedu Zene i proizvoda, bira
proizvod. Seksualizirane reklame otvaraju drugaciju perspektivu na odnose izmedu
spolova, jer s jedne totke glediita Zena moZe izgledati kao nesto zamjenjivo, a s
druge kao nesto $to treba nadoknaditi. S jedne tocke gledista Zena se prikazuje kao
nesto nepotpuno, ali s druge i mugkarac je taj kojem nesto nedostaje. lako na prvi
pogled rasplet u reklamama izgleda kao zamjenjivanje Zene proizvodom, reklame

20 Satiri¢ne naslovnice hrvatskog tjednika Feral Tribunea su primjer kako izgleda slika kad se
na njoj objavi nevidljiva to¢ka iz koje vidimo sliku. Na slici tada izranja sav uZas perspektive iz koje se
ona emitira. Primjerice Feral je svojedobno montirao izvjesnu javnu osobu na atletsko tijelo muskarca
koji urinira. Uskoro se podiZe tuzba protiv Ferala s obrazloZzenjem da je tiskao sliku «koja je bestidna,
skaradna i izaziva osjecaj gadenja, te je na taj nacin promicao tiskovinu s naslovnicom pornografskog
sadrZaja». Sud je brzo donio presudu u korist tuZitelja sa sli¢nim obrazlozenjem, da je sporna naslovnica
«pornografskog sadrZaja u najgorem smislu te rije¢i» Ali 3to je drugo obrazloZenje presude nego
artikulacija nepodnosljivog uZasa perspektive iz koje se odasilje slika? Taj nemoguci spoj slike i jezika se
moZe parafrazirati: «On (ta javna osoba) je bestidan, skaradan i izaziva osjecaj gadenja.» VaZno je da je
upravo moralna kvalifikacija naslovnice kao pornografske omogucila moralnu kvalifikaciju te javne osobe
na fotografiji. 1znenadujuca je posljedica da se autori foto-montaZe uopce ne obvezuju na ovu moralnu
kvalifikaciju, nisu odgovorni za nju, tako da zakon kr3i onaj koji ga navodno zastupa.
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s musko-Zenskim zapletima nam prije svega pokazuju da se odnosi izmedu spolova
uspostavljaju isklju¢ivo posredovanjem; stoga ne zamjenjuje muskarac Zenu robom,
ve¢ posredstvom robe uspostavlja s njom vezu. Ako se posredovanje odvija drugdje,
a ne na polju spolnosti postavljamo retori¢ko pitanje: Postoje li odnosi izmedu
spolova? Lacan (1972-1973)

RODNI ZAPLET, REKLAMIRANI SEKS-ZENA BEZ MUSKARCA, MUSKARAC S
PROIZVODOM

Pa iz ¢ega onda potjece zagonetni karakter proizvoda rada ¢im uzme oblik
robe? Ocevidno iz samog tog oblika.
Karl Marx, Kapital, Prvi dio

Reklame ¢ije se zapleti bave odnosom izmedu spolova moZemo smatrati
seksualiziranim reklamama. Razmatrajuéi njihovu quid pro quo strukturu vodit
¢emo se koncepcijom zapleta koju je krajem osamdesetih izloZio Lennrad J. Davis.
(Davis 1992) Prema njegovom tumaceniju zapleti su roba otrgnuta od Zivota kojem
se namecu kao nuZni: «Zorno bismo mogli kazati da je zaplet za iskustvo isto 5to i
spolnost za dizajnera traperica. Time hocu reci da je zaplet pretvorba iskustva u robu,
bas kao $to su traperice pretvorba spolne privla¢nosti u robu.» (Davis 1992, str. 352.)
Davis smatra da se zapleti istodobno prodaju i namec¢u kao proZivljeno iskustvo koje
nam podmece odredene eti¢ke i moralne standarde. Isto moZemo re¢i i za reklamne
zaplete. Zato Davis zaplete objasnjava kao inkluzivne ustanove?' koje pruZaju
pravilnost u drudtvenom i povijesnom kontekstu tako da se ponasanja i radnje mogu
kauzalno tumaditi s obzirom na takve ustanove. S obzirom na promjenu odredenog
stanja u dru$tvu, u ovom slu¢aju odnosa izmedu spolova, zaplet kao inkluzivna
ustanova nije primjer kako posti¢i promjenu, nego zamjena za nju. Davis zaklju¢uje
da «upravo na taj na¢in zaplet sluZi &itateljima kao obrambena struktura. Naime,
zaplet normalizira ponasanje i naturalizira promjenu, tako da se doima vise kao
znacajka ¢itanja i pojedinca, nego kao drudtveni i napredni oblik povijesti i politike.»
(Davis 1992, str. 365.) Stoga je povréno tvrditi da seksualizirane reklame uZitak u
pivu ili salami, dakle puku tjelesnu potrebu, stavljaju iznad seksualnog uZitka. Prije,
ovaj potonji provodi ostale uZitke, on je njihov medij, a oni mu zauzvrat daju formu.
Kad jednom dobije formu seksualni uZitak postaje vidljivim-vizualizira se i tad se,
u quid pro quo ideoloskom zapletu, pretvoren u robu osamostaljuje od drustvenih
odnosa i pocinje smatrati svojstvom robe kao takve. To najbolje ilustriraju reklame za
Gavrilovi¢eve salame koje su sli¢ne paradigmatskim perceptivnim varkama (patka-

21 Ulogu inkluzivne ustanove u teoriji Judith Butler imaju regulacijske fikcije spola i roda (Butler
1990) koje ustanovijuju heteroseksualnu matricu kroz koju se naturaliziraju tijela, rodovi i Zelje ili
regulacijski ideal (Butler 1993) koji podlijeZe prisilnoj materijalizaciji.
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zec) gdje se dva lika neprestano pretapaju iz jednog u drugi, ali nije moguce vidjeti
oba istodobno. Na isti na¢in strukturirani su zapleti svih reklama koje tematiziraju
musko-Zenske odnose: ako mugkarac uzme Zenu gubi proizvod, ako uzme proizvod
gubi Zenu. Ishod je Zena bez muskarca i muskarac s proizvodom: pivom, na primjer.
Reklame nam odredeni proizvod isporu¢uju u terminima musko-Zenskih odnosa koji
postaju metaforom proizvoda, ali na drugoj razini ove metafore otvara se drugacija
perspektiva na ono 3to se «ustvari zbiva izmedu muskarca i Zene.» Ukoliko nema
drustvenih odnosa izvan svijeta proizvodnje onda ne poprimaju drustveni odnosi
oblik robe, ve¢ ona poprima oblik drustvenih odnosa. To znaci da nismo suoceni s
pogledom na rodnu stvarnost iz pozicije robe, ve¢ nam o¢evidno sam oblik robe kao
«drudtveni hijeroglif», kako kaze Marx (1867, str. 885., 887.), otvara mogucnost da
sagledamo musko-Zenske odnose iz druge perspektive?2. Tu drugaciju perspektivu
pozornog pogleda Ante je Tomi¢ izrazio u obliku ¢udenja-artikulacije tocke
besmisla (razrogacene Derridaove o¢i) - koji normalan muskarac moze izmedu Zene
i piva odabrati pivo. Davisov pojam zapleta kao robe i njegove drustvene uloge
inkluzivne ustanove ima svoje granice jer pretpostavlja ideologiju kao laznu svijest
koja iskrivljuje stvarnost. Prema Haug (1973), Galbraith (1977), Williamson (1978),
Williams (1980), Cook (1992), Bocock (1993), Barnard (2002) reklame nisu upuéene
na stvarne potrebe, vec¢ im je prije cilj dovesti potrosaca u stanje u kojem osjeca
da mu nesto nedostaje. Reklame, tvrde oni, ustvari funkcioniraju laZuéi. Oni isticu
da je potro3nja povezana sa Zeljama te su one proizvod reklama, ali reklame nas
navode da Zelimo «drugo ili vise od ono onoga $to bi trebali Zeljeli u prirodnom
stanju». (Barnard 2002, str. 55) Galbraith (1977), pre$utno se oslanjajuéi na Herberta
Marcusea, tumaci kako se Zelje potrodada stvaraju istim mehanizmom kojim se i
zadovoljavaju. No, priroda je Zelje, a ne reklame, da nadilazi potrebe (Lacan 1958)
odnosno da nema objekta koji je moZe zadovoljiti. Williamson (1978) i Williams
(1980) na tom tragu objadnjavaju kako se reklamama prodaje vise od proizvoda te
se ljudi identificiraju s robom. Upravo to «vie», odnosno fetisisti¢ki karakter robe, je
pitanje psihoanaliti¢kog pristupa reklamiranju.

Kako bi uspostavili vezu s Marxovim fantasmogori¢nim oblikom odnosa medu
stvarima i psihoanalize u daljnjem tekstu oslonit ¢emo se na fantazmatsku dimenziju
reklamiranja koju je nedavno inaugurirao Yannis Stvarakakis (1999). On drZi da
uocavanje obecanja uzitka u zapletu reklame, omogucava prevladavanje shvacanja
reklame kao iluzije i laZne svijesti. Uzitak je ono «viSe» koje su svojim teorijama
prepoznali Judith Williamson i Raymond Williams, ali ne i artikulirali. Primjerice,

2 Naizgled smo suoeni s paradoksom da je roba &iji oblik poprimaju drustveni odnosi ujedno
i medij njihove analize, otkrivanja njihove «prave prirode». Marx je naznatio barem dva razloga za
ovaj paradoks: kao prvo druitveni odnosi privatnih radova nikad nisu neposredni ve¢ s jedne strane
imamo stvarne odnose medu osobama i drudtvene odnose medu stvarima. (str. 886.) Drugo, analiza
oblika ljudskog Zivota uvijek je naknadna razvitku. (str. 888.) Paradoks je u svojoj knjizi Sublimni objekt
ideologije (1989) pokugao ukinuti Slavoj Zizek razlikom izmedu forme i sadraja.
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zaplet reklama, tvrdi Stvarakakis, obeéava uZitak vra¢anja muskarca u stanje
samodostatnosti kad nije bilo nijedne druge Zene osim njegove majke. Vjerojatno
je to jedna od najdubljih fantazija na kojoj se temelje zapleti u seksualiziranim
reklamama. Stoga, Stvarakakis tvrdi da reklama potice i uzrokuje Zelje artikulirajudi
oko proizvoda druitvenu fantaziju. UZitak je onaj dio nas koji je zauvijek Zrtvovan/
kastriran ulaskom u jezik i drustvene odnose. Ali zabrana i gubitak zametak su iz
kojeg ni¢e Zelja koja je prema Stvarakakisu strukturirana oko beskrajne potrage za
izgubljenim/nemoguc¢im uzitkom. Reklamirana roba uvodi ideju da se izgubljeni
i zaprijeCeni uZitak moZe ponovno nadi i obnoviti. Prema tome fantaziju treba
razumjeti kao sklop koji odrazava/odrzava Zelju obeéavajuéi prikrivanje nedostatka
nastalog gubitkom uZitka sa zamjenskim predmetom Zelje koji Lacan naziva predmet
malo a. Stvarakakis zaklju¢uje da reklamni diskurz funkcionira kao fantazija zato sto
pokusava prikriti nedostatak nudec¢i nam proizvod kao predmet malo a.

POGLED S ONU STRANU REKLAMNE DOSJETKE - SIGURNIJE JE BITI POTROSAC
NEGO MUSAKRAC

...Psihoanaliza se brani promatranjem djeteta i infantilizmom promatranja.
Jacques Lacan, Prevrat subjekta i dijalektika Zelje u frojdovskom nesvjesnom

Reklama je prije svega vizualni fenomen i njezini zapleti u nasem vidnom
polju uprizoruju spolnost kao vjerojatno jedan od najdramati¢nijih ulaza u drustvo
i kulturu. Prema Mirzoeff (1999) Zapadna kultura raspolaZe obiljem nacina
vizualizacije roda i spolnih razlika, dok je s druge strane stvorila fantazmatske nacine
gledanja koji su sami po sebi oblikovani i/ili odredeni rodom i spolno3¢u. Mirzoeffo-
vo odredenje fetisistickog pogleda identi¢no je Marxovoj definiciji feti3a: «U onom §to
nazivam fetidizam pogleda, ono 3to je percipirano nikad nije identi¢no onom §to jest
u materijalnom smislu. Nigdje taj neuspjeh razvrstavajuceg pogleda nije oditiji nego
ondje gdje je on u tom polju posebno vaZan: na polju videnja samih spolnih organa,
reprodukcije i njezinih proizvoda.» (Mirzoeff 1999, str. 162) U fetiisti¢ckom pogledu
«stvarnost postoji, ali ju nadilazi Zelja onog koji gleda.» (str. 163) Prema Freudovom
tumadenju kastracija je nesto 3to djecak nauci tek nakon $to vidi Zenske genitalije:
dje(‘fak je do tog trenutka bio uvjeren da je njegova majka posjedovala penis kao i
on. Zenina anatomska razlika ostavlja na njega utisak nedostatka ili odsutnosti: ako
ona nema penis, mogao bi ga izgubiti i on. On u isti mah vidi i pori¢e to to vidi,
a ako ustraje u nedopustenoj radnji ugroZen kastracijom prisjeca se ranijeg prizora
i kona¢no usvaja spolnu razliku. Feti3ist je nesposoban prihvatiti Zenin nedostatak
te nastavlja poricati ono $to vidi. On zamjenjuje penis koji nedostaje susjednim
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predmetom-necim $to je bilo dio izvorne slike, stoga je feti§ zamjena za majcin
penis u koji je muskarac kao dijete vjerovao i nije Zelio da on nestane. Dok je feti$
na svome mjestu Zena ga moZe zadovoljiti, ona ne izaziva njegovu spolnu mo¢ jer
njezina razlika ostaje prekrivenom/prikrivenom. Zato je prihvatljiva tvrdnja da je
odnos prema robi uspostavljen na osnovu seksualnog fetiS§izma jer kako drugacije
protumaciti proizvod kojim muskarac zamjenjuje Zenu u seksualiziranim reklamama
nego kao feti3? U quid pro quo zapletima seksualiziranih reklama mjesto spolnosti
preuzima reklamirani proizvod koji uvodi spolnu odgodu u rodne odnose: roba
zauzima mjesto Zenskih genitalija i nadomjesta njihov manjak. Ali feti§ ne samo
$to zamjenjuje nedostatak, on je istodobno njegov znak: znak onog 3to nedostaje
Zeljenoj slici. Na razini videnja to je pogled, odnosno ona to¢ka iz koje vidim sliku,
koja mi omogucuje da ju prihvatim kao feti$, ali koja se na slici ne vidi. U tom smislu
roba oznacuje ono §to se ne vidi: roba je i cezura i cenzura?®. Roba oznac¢ava ono
mjesto s kojeg moZemo uputiti pozorni pogled, prema kojem razrogacujemo o¢i, i
vidjeti 3to slici nedostaje. No, to zna¢i suotiti se s uzasom smisla perspektive iz koje
se odatilje slika, stoga dok reklama na jednoj razini poziva na mizoginizam, «pivo,
a ne Zena, jer je ljepse lokati nego biti sa Zenom», ve¢ na drugoj gledatelja pretvara
u fetidista. Unoseéi malo logitke zbrke u nasu rodnu stvarnost spajanjem robe sa
spolnosc¢u, reklama paradoks rastvara u metaforu o nespojivosti spolova. Gotovo da
moZemo u kontekstu na3eg rada Tomica parafrazirati kroz Marxa: Pa iz ¢ega onda
proizlazi ¢udenje nad odnosima izmedu muskarca i Zene ¢im uzmu oblik robe?
Oc¢evidno iz samog tog oblika.

Jacqueline Rose (1986) pise kako je Freud pri opisu dje¢jeg spolnog
sazrijevanja koristio scenarije i uprizorenja dogadaja koji su trebali pokazati trenutke
kad se uruava percepcija-dijete odbija prihvatiti anatomsku razliku koju vidi, ili kad
se zadovoljstvo u gledanju izvrée u eksces-dijete svjedoCeci spolnom ¢inu roditelja
u kojem vidi svoju vlastitu sudbinu, pokusava prekinuti ¢in kako bi skrenulo paznju
na sebe. Rose povezujuéi psihoanalizu, umjetnost i estetiku kaZe da umjetnost
danas isti¢e prisutnost spolnog u prikazu kako bi s jedne strane «fiksiranu prirodu
spolnog identiteta otkrila kao fantazijus i time «uznemirila, razbila, ugrozila vizualno
polje pred nagim oc¢ima.» (Rose 1986, str. 227) Rose istice moment ponavljanja
koji djeluje kao trag sjecanja na nesto kroz 5to smo vec¢ prosli odnosno ponavljanje
kao ustrajavanje «stalnog pritiska ne¢eg skrivenog, ali ne zaboravljenog.» (str. 227)
Reklame muskog gledatelja uvlace u taj mehanizam ponavljanja prebacujuéi ga s onu
strane dosjetke o Zeni i pivu gdje je mra¢na pretpostavka njezine duhovitosti strah od
kastracije i postkastracijska ¢eZnja za zaprijeenim uZitkom Drugog. Nadovezujudi
se na Tomi¢a, moZemo zakljugiti da proizvoda¢i ne manipuliraju nasim potrosackim

3 Qvoj strategiji odgode odgovara neprikazivanje eksplicitnih scena seksa ili nasilja ili prekidi
tipa «to be continued» koji programsko-tehnicki prekid uklapaju u dio svijeta televizijske serije.
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navikama, nego spolnom razlikom. Proizvoda¢ se izdaje za onog koji zna odgovor na
vjie¢no musko pitanje Sto Zena hoce? i njezinog Zenskog pratioca Sto on vidi u meni?
Odgovor se nadaje u formi proizvoda kao predmeta malo a. Kupovina u odredenom
smislu pretvara musko-Zenske odnose u robu zauzdavajuci njihovu kontingentnost
zatvarajudi ih u inkluzivnu ustanovu, namiruju¢i im tako kulturnu spoznatljivost.
(Butler 1990) Poprimajuci oblike reklamnih zapleta musko-Zenski odnosi dobivaju
obiljezje predvidivosti &iji se ishodi pod tlakom spola kao regulativnog ideala (Butler
1993) materijaliziraju kao roba.

Uz ponavljanje bitno istaknuti jo3 jedno vazno obiljezje reklama: njihovu
televizi¢nost. Kaplan (1988) usporedujuéi kino i televiziju kaZe da za razliku od
kina koje gledatelja samo trenutno dovodi u stanje ispunjenja ¢eZnje za uZitkom,
televizija neprestano dr#i u tom stanju prikovanosti za ekran koji znalacki ispisuje
njegovu Zelju. Ako je gledateljev Zivot izvan rubova ekrana takoder obiljeZen stalnom
potragom za uzitkom, televizija se izdaje za ono povlasteno mjesto gdje bi se taj
uzitak mogao jednog dana i posti¢i. Prema Kaplan, televizijski ekran neprekidno
mijenja «tekstoven bilo koje vrste, i opetovano obecava obilje zauvijek ga odgadajuci.
Zauzvrat su gledateljeve konzumentske i potrosatke vjestine i o¢ekivanja u stanju
pripravnosti. Unato¢ tome, iako ga Zelja odvodi dalje od proizvoda on se opet vraca-
proizvodu. «Umjesto iluzornog i priviemenog obecanja obilja kina, odnos gledatelja
i televizijskog ekrana oponasa subjektovo izvorno otkrice rascjepa subjektivnosti
koje prethodi ogledalu. Fragmentirano sebstvo bez sredita koje postaje subjektovim
uvjetom ljudskosti (mada maskirano u svakodnevnom Zivotu iluzornom tvorbom
stalnog sebstva), udvaja se u procesu gledanja televizije: prijelomna razlika u odnosu
na svakidasnjicu je stalno otekivanje jedinstva, jednosti, u idu¢em tekstualnom
odsje¢ku.» (Kaplan 1988, str. 132.) Kaplan tvrdi da je ogledan primjer takve strategije
MTV ¢&iji program nije drugo do pasti§ etverominutnih glazbenih i reklamnih
spotova a njihova povezanost sastoji se jedino u tome $to svaki najavljuje iduci.
Ona zakljutuje da dok film zacjeljuje i imobilizira rascjep subjektivnosti, MTV
reproducira i¥¢asenost ljudskog stanja i to pretezno se poigravajuci rodnim ulogama
i odnosima izmedu spolova. (str. 136)

Seksualizirane reklame televizi¢ne su upravo u tom smislu da ih ne moZemo
vie smatrati kao povlaitena mjesta imaginarne identifikacije gdje se prije svega jam¢i
cjelovitost muskog subjekta. S aspekta zapleta reklame se sve rjede strukturiraju tako
da se odredenom proizvodu nastoji na¢i mjesto u nekom Zivotnom stilu ili predmetu
neophodnom da bi se Zivjelo na ovakav ili onakav na¢in. Reklame su dobar dio svog
radnog vijeka uévricivale iluziju da Zivotni stilovi postoje izvan i neovisno o njima,
dok one samo povezuju s jednim od tih natina Zivota. Prisjetimo se Marlborovog
slogana «Taste the flavour». lako on sugerira da se Zivot muskarca koji s panoa galopira
u susret nasem pogledu moZe okusiti pusenjem Marlborovih cigareta, reklama ustvari
porutuje da ovakav Zivotni stil postoji neovisno o retoritkom imperativu slogana.
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(Barnard 2002) Autenti¢nost takvog nacina Zivota daje vjerodostojnost samom
proizvodu koji kao takav postaje predmetom imaginarne identifikacije jer i jaha¢
pusi Marlboro. Retorickim jezikom receno, reklame su ranije bile strukturirane kao
poredbe: Marlboro je kao Zivot pun avantura, Puienje je kao jahanje. Budu¢i da se
izmedu svijeta proizvoda i svijeta Zivota pretpostavljala ekvivalencija ovaj «kao» se
moZe brisati $to navodi na zakljucak da je rije¢ o metaforama, ali upravo to moramo
izbjeci. Razmatrajuci ovakve reklame s aspekta retorike one su iskljucivo poredbe jer
odrzavaju iluziju da gledatelj moZe ostati izvan slike ¢ime stabiliziraju vezu izmedu
slike i perspektive iz koje se ona promatra. Uvjet njihove autenti¢nosti je predodzba
svijeta u kojem postoje jasne granice izmedu reklame i onog to se reklamira.

Podsjetimo li se na analizu pogleda u Tomicevoj kolumni zaklju¢ujemo da
se seksualizirane reklame ne mogu parafrazirati kao poredbe, Zena je kao to i to.
Poredba upucuje na odredeni i konatan skup obiljezja kojim se moZe neovisno o
kontekstu. definirati odnose izmedu spolova, muskarca ili Zenu. Budu¢i da imaju-
drugatiju retoricku strukturu, seksualizirane reklame upucuju da je ovakva znacenjska
ili koja druga stabilnost neodrZiva. Stoga se reklamiranje vide ne moze oslanjati na
imaginarnu identifikaciju, one kao televizi¢ne «oponasaju subjektovo izvorno otkrice
rascjepa subjektivnosti koje prethodi ogledalu» promovirajuci nestabilno sebstvo kao
uvjet ljudskosti. Proizvod vi3e nije ono $to zacjeljuje rascjep sebstva i jamei barem
trenutnu cjelovitost u nasoj svakidasnjici, vec u najboljem slu¢aju nesto éto ojatava
vjeru u povrat izgubljenog uZitka. Reklame sa seksualnim zapletima na mogu se
parafrazirati kao Zena je pivo, auto ili mobitel, nego obrnuto: to je Zena, ili to je spolni
odnos, ili to je zavodenje. S obzirom na robni karakter zapleta koji je formulirao
Davis, reklame na jednoj razini rodnu stvarnost definiraju kroz proizvode, ali samo
da bi na drugoj razini proizvode identificirali s rodovima?. «Prili¢no je uobiajeno
za proizvod koji se reklamira da bude utisnut u pozadinu skupa slika, pa moramo,
tako re¢i, prvo izvrnuti nutarnju stranu van, kako bi shvatili 3to je reklamirano.»
(Luhmann 2000, str. 46) Slican mehanizam je i u seksualiziranim reklamama: prvo,
proizvodi postaju metaforom za rodnu stvarnost, kako bi kupovanje moglo postati
samim libidom?. Otuda verbalne parafraze seksualiziranih reklama to je Zena, ili
to je spolni odnos, ili to je zavodenje. Otuda i zasto na prvi pogled mugkarac Zenu
zamjenjuje za proizvod u trenutku kad se o¢ekuje spolni odnos. Privla¢nost proizvoda
sastoji se u neodredenosti i kontingentnosti koja vlada u nagem stvarnom Zivotu, a s

* U posljednje vrijeme na zgradama su osvanuli jumbo-plakati gdje dio njihove slike nastoji
prijeci okvire reklame. Primjerice, &ep netom otvorenog Heinekena uskakuje u stvarnost iz koje se
promatra pano.

% «Tako roba posuduje od ljudi svoj esteti¢ki jezik za pridobivanje ljubavi. Odnos se tada
preokrece i ljudi svoj esteti¢ki izraz posuduju od robas. (Haug 1973, str. 13.)

* Ovdije libido prije koristimo u svakodnevnom smislu, nego s kakvim teorijskim predznakom.
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druge strane roba se izdaje kao ona koja zna kako ovladati nepredvidljivoscu rodne
stvarnosti. Dok je ranije bila povugena jasna granica izmedu Zivotnih i potrosackih
uloga, sada ja u stvarnosti, rodnoj, politickoj, sudjeluje jedino kao potro3ac i jedino
kao takav moZe ovladati ostalim ulogama koje mu stvarnost namjenjuje. Reklame
ne govore o proizvodima, nego o odnosima izmedu spolova i rodnim ulogama: si-
gurnije je biti potro3a¢ nego muskarac.

MASKIRANJE — SAMO PRERUSENA ZENA JE «PRAVA» ZENA

Bez sumnje, musko i Zensko se susreCu na najostriji nacin posredstvom
maska.
Jacques Lacan, Cetiri temeljna pojma psihoanalize

Ako u quid pro quo zapletima seksualiziranih reklama muskarac ostaje s
proizvodom, a Zena bez muskarca, onda u njima moZemo Citati i kako se spolna
zelja upotrebljava za pojatavanje i nadzor potrodacke Zelje, ali i kako su obje rodne
pozicije obiljezene i odredene nedostatkom koje medusobno ne mogu nadomjestiti.
S jedne tocke gledita roba se predstavlja kao Zena, ali iz druge uvidamo da se
¥ena mora prikazati na odreden na nacin kako bi ju muskarac poZelio. Paradoks je
u tome da kad Zena navuée kostim u kojem ¢e odigrati ulogu na pozornici muske
sudnije prestaje biti Zenom, naviage¢i tu masku ona irealizira svoju Zenskost, kao sto
i glumac irealizira svoju stvarnu osobu?. Promatrajuci rodne odnose u ekonomskom
kontekstu primjecujemo da u rodnoj ekonomiji svaka od strana zaboravlja «da to §to
ima ne vrijedi vise nego ono $to nema» (Lacan 1958, str. 264), stoga i ostaju kratkih
rukava. Povlade¢i grubu analogiju mozemo ustvrditi da je maskiranje u rodnoj
stvarnosti ono $to je roba u drudtvenoj, da bi razmjena ma oba polja bila moguca

27 Bez namijere da ulazimo u iru diskusiju &ini nam se korisnim da ovdje povucemo paralelu
izmedu glume i Zeninog maskiranja podsje¢aju¢i na Sartreovu (1940) analizu imaginarnog u kazalidtu.
Sartre u zavrinom dijelu studije Imaginarmo (1940) svoje uvide nastoji primijeniti na umjetnost. On
postavlja tezu da se glumac igrajuci neku ulogu siuZi samim sobom i svojim tijelom kako bi stvorio
analogon nestvarnom predmetu ili zamigljenoj li¢nosti. Sartre tvrdi da to znati kraj raspravi o paradoksu
glumca: «Odista, zna se da neki glumci insistiraju na onom $to glumac ne vijeruje u svojoj li¢nosti. Drugi,
naprotiv, oslanjaju¢i se na mnogobrojna svjedo¢anstva, pokazuju nam glumca uklju¢enog u igru, u
izvjesnom smislu kao Zrtvu heroja kojeg on predstavlja.» (Sartre 1940, str. 252.) Moglo bi se tako redi i
da ena, prerusavajudi se u predmet muske Zelje, preuzima likove koji nisu dio njezine Zenskosti, ali isto
tako i Zrtvuje svoju Zenskost. Sartre smatra da se ove dvije teze medusobno ne isklju¢uju jer to $to «glumac
nikako ne pretpostavlja da on jest Hamlets ne znadi se cijeli ne «mobilizira da ga stvoris. (isto) No, iako
pokrece cijelu svoju osobnost i tijelo da stvori odredenu ulogu «Zak i time on je &ini nestvarnom.» (isto)
Sartre zakljutuje da se u glumcu «ne ostvaruje li¢nost, vec se glumac u svojoj li¢nosti Cini nestvarnim.»
Na sli¢an na¢in moZemo tvrditi da Zena prerusavanjem postaje nestvarnom.
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«moraju se poklopiti neimajuce trebanje (nicht-habende Brauchen) svake strane i
nepotrebno imanje (nich-brauchende Haben) druge strane.» (Haug? 1973, str. 7.)
Juliet Mitchell (1985) povlaceci paralelu izmedu Zelje i spolne Zelje objasnjava
da se predmet djetetove CeZnje podiZe na nivo objekta tek kad ga izgubi, kad
on nestane iz vidnog polja. Zato ¢e zadovoljenje koje se moZe pruZiti njegovoj
potrebi u sebi uvijek sadrzavati taj gubitak, svaki odgovor na njegov zahtjev bit
¢e nepovratno obiljeZen njime. To Lacan, kaze Mitchell, zove Zeljom: «Djetetova
potreba se moZe namiriti, njegovom se zahtjevu moZe odgovoriti, ali njegova
Zelja traje zbog pocetnog neuspjeha zadovoljenja.» (Mitchell 1985, str. 6.) Upravo
ta nemogucnost zadovoljenja oslonac je Freudovoj tezi o spolnoj Zelji: «Moramo
raCunati na nemogucnost da je nesto u prirodi samog spolnog nagona nesklonu
postizanju potpunog zadovoljstva?.» Jacquelin Rose (1985) nadopunjava tumacenje
Mitchell podsjecajudi da je trauma pocetnog gubitka ujedno i prva simbolizacija: «To
su one i3¢ezavajuce igre* koje nam je Freud otkrio u jednom trenutku genijalnosti,
kako bismo spoznali da je trenutak kada se Zelja humanizira istovremeno i trenutak
kada se dijete rada u jeziku.» (Lacan 1953, str. 106.) Nadovezujuéi se na kasniju
Lacanovu formulaciju: «Zahtjev po sebi ne odnosi se na zadovoljenja koja priziva
no na nesto drugo» (Lacan 1958, str. 261.), Rose kaZe da je to drugo «upuceno na
mjesto svoje izvorne nemogucnosti.» (Rose 1985, str. 32.) Smatramo da je upravo
to ona besmislena to¢ka iz koje se upucuju seksualizirane reklame i koja se moze
otkriti Tomic¢evim pozornim pogledom: musko i Zensko ne moZe se medusobno
nadopunjavati, odnosi izmedu spolova ne mogu se svesti na razinu potreba, kao $to
se ne moZe ni odnos prema robi na upotrebnu vrijednost. Prisutnost ove perspektive
na samoj reklamnoj slici onemogucuje identifikaciju uznemirujuéi svojom porukom
da rodna stvarnost nije identi¢na s bioloskim spolnim obiljeZjima te da spolni izbor
nije izvrien jednom za svagda: nema toga 3to/koji ne bi moglo postati objektom
spolnog nagona ¢emu bioloska funkcija moZe biti samo podrika. U tom smislu
kaZemo da reklame seksualiziraju proizvode, ali oni pak porobljavaju seks. Na
sli¢an nacin, jedino je prerusena Zena «prava» Zena. Reklama za pivo ili coca-colu
istodobno kaZe da je njihova konzumacija vise od pukog zadovoljavanja potrebe-
gasenja Zedi i da seks moZe biti puko zadovoljenje potrebe, a ne napor da se iz ¢ina
u &in postigne «pravi» uZitak. Tako se rasplet u kojem muskarac umjesto Zene uzme
pivo moZe Citati kao svojevrsni odgovor na frojdovsko pitanje Was will das Weib?

% Haugova knjiga Kritika robne estetike je lucidna knjiga, iako su mnoge njezine teorijske
postavke (dominacija i inflacija razmjenske vrijednosti), a i drustvene pretpostavke, prevladane. Ono po
Cemu ona jos$ uvijek ima vrijednost jest model povezivanja spolnosti i proizvodnje to je Marx jo§ Kapitalu
naznacio. Haug je to zvao estetikom kako bi opisao natine na koje je afektivnost promatraca ukljutena
u realizaciju razmjenske vrijednosti robe.

» Juliet Mitchell citira iz Freudovog rada iz 1912. godine: «O univerzalnoj sklonosti prema
poniZenju u sferi ljubavi (Prilog psihologiji ljubavi)s.

 Lacan ovdje misli na Freudovu glasovitu analizu Fort! Da! igre u S onu stranu nacela ugode
(1920), u Freud (1986).
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odnosno kao parafraza poruke reklame koja kao da kaZe ovo je kao i dobar seks, ali
za razliku od njega pivo, kao pravi i nepatvoreni uZitak, moZe$ imati mnogo lak3e.
Otuda i nepodnoiljiva lakoca izbora izmedu Zene i piva koju je Ante Tomi¢ jetkom
formulacijom smjestio na rub normalne spoinosti. Utoliko je pojednostavljeno reci da
reklame samo pojacavaju i/ili nadziru Zelju; one koriste i insceniraju odnos izmedu
muskarca i Zene koji je odreden neuspjehom uzajamnog nadomjestanja njihovog
nedostatka strukturiranog spolnom razlikom.

Iz te Vizure poku3at ¢emo ponuditi &itanje analize Judith Butler Lacanovog
teksta Znacenje falusa u knjizi Nevolje s rodom*' (1990). Ona pojam falusa kao
simbolickog, jezikom ustanovljenog zakona, ¢ita kao naturalizaciju prohibitivnih
kulturalnih sklopova koji ovjeravaju i utemeljuju heteroseksualnost u njezinom
regu-liranju rodne stvarnosti. Govor je, odnosno zahtjev, iz perspektive njezine
teorije uvjetovan zabranom incesta: «izvorna je jouissance izgubljena kroz prvobitno
potiskivanje koje utemeljuje subjekt.» (Butler 1990, str. 54.) Kad subjekt usvoji jezik
potiskuje se njegova prirodna spolnost, ali se s druge strane seksualizira ono $to
prije nije bilo spolno. Stoga odredeni objekti poput pogleda imaju vaZniju ulogu u
njegovoj spolnosti od samih genitalija. Prisjetimo li se Stvarakakisa, upravo u tom
se sastoji paralelizam izmedu reklamnog diskurza, kao vizualne pojave, i jezika:
kao 3to reklama nudi proizvod kao predmet malo a u zamjenu za izgubljeni uZitak
tako i «znak u onome $to oznacava traZi povratak tog nepovratnog uZitka» (Butler
1990, str. 54.) pomi¢uéi Zelju na os zamjena za njega. Ali je li to sve 3to moZemo
reéi o reklamama svodeéi njihovu vizualnost na jezik? Naime, temeljna figura koja
predocava heteroseksualnu zabranu na djelu jest kastracija, koju treba shvatiti kao
prenosenje nedostatka iz jezika u polje regulacije odnosa izmedu spolova. Falus je
oznacitelj praznog mjesta koje se otvara kastracijom i odvajanjem od majcinog tijela
odnosno ulaskom u jezik. Lacan tvrdi da se subjekt formira prvobitnim potiskiva-
njem incestnih uzitaka povezanih s maj¢inim tijelom to znaci da je u njegovoj tvorbi
utemeljuju¢i nedostatak ili gubitak. Taj gubitak ¢e, kao i u slu¢aju Zelje, obiljeZiti
spolnost subjekta, ali ne u smislu da ¢e teziti izgubljenom uZitku, ve¢ nikad nece
doseéi uzitak Drugog-uZitak koji se nalazi onkraj falusa. Odmah istitemo da je tu
izvor zbrke koji leZi u pozadini Butlerinog ¢itanja Lacana®. Kastracijom se, dakle,

3 Judith Butler je od Gender Trouble naovamo revidirala svoju poziciju, no teZiste je u ovom
radu pojam prerusavanja (maskiranja ) koje je na neki na¢in omogudilo ustanoviti pojam roda kao
performativnog te ugraditi u njega Derridaov pojam iterabilnosti i pastis Frederica Jamesona. Za Butler
preruavanje jog uvijek pretpostavlja izdavati se za nesto Sto nije: Smatramo da za prerufavanje vrijedi
isto to je Lacan (1960) ustvrdio za razliku izmedu govora i obi¢nog hinjenja: «Govor pravi tragove koji
obmanjuje time 3to pravi tragove koji bi se trebali smatrati laZnim, iako su istiniti.» Cini se da bi se Lacanov
rad Znacenje falusa lakse (@ moZda i to¢nije) razumio ako bi se falus izuzeo iz odnosa s penisom, ve¢
shvatio u skladu s Freudovim tumacenjem feti3a koje smo ranije izloZili.

32ye¢ u Butler (1993) falus je odreden kao imaginarni utinak materijaliziran u privilegirani
oznatitelj simbolickog poretka.
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prekida imaginarni odnos izmedu majke i djeteta, a falus u tom smislu shva¢amo kao
oznatitelj tog grani¢nog dogadaja. Ali ako je falus «onaj dio koji nedostaje Zeljenoj
slici» (Lacan 1960, str. 302) onda je on i ona to¢ka (meduprostor refleksivnog pogleda)
s koje se odasilje slika® i s kojeg se Cuje glas Zakona: UZivaj!, glas koji ga u istom
dahu goni prema uzitku Drugog i brani pristup njemu. Pogled muskarcu otkriva
kako je njegov identitet jednako labav kao i Zenski, jednako upucen na Drugog
koji mu ne moZe zadovoljavajuce odgovoriti-ne kaze mu 3to bi htio ¢uti, ne daje
$to bi htio imati, ne pokazuje 3to bi htio vidjeti. Drugim rije¢ima, zadovoljavajuce
odgovoriti na Zelju. Njega muci u ¢emu Drugi uZiva i to 5to ne moze pristupiti tom
uzitku. Gledatelju se kroz pitanje u ¢emu uZiva muskarac koji u reklami umjesto
Zene uzima pivo podmece ili podvaljuje teZe pitanje: u ¢emu uZiva Zena. Kao $to
je muskar¢ev odgovor u reklami njegov izbor, tako gledatelj, poput Tomic¢a, tvrdi
da on uZiva u Zeni. Dok jedan kaZe pivo, a ne Zena, drugi kaZe Zena, a ne pivo.
Sto ta kontradikcija drugo kaZe nego da nema odgovora na pitanje Zenskog uZitka?
(Lacan 1972-73) Ako je tako, onda njegov, muski, uzitak vise nije dovoljan. Reklama
na jednoj razini porucuje dopuni ga pivom, ali samo da bi ponovila da ga treba
dopuniti. Tako reklama kroz pogled upravlja Zeljom-uci kako Zeljeti.

Lacan u svom ranom ogledu Znacenje falusa Zensku spolnu poziciju tumaci
kao biti falus, a musku kao imati falus. Stoga su odnosi izmedu spolova podvrgnuti
stalnom premjestanju izmedu biti i imati koji imaju suprotne i medusobno iskljucive
ucinke jer se odnose na jedan oznacitelj-falus. Oni sa strane biti daju realnost subjektu
u tom oznaditelju, a sa strane imati irealiziraju odnose koje treba oznaciti. Alternaciju
izmedu biti i imati moZemo ¢itati u okviru quid pro quo reklama gdje zamjena
Zene proizvodom odgovara premjestanju imati sa biti. Paradoksalni ishod je da iz
stvarnosti is¢ezava Zena, dok falus ne ozna¢ava penis. U tom okviru roba zauzima
mjesto seksualnog fetia, kako smo tumacili u prethodnom odjeljku. Ovaj prili¢no
bizaran ishod zna¢i da je muskarcu zaprijecen uzitak Zene kao uzitak Drugog. Kako
upozorava Rose, to §to je spolna razlika doznaena prema tome posjeduje li subjekt
falus ili ne, «ne znaci da anatomska razlika jest spolna razlika, ve¢ anatomska razlika
predo&ava spolnu razliku, $to znaci da postaje iskljucivi zastupnik onog 3to ta razlika
moZe biti.» (Rose 1985, str. 42.) Falus je u tom smislu vizibiliziranje spolne razlike
&ime ona dobiva prividnu vrijednost. No, u kontekstu Lacanove teorije utvrditi da
neéto nedostaje moZemo samo na osnovu prethodno utvrdene hijerarhije: «Ono 3to

33 Govore¢i nesto slobodnije u prilici smo zamisliti tipologiju pogleda koja bi se s obzirom
na mogucnost identifikacije dijelila na maj¢inski pogled i «falicki pogleds». Naime, u stadiju ogledala
(Lacan 1949). djetetov osjecaj sebstva oblikovan je u odnosu na drugo(g) njegovim usvajanjem evlastite
ogledalne slike od strane bica, koje je jo3 ovo dijete zagnjureno u motornu nemoc i ovisno ishrani.».(str.
6.) Rose (1985) u analizi ogledalne slike kaZe da ona «<ima znacenje jedino u.odnosu na prisutnost pogleda
majke koji djetetu jaméi stvarnost slike.» (str. 42.) Upravo taj majinski pogled izostaje u seksualiziranim
reklamama. Teresa de Lauretis (2002) u filmu Sheile McLaughlin She Must Be Seeing Things (1987)
pokazuje kako se konstruira gledateljska to¢ka na mjestu gdje Zena eli drugu Zenu, a to je pozicija s koje
«promatra¢ vidi njihov pogled i njihovu Zelju.» (str. 102.)
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se ratuna nije percepcija, nego njoj vec¢ pripojeno znacenje-stoga trenutak videnja
pripada simboli¢kom.» U tim okvirima krece se tumacenje Judith Butler (1990) po
kojem bivanje falusom znaci biti oznaciteljem Zudnje Drugoga i izgledati kao taj
oznacitelj. Za Lacana usvajanje jezika prije svega znati usvojiti koncept nedostatka
koji se nastoji nadomjestiti odnosom s Drugim. Budu¢i da je falus oznacitelj
nedostatka, muskarteva «muskost» definirana je njime. U reklamama s musko-
yenskim scenarijem muskarac ne odbija preuzeti svoju spolnu ulogu, ve¢ je on
zbog svog nedostatka nikad ne moZe preuzeti izravno osim posredstvom onog koji
¢e preuzeti ulogu falusa, biti falusom, odnosno objektom Zelje. Biti oznaciteljem
zelje Drugoga znaci istovremeno biti objektom muske Zelje odnosno odraZavati i
odrzavati tu Zelju. Butler to tumaci kao «mjesto muskog samoelaboriranja.» (Butler
1990, str. 55) Stoga biti falusom za Zene znaci, utjelovljivati i oznacavati njegovu
moc¢ &to e rec¢i da moé ima upravo Zenska pozicija neimanja jer muski subjekt koji
ima falus zahtijeva od ovog Drugoga da to potvrdi i bude falusom u prosirenom
smislu. (str. 55) v ‘
Prema tumacenju Judith Butler biti falusom za onoga kome Zena «jamdi
i odrazava prividnu poziciju mugkog subjekta Zene moraju postati, moraju biti
(u smislu kao da jesu) upravo ono &to muskarci nisu i, upravo u tom nedostatku
moraju ispunjavati bitnu funkciju muskarca.» (str. 56) Na osnovu toga ona tvrdi da
se muskarac osamostaljuje u svom identitetu od njezinog biti-za-njega priznavanjem
te Zenske pozicije. Ali buduéi da falus ne oznacava nikakav objekt, osim predmeta
selje, s koje to pozicije on &ini? Ako Zena mora predstavljati ono 3to muskarac nije,
ne odbacuje li ona time, s druge strane, znacajan dio vlastite Zenskosti? Upravo
seksualizirane reklame ukazuju na ¢injenicu da muskarac prihvacanjem maske ne
prihvaca i realnu Zenu koja ju navlaci na sebe, on moZe bez nje, ali ne i bez njezine
krinke: «Takva je Zena iza svoga vela: odsustvo penisa je pretvara u falus, objekt
zelje. Prizovite ovu odsutnost na jedan odredeniji nacin-dajte Zeni da nosi ljupku
vlasulju pod balskom maskom, i vi ¢ete se, ili prije ona, zadiviti: ucinak je sto posto
zajaméen, podrazumijevamo ga kod ljudi koji ne okolisaju.» (Lacan 1960, str. 306.-
307.) Da upotrijebimo argumentaciju** same Judith Butler spolnost je Alisin svijet u
kojem postoji smijeh i bez matke, odnosno u kojem «tjelesne ugode ne oznac¢avaju
neposredno «spol» kao svoj primarni uzrok i konatno znacenije (...).» (Butler 1990,
str. 101.) U terminima fetidizma, fetid moZe bez svojeg nositelja, ali nositelj je
neprimjetan bez fetia. Naime, za fetidizam nije klju¢no da predstavija svojstva
svog nositelja, ve¢ da se feti§ prikaZze kao ono 3to posjeduje ta svojstva neovisno o
nositelju, da prikrije tragove svog predstavljanja. Pa ako je uvjetno re¢eno proizvod
u quid pro quo reklamama feti$, onda je jasno zadto muskarac u njihovom zapletu
izmedu Zene i robe bira ovo drugo. Sve da muskarac uputi Zeni na mjestu Drugog

34 Ona ju primjenjuje na uredniZki uvodnik Michela Foucaulta dnevniku hermafrodita Herculinea
Barbina. Ona u ovom Foucaultovom uvidu o prekoraenju spolnosti tjelesnim ugodama vidi njegovo
popustanje emancipacijskom diskursu pred «egulativnim strategijama spolne kategorizacije» (Butler
1990 str 101.).
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zahtjev za ljubavi, ona ¢e mu s tog mjesta odgovoriti jedino «darovanjem onog ito
nema.» (Lacan 1958, str. 261.) Slobodnije govore¢i iz perspektive ovih reklama, kad
kaZemo da falus ne oznaluje stvarni penis, to zna¢i samo to da mugkarac nikad
nece traZiti zadovoljstvo ondje gdje bi se o¢ekivalo da ga traZi, a kad kazemo da
u stvarnosti nema Zene to znaci ona nije ta koja bi mu ga mogla dati*. Ono ¥to im
oboma ostaje u rodnoj stvamosti, u kojoj smijeh postoji i bez macke, jest neprestana
Zelja koja dvosmisleno nalaZe, kako to kaZe jedna pjesma, da stave pravu stvar na
pravo mjesto i Cine to Cesto. Na koncu, ne poutavaju li upravo tome brojni ¢asopisi
i popularizirane verzije isto¢njackih ljubavnih vjestina. Negdje je uciti kako Zeljeti
tajna poslovnog uspjeha, negdje misterij duhovnosti. Prema Lacanu, to sse izaziva
uplitanjem jednog pricinjati se, koje zamjenjuje imati, da bi ga s jedne strane zattitilo,
a maskiralo njegov manjak na drugoj strani, a $to ima za u¢inak potpuno projiciranje
idealnih ili tipi¢nih manifestacija ponasanja oba pola, stovie, i akta kopulacije u
komediju.» (Lacan 1983, str. 265). Dakle, kako se moze ¢itati iz seksua-liziranih
reklama, muskarac nije zamijenio Zenu robom u doslovnom smislu, ve¢ je umjesto
Zene uzeo njezinu masku koju je ona navukla na sebe za njega jer samo je prerusena
Zena «prava Zena». Ako muskarac moZe imati «svoju» Zenu samo ako se ona maskira
u objekt njegove Zelje, onda se odnosi izmedu spolova nepopravljivo ne mogu
uspostaviti izravno®. Drugim rije¢ima, ako muskarac ima samo preru$enu Zenu, on
uople nema Zenu $to je komic¢ni ishod prerusavanja. Ovakvo tumacenja reklama
sugerira da bi bilo neozbiljno smjestati u Lacanovu spolnu ontologiju privid, njegovo
tumacenje Zenskog biti-za-njega-prijc- treba shvatiti kao tezu da kad se jednom
uvede spolna razlika, odnosiizmedu <polova se vise nikad ne mogu dose¢i izravno:
uplitanje pricina upliitanje je maske koja pusreduje musko-Zenske odnose.

Za Butler je to Zensko izgledati kao falus jednako nemoguc¢nosti da se u
potpunosti odrazi simbolitko utemeljivanje muskaréeva identiteta. Ali, ako je
muskartev ulazak u simbolicko odreden nedostatkom/gubitkom u &iju zamjenu
on dobiva falus onda je Zenin neuspjeh da izgleda kao falus u tome $to ona ne
moZe obnoviti ono ¢ega se muskarac odrekao potiskivanjem, a ne pottinjavajuce
stabiliziranje njegovog identiteta strukturiranog gubitkom. Butler u svojoj teoriji
pogredno predstavlja Zenu kao onu koja u rodnim odnosima preuzima edipalni
mandat, onaj koji je imao otac u obiteljskim. No, neuspjeh Zeninog navla¢enja krinke
falusa sastoji se upravo u tome 3o ona ne moZe vratiti izgubljeni incestni uZitak
povezan s majcinim tijelom. Butler pise da iako muskarac negira ovisnost o Zenskoj
falitkoj predstavi on ju i dalje slijedi jer «?ena kao potvrdujuci znak jest zamijenjeno

% Ovo je dakako poprilicno zao3treno. Susret mugkaraca i Zene obiljezen je slucajem (tyche,
Lacan 1986).

% Arhetip ovakvom raspletu, koji daje obrnuto tumacenje, su situacije iz bajki gdje je mugko
posjedovanje ljepotice ograni¢eno zabranom. Naime, ako je posjedovanje ograniteno zabranom on SVOj
objekt, kao i falus, istodobno ima i nema. Ako muskarac prekrii zabranu ljepotica u bajkama pretvori se
u labuda ili ribu i i¥¢ezne u kakvu nedodiiu.
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maj¢ino tijelo, uzaludno, ali stalno obecanje zadobivanja predindividualizirane
jouissance.» (Butler 1990, str. 56) Citanje njezinog tumacenja s aspekta reklama
govori nesto drugacije: ocito nije rije¢ o tome da on robu uzima umjesto Zene jer
mu to daje nadu zadobivanja predindividualizirane jouissance, ve¢ ishod u kojem
gubi Zenu dobivsi proizvod upravo govori da mu ona ne moze jamditi taj uZitak.
Butler tuma¢i maskiranje u Znac¢enju falusa kao svojevrsnu regresiju u kojoj se
muskarac odnosi prema Zeni, kao prema majci u imaginarnom odnosu i pri tom
propusta ambivalentan status kastracije u Lacanovoj teoriji: «Kastracija znaci da
uZivanje treba odbaciti, da bi moglo biti dosegnuto na obrnutoj ljestvici Zakona
Zelje» (Lacan 1960, str. 307.) Prema Butlerinom tumacenju Lacanove binarne
heteroseksualne matrice Zenino preuzimanje uloge falusa opasno je isklju¢ivo za
muskarca, no ne opasno¥ i za Zenu. U kontekstu teorije Judith Butler, seksualizirane
reklame mogu se parafrazirati kao: ovo (proizvod) moZe$ dobiti jednako lako kao i
Zenu. Butler iz svoje interpretacije Lacana isklju¢uje vaZzan element njegove teorije
da se iza scene Zenskog falickog uprizorenja ne nalazi nista: za Butler se ispod vela
jos uvijek krije predsimboli¢ki uZitak. Naravno, jer ona prije svega Zeli uzdrmati
musku heteroseksualnost nego odrediti Zensku poziciju s obzirom na spolnu razliku.
Ona izrijekom kaze, analiziraju¢i esej Joan Riviere iz 1929. godine Zenstvenost
kao maskiranje, «Zenskost postaje maskom koja prevladava/razrieSava musku
identifikaciju, jer bi muska identifikacija, unutar pretpostavljene heteroseksualne
matrice Zelje, proizvela Zelju za Zenskim objektom, falusom ...» (str. 63) Ali koja je
posljedica u stvarnosti raspletanja quid pro quo reklama? Ocigledno, ako muskarac
ostaje s proizvodom, a Zena bez muskarca, onda oni ustvari ostaju jedno bez drugoga.
Muskarac ne tezi predsimbolickom uzitku, ve¢ uzitku Drugoga koji je s onu stranu
falusa. (Lacan 1972-73, str. 145.)

Butler ¢ita Lacana u klju¢u Zeninog poloZaja za koji je karakteristi¢an nedostatak
koji treba maskirati. Prema tome se ili sva rodna ontologija svodi na igru privida ili na
pretpostavku da postoji izvjesna ontologija Zenskosti prije maskiranja koju bi trebalo
nekako is¢eprkati iz falickog kostima. Prema Lacanu ¢e «Zena, da bi bila falus, tj.
oznatitelj Zudnje Drugog, odbaciti bitan dio Zenskosti, posebno sve svoje atribute
u maskaradi. Ona misli da je Zeljena i ujedno voljena zbog necega 5to ona nije. Ali
ona nalazi oznacitelj vlastite Zelje u tijelu onog kome upucuje svoj zahtjev ljubavi.»
(Lacan 1958, str. 265) Za Butler maskiranje nastaje kako bi Zena potvrdila muskaracki
imati falus i kako bi se prikrio njezin vlastiti nedostatak falusa: upravo zato 5to nema
falus Zena maskiranjem Zeli biti falus. Pa ipak, Lacan tvrdi, realnost muskog subjekta
dolazi sa strane tog Zenskog maskiranog biti, a irealizacija rodnih odnosa odvija se
sa strane muskog imati. Otuda dijelom, ¢ini nam se, njegov iznenadujuéi uvid na
kraju studije da <kod ljudskog bi¢a samo muZevno pokazivanje izgleda Zenski» (str.

37 Opasno za Zenu u smislu Lucy Irigaray koja kaZe da Zena sudjeluje u falitkoj predstavi «kako
bi sudjelovala u muskoj Zelji, ali pod cijenu odustajanja od vlastite» (prema Butler 1990, str. 58).
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267): rije¢ je o spomenutoj Tomicevoj macho obrazini ¢ije je nali¢je Zena. Prema
tumacenju Judith Butler, reklame s inscenacijom rodnih odnosa govore o tome kako
Zena gubi svoje atribute u podr(a)zavanju muskosti, kako on dobiva samo njezinu
masku, odnosno robu kako se to odvija u reklamnim raspletima. Ali reklame nam
prije govore o tome da muskarac nikad ne moze ponovno steéi jednom izgubljen
uzitak, odnosno da mu Zena koji god lik poprimila ne moZe omoguditi pristup svom
uZitku. Lacan nas podsjeca da se slike i simboli za Zene ne mogu odvaojiti od slika i
simbola Zena. (Rose 1985, str. 43.) Nije, naime, muskarac taj koji samostalno razvija
odredenu fantazmu koju bi Zena trebala odraZavati i potvrdivati, nijekati da ona nije
drugo do privid. Fantazma proizlazi iz prividnosti Zenske uloge bivanja falusom.
U tom smislu, fantazma je izvrnuti privid, njegova postava. Fantazma je lice koje
preuzima privid muske privilegiranosti imanjem falusa jer na¢in na koji Zena biva
falusom odreden je predstavljanjem Zudnje Drugoga i poprimanja njezinog izgleda.
Opcenito, maska nije samo nacin da se sakrijemo, ili promijenimo identitet, ona je
prije svega jedini nac¢in na koji mozemo postati nevidljivima, da odredenu radnju
vr$imo inkognito bez sno3enja sankcija. Buduéi da realnost muskog subjekta dolazi
upravo sa strane tog Zenskog maskiranog biti, Zenska maska ¢ini nevidljivim muski
nedostatak. Smatramo da samo u tom smislu njezino bivanje falusom utvrduje
muski identitet. Za Zenu bi se tako moglo re¢i da maskira sebe maskirajuci drugoga,
odnosno prikriva svoj nedostatak, zastiru¢i muski. Prema Lacanu, ¢ovjek igra masku
«kao da je to ono, s one strane ¢ega je pogled» (Lacan 1986, str. 117.), to Ce redi
da je maskiranje iskljueno iz stvarnosti kako bi sama maska postala stvarnom.
Vjedtina, naime, nije u savrSenom predstavljanju, ve¢ u prikrivanju tragova samog
predstavljanja.
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SUMMARY
Aleksandar Mijatovi¢

VISUALITY AND FEMINISM: THE DISCOURSE OF ADVERTISEMENT,
SEXUAL DIFFERENCE AND GENDER REALITY

This essay stresses the effects of a reflexive gaze in visual arts as well as in their representation
of both sex and gender. The reflexive gaze involves a spectator in an image thus depriving
him of its subject while at the same time returning it as an object of desire. Sexuality, in
the advertisements represents not only a commaodity but the latter, according to the Marx’s
definition of the fetishism of commodity, reveals both the dimension and the aspects of
sexuality that previously escaped visualization. The effects of retroversion are the outcomes
of the modes of commodity. In contrast to previous concepts, according to Lacan sexuality
represents commodity. A monitoring position of a reflexive gaze is not defined via binary
oppositions such as subject-object, active-passive, masculine-feminine. It is rather an inter-
space situated between constitutive and abjected identifications. The latter, seen in the context
of the grounding perspectives, are senseless and impossible to grasp, but the entire visual field
along with the range and horizon of the image is situated in «their shadows.

Key words: reflexive gaze, sex/gender, advertisement, visual media, fetish, drag
(disguise)



