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Teiiste rada je na ucincima refleksivnog pogleda u vizualnim medijima i
njihovom predstavljanju spolalroda. Refleksivni pogled uplice gledatelja
u sliku, lisavajuci ga time njezinog predmeta da bi mu potom bio vracen
kao predmet ielje. U reklamama ne predstavlja sarno 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-iensko. 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 djelokruglvidokrug slike.

Kljucne rijeci: ref/eksivni pog/ed, spa/trod, rek/ama, vizua/ni 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



Aleksandar Mijatovic, Rek/amni diskurz, spo/na raz/ika i rodna stvarnost
FlUMINENSIA, god. 16 (2004) br. 1-2, sIr. 109-135

110

Edip, ipak, ne maze beskrajno biti na repertoaru u oblicima drustva u kojimse 

sve vise i vise gubi smisao tragedije. Jacques Lacan, Prevrat subjekta i dijalektika

zelie 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, cijije reklama istaknuti predstavnik, nijesamoodraz rodnestvarnosti,
vet njezina tvorbena sastavnica. lako je reklama uobicajena lema kulturalnih studijal,
smatramo da su jos uvijek nedovoljno istrazeni odnosi reklame i robe te njezina
uloga u proizvodnji zelje. Promisljanje 0 reklami i njezinom diskurzu navodi nas da
preispitamo teorijeo gledateljskim pozicijama i njihove konstrukcije s obzirom na
spolnu razliku. U prvom dijelu rada uspostavljamo veze izmedu fetisistickg karaktera
robe i aspekata slike koji robu podizu na razinu objekta zelje. Te aspekte slike
povezujemo 5 prerusavanjem koje je Judith Butler upotrijebila kako bi naznacila
diskontinuitet spola, roda, zelje i njihove izvedbe. U drugom dijelu analiziramo
musku gledateljsku poziciju u reklamama kako ju je iznio Ante Tomic u jednoj od
svojih kolumni. U trecem dijelu uspostavljamo veze izmedu reklamnog zapleta u
koji se umece proizvod kao predmet malo a. U cetvrtom dijelu uspostavljamo c:vrsce
veze izmedu naseg tumacenja reklamnog diskurza i psihoanaliticki 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 radove2, da muskog subjekta ne zanima toliko taj «majcinski» uzitak, koliko
zenin uzitak kao uzitak Drugog. Prlsjetimo Ii se mila 0 Narcisu, nas se fad maze
shvatiti u svjetlu njegovog temeljnog, ali potisnutog, pitanja. Sluzbeni komentar kaze
da se Narcis zaljubio u lijepog djecaka kojeg je vidio na povrsini vade sumskog
patoka. On nije znao da je lijepi djecak njegov odraz na vodi-da je to ustvari on,
patio je i umro zbog neuzvracene Ijubavi. No, temeljno je pitanje je Ii Narcis znao
kojeg je spola, nije Ii njegova Ijubav bila zabranjena homoseksualna pa njegova smrt
ustvari znaci tu nemogucnost da prekoraci zabranu? Jer, bez obzira na to sto nije
znao da je odraz na vodi ustvari njegov, zasto bi to iskljucivalo mogucnost znanja 0
vlastitom spolu i spolu djecaka kojeg je «vidio». Ako je znao «sto je trebao znati» ne
bi se zaljubio u djecaka, znao on da je to njegov odraz ili ne. Iii pak Narcis nije znao
kojeg je spola, pa se zaljubio u djecaka, no kad je otkrio da su istog spola shvatio
je da je njihova Ijubav neostvariva pa umire. Tumacenja mozemo ujediniti u jedno,

1 Vidi Haug (1973), Galbraith (1977), Williamson (1978), Williams (1980), Cook (1992), Bocock

(1993), Stvarakakis (1999), Barnard (2002), temat ~asopisa Libr~ Libera Vrijeme reklama (broj 14, 2004.

godina).
1 Vidi Lacan 1972-73.
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po kojem se Narcisovo hermafroditsko tijelo cijepa na dva spola upravo u dodiru
sa slikom. Dakle, nadovezujuci se sada na sluzbeni komentar, znakovito je da je
Narcis spoznaju 0 odnosima izmedu roda i spola dobio upravo putem slike koja mu
je rodnu stvarnost isporucila u izvrnutom obliku nego sto je mislio da ga ana ima.
Jer aka je Narcis i mislio da rodne identitete odreduje spolna razlika, on je u slici
otkrio, kazimo to taka, da je ta funkcija zapravo inverzna. Vidjevsi sliku, u smislufotografije, 

bilo mu je dopusteno kroz njezin negativ vidjeti i stvarnost. Nisu Ii 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 zelie kako roba funkcionira kao predmet zelie? Ne
goni Ii ih slicna (pred-)postavka zelie prema «suprotnom spolu» k9JiAma ono sto ani
nemaju? Nije Ii reklama upravo ana tocka u kojoj se te dvije fikcijed~(zelji odgovara
zadovoljenje3, potrosacka i rodna, ukrstaju? J

NARCIS I EDIP -POGLED I SPOLNA RAZLIKA

Marx u prvom dijelu Kapita/a (1867) tumaci da se «tajanstvenost robnog oblika
sastoji jednostavno u tome sto on Ijudima 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
podrucje stvari: «...proizvodi rada postaju robe, osjetilno nadosjetilne ili drustvene
stvari». (isto) Zelia za proizvodima nadilazi njihovu upotrebnu vrijednost pa na razini
vizualne percepcije ne opazamo «stvar samu po sebi razumljivu, trivijalnu». Jer iako
se i «svjetlosni utisak neke stvari na zivac vida ne prikazuje kao subjektivni nadrazaj
samog zivca vida, vet kao objektivan oblik stvari izvan oka», Marx upozorava da je
tu rijec 0 «fizickom odnosu medu fizickim stvarima» dok robni oblik, ta «vraska stvar»,
nema «apsolutno nikakva posla sa svojom fizickom prirodom.» Stoga zakljucuje da
«odredeni drustveni odnos medu samim Ijudima uzima za njih fantasmogorican4 (A.
M.) oblik odnosa medu stvarima (...) koje izgledaju kao samostalna oblicja, obdarena
vlastitim zivotom (...).» (str. 886.) i to naziva fetisistickim karakterom robe. Slijedeci

3 U petom poglavlju ovog rada, Maskiranje -sarno prerusena ~ena je prava ~ena, uo~it cerna

dvosmislenost ove formulacije kojom nazna~ujemo odvajanje ~elje od zahtjeva (odgovara) i potrebe

(zadovoljenje).
.Ograni~enja koja proizlaze iz Marxove analize fantazmogori~nog, tajanstvenog karaktera robe

nastojimo prevladati u radu (Mijatovic 2004) koji sma izlagali na Rije~kim filoloskim danima 2004. ~iji je
zbornik pred objavljivanjem. Fantazmogori~nost robe, njezinu neosjetilnu osjetilnost, nastojimo shvatiti
kao sab/asne uc;nke v;z;ra (Derrida 1993): .Kad se podigne zastor tr~ista» (Derrida 1993, str. 189.), na ~iju
scenu stupi osjetilna stvar kao roba, ./r/adi se 0 tome da se odmah, istim potezom, prenesemo dalje od
prvog pogleda, pa dakle i da vidimo gdje je taj pogled slijep, da razroga~imo o~i tamo gdje ne vidimo ono
sto vidimo. Treba vidjeti ono sto se na prvi pogled ne mo~e vidjeti. A to je nevidljivost sama», (str. 188,)
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Marxa, nastojat cerna ovdje artikulirati fantasmogoricnu dimenziju percpecije u
vizualnoj kulturi i njezine ucinke u rodnoj stvarnosti. Marx percepciju robe smjesta
na pola pula izmedu subjektivnog i objektivnog sto znaci da pojam cistog podrazaja
nije upotrebljiv u tumacenju naseg vizualnog ophodenja s robom5. Mirzoeff (2002)
objasnjava da je urusavanje granica, potaknuto teorijskim i kulturalnim praksama,
izmedu «prave» i «izopacene» seksualnosti omogucilo rasterecenje teorije gledanja
ad rasprava a aktivnom/muskom gledanju nasuprot pasivnom/zenskom gledanju.
(Freud 1915, Mulvey 1975, 1990, E. A. Kaplan 1990) Reklame kojima cerna se baviti
u ovom radu ne mogu se tumaciti posredstvom ove opreke. Prema teoriji gledanja
koju je lacan izlozio krajem sezdesetih u XI. Seminaru (lacan 1986) gledanje/pogled
mozemo promatrati kao oblik rodne i erotizirane mati. Fetisisticki karakter pogleda,
u Marxovom smislu, sastoji se u osjecaju da nam objekt uzvraca pogled. Stoga lacan
u XI. Seminaru gledanje odreduje kao presijecanje pogleda i gledatelja6 sto ima za
posljedicu rascjep bica, kljucan za lacanovu teoriju rodne identifikacije. On tvrdi da
se u «...spolnom sjedinjenju, kao i u borbi na smrt, (...) bite na zanimljiv nacin
razlaze na svoje bite i na njemu nalik, na sebe sarno i na tog papirnatog tigra» pa je
ovom rastjelovljenom bicu «...privlacnost kao zdruzivanje muskog sa zenskim
spolom prevaga onog sto se pokazuje kao travestija.» (lacan 1986, str. 116.-117.)
Citajuci Marxa i lacana zajedno, razradivat cerna tezu da se gledatelj ne maze naci
niti izvan niti unutar slike, ne maze biti niti aktivan niti pasivan, vet se nalazi u
izvjesnom meduprostoru refleksivnog pog/eda7. Ovaj refleksivni pogled uplice
gledatelja u sliku lisavajuci ga njezinog objekta da bi mu ga vratilo, «U aka», kao
objekt zelje8, otprilike kao u mitu a Narcisu. Raznorodno se podrucje teorije i politike
koje odlikuje feminizam u nasem radu javlja u znaku utjecajnih teorija jacquesa
lacana i recentne Judith Butler. Za njihove je teorije rodnih identiteta karakteristican
konstruktivizam jer, prvo, odricu biolosku determiniranost rodova spolnom razlikom
i drugo, odricu biolosko porijeklo same spolne razlike. Prihvatimo Ii s Butler (1990)
da su rod i spol jednako proizvedene kategorije onda je pitanje sto stvara

5 U vizualnoj su kulturi objekti premjesteni iz polja podrafaja u polje nagana Freud (1915).
6 Gledatelj je u sirem smislu subjekt predodlbe (subject of representation) ili promatracki Cogito.
7 Gramatika pogleda paralelna jezicnoj gramatici ocrtava tipologiju: aktivni pogled, pasivni

pogled i medijalni pogled. Medij je gramaticki oblik koji je isceznuo iz suvremenih indoeuropskih
jezika, nalazimo ga primjerice u klasicnom grckom. Standardni aticki knjilevni dijalekt ima dijatezu kao
gramaticku kategoriju. Dijateza je odnos radnje prema njezinom nosiocu. Freud (1915) pri opisu okretanja
nagana iz aktivnosti u pasivnost izrijekom opisuje prijelazni stadij u terminima dijateze: .Aktiv se nije
pretvorio u pasiv nego u refleksivni medij.. (str. 82) Pepper (1997) rekonstruirajuci srednje glagolsko
stanje u Heideggerovim spisima primjecuje (str. 52.) da je ono obiljelilo filozofiju i teoriju u 20. stoljecu.
Za mogucu rekonstrukciju refleksivnosti i medijalnosti u Lacana vidi Jacobsen (1991).

8 Kako se to desava na drugim podrucjima vizualnog nastojimo pokazati u eseju 0 fotografijama

mucenja irackih zatvorenika u Abu Ghraibu, Mijatovic 2004.
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preddiskurzivni spol zatomljujuci njegovu diskurzivnu proizvodnju9. «Tijelo pred-
postavljeno znaku, uvijek je vec postavljeno ili oznaceno kao prethodno. Ova
oznacavanje proizvodi kao ucinke sarno tijelo koje se istodobno izdaje za ono koje
prethodi svojoj vlastitoj radnji. Ako je tijelo oznaceno kao prethodno oznacavanju,
ucinak samog oznacavanja, tada mimeticki ili predstavljacki polozaj jezika, koji
prisvaja znak kao zrcalo tijela, nije nimalo mimetican. Naprotiv, on je proizvodan,
utemeljujuci i performativan, pa ukoliko ovaj oznaciteljski tin razgranicuje i ocrtavatijela, 

onda on polaze pravo biti pred-postavljen svakom oznacavanju.» (Butler 1993.,str. 
30. ) U reklamama se spol i roba odnose slicno kao drustveni odnosi i roba u

Marxovom Kapitalu. Kao sto je i robni svijet obuzet «predmetnim prividom drustvenih
odredaba" (Marx 1867, str. 893.) taka je i rod niz ponovljenih, stiliziranih cinova u
krutom regulacijskom okviru koji s vremenom «stvara privid supstancije, prirodnog
bica», a «/p/okazati kontingentne cinove koji stvaraju privid prirodne nuznosti je
harem od Marxa (A. M.) diD kulturne kritike.» (Butler 1990. str. 45) Stoga cerna
paznju posvetiti seksualiziranim reklamama koje u svojim zapletima i scenarijima
uprizoruju musko-zenske odnose. Ako je tocno da reklame utjecu 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 ani insceniraju, odreduju druge oblike
ponasanja. 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 taka sto muskarca postavlja na mjesto subjekta
percepcije, a zenu kao njezin objekt. (Mulvey 1975, 1990, Silverman 1988, 1990)
Kao i prerusavanje u radovima Lacana i Butler, seksualizirane reklame otkrivaju
diskontinuitet izmedu spola kao bioloske i roda kao kulturalne kategorije. Butler
(1990) tvrdi da tin prerusavanja zene 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 better», zaklju~ak je razorne kritike Judith Butler

koju je prije nekoliko godina poduzela Martha Nussbaum (1999). Nussbaum ideju konstruktivizma slijedi
od Platona preko Johna Stuarta Milia do suvremenih feministi~kih teoreti~arki Catharine MacKinnon,Andree 

Dworkin, psihologinje Nancy Chodorow, biologinje Anne Fausto Sterling, politologinje Sussan
Moller akin, antropologinje Gayle Rubin. Nussbaum vet u toj tradiciji nalazi jasnu ideju 0 drustvenom
ustroju roda uklopljenom u asimetriju moci. Najutjecajniju postavkuJudith Butlero rodu kao performativnoj
konstukciji Nussbaum navodno p(r)okazuje kako nema pretjerano veze s Austinovom koncepcijom
performativa. lako nije imala toliko odjeka i teorijsko-politi~kog utjecaja, reakcija Marthe Nussbaum naJudith 

Butler, u mnogo ~emu je sli~na Searlovom pokusaju kriti~ke prorade Derride. Cini se da Nussbaum
pokrece ovaj golemi teorijski p(r)ogon kako bi prikrila vlastiti polit!~ki napad na Judith Butler. Ako su
konstruktivisti~ke postavke prisutne u tradiciji ne bi Ii se isti prigovor mogao uputiti i junacima Marthe
Nussbaum kao i Judith Butler? Dakako, ali jedna je od politi~kih implikacija teorije Judith Butler da

~ene ne mo~emo vise smatrati homogenom grupom koja istupa pod zajedni~kim politi~kim predznakom.
Buduci da Butler uporno ustraje na razlici, Dna potkopava osnovni cilj feministi~kog aktivizma: jednakost
s muskarcima. Bit ce da je to pravi cilj kritike Marthe Nussbaum koja Butlerinoj teoriji pripisuje politi~ki
autizam.
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operi dugo vremena zenske uloge i role glumili i pjevali muskarcil0 bez da se
prosjecni gledatelj bavio raskrinkavanjem njegovog roda, ustvari nije se pretjerano ni
zamarao razilazenjem roda i spola da bi glumce proglasavao seksualno izopacenima.
Prema Butler (1990) (Jo/ponasajuci rod, transvestit implicitno raskriva oponasateljsku
strukturu samog roda-kao i njegovu kontingenciju. Dapace, on je diD uzitka
vrtoglavosti izvedbe, u priznanju radikalne kontingencije u odnosu izmedu spola i
roda usprkos kulturalnim konfiguracijama uzrocnih jedinstava za koje se obicno
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 Ii Marxa u
kontekstu Judith Butler zakljucujemo da reklamiranje ne razvija fetisisticki karakter
robe, nego fantasmogoricni odnos prema njoj uspostavlja u okviru seksualnog
fetisizma. Kao sto i nas odnos prema robi nema veze s njezinom upotrebnom
vrijednosti, ni odnos izmedu spolova ne uspostavlja se temeljem potreba11 .Pa aka
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 caja
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 maze odigrati
bilo koja sastavnica kulture, drugo, rodna stvarnost je, uz spolnost, premrezena12
podrucjima koja s njom inicijalno i-maju vrlo malo ili nikakve veze. Kao sto je u
prerusavanju oko iznenadeno kad iza obrazine jednog roda zatekne suprotni spol,
taka je u seksualiziranim reklamama izigrano ocekivanje promatrackog aka kad
muskarac umjesto zene uzima proizvod. U prerusavanju unatoc tome sto znamo da
je izvodac suprotnog spola i dalje vidimo onaj rod koji predstavlja. No, tom
dvostrukom vizurom uz banal no nepoklapanje spola i izvedbe utvrdujemo i~

10 Od prosvjetiteljstva biljeZimo bujanje raznih oblika rubne spolnosti koji se teorijskim,

knjiZevnim ili drugim kulturnim praksama nastoje uvesti u zonu kulturalne spoznatljivost: Herculine
Barbin Michela Foucaulta, Orlando Wirginie Woolf ili njihovi postmoderni .nastavljaci. Madonna ili
Marilyn Manson.

11 Profesor Vladimir Biti (u privatnoj konverzaciji) upozorava da su jasna ogranicenja 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 specificne situacije
francuske teorije oko i poslije '68, vidi Oescombes (1980). Ova ogranicenja nastojimo prevladati u
spomenutom radu (vidi biljesku 4).

12 PremreZena u smisluJudith Butler: .Umjesto izvorne identifikacije kojasluZi kaodeterminirajuci

uzrok, rodni bi se identitet mogao shvatiti kao osobna/kulturna povijest primljenih znacenja koja podlijeZu
nizu oponasateljskih praksi sto se poprecno 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. I ovdje se slika vraca u izvrnutom obliku, pa
se nespojivost odnosa izmedu spolova i kupovine vraca u oko kao nespojivost samih
spolova. Tu dimenziju perc~pcije da vidimo vise od onog sto nam pruza podrazaj,
slijedeci lacana (1986), nazvat cerna pogledom. Pogled je aspekt seksualiziranih
reklama koji onemogucuje jednostavnu identifikaciju s njihovim zapletima, vet nam
otvara drugaciju perspektivu na rodnu stvarnost. Ne sarno sto stvara njezinu idealnu
sliku, vet kroz nju provodi, kao i slucaju 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 prozivljavanja simbolicke kastracije te uspostavlja spolnu razliku
kao obranu od te traume. ana tvrdi da je ova obrana sarno djelomicna (partial) jer
stiti iskljucivo muskog gledatelja. Primijenimo Ii taj uvid na seksualizirane reklame
mozemo ishitreno zakljuciti da predstavljaju muskarca kojem je identitet vet
ustanovljen i zamjenjivu zenu: to je idealna slika rodne stvarnosti. Ali aka taj edipalni
sklad zatvorimo u navodnike lakanovske travestije on maze sa zenom jedino aka ju
nadopuni (prekrije poput fetisista njezin nedostatak) odredenom maskom sto 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 naturalizirajucoj funkciji
(De lauretis 2002), dok Narcis, paradoksalno, iskljucuje svaku mogucnost narcizma.
Otvoreno je pitanje maze Ii se taj uvid prosiriti na vizualnu kulturu u cjelini13.

NEVOLjE 5 REKLAMOM-ZENA III PIVO

Mene izluduju pivske reklame, gdje se, primijetio sam, zapanjujucom
uc:estaloscu ponavlja isti tupavi obrazac, da muskarac izmedu piva i drustva prekrasnezene 

bira pivo, kazao je Ante Tomic (2004) u jednoj od svojih kolumni sugestivnog
naslova Zena, a ne pivo. On smatra da muskarci koji umjesto da iskoriste priliku otetiJennifer 

Aniston Bradu Pittu, s police uzmu karton Heinekena «u stvarnosti zapravo
i ne postoje.» Tomic dalje primjecuje da nas reklamama na televiziji «pivovare
pokusavaju uvjeriti da je njihov proizvod bolji od seksa. Pogledate Ii pozornije,
jedna je od temeljnih marketinskih strategija pivske industrije da je Ijepse lokati

13 Peretti (1996) pise, pozivajuci se na Frederica jamesona te Gillesa Deleuza i Felixa Guattarija,

0 shizofrenom, antiedipalnom ustroju vizualne kulture. Kao sto je sizofrenik nesposoban usvojiti jezik te
nije u stanju povuci razdjelnicu izmedu sebe i svijeta, taka je u sizofrenoj kulturi iskljucena mogucnost
zauzimanja promatracke perspektive. Buduci da sizofrenik ne prolazi edipalnu dramu kastracije, on nije
u stanju iskusiti nedostatak, stoga njegova ~elja nije podr~avana fantazmom, nego proizvodi stvarnost. U

ovom radu nismo bili u prilici slijediti.
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nego biti sa zen om», pise Tomic i zakljucuje da «pederi drmaju pivovarama.» Ali
iako svoju spolnost prikazuje kao uravnotezenu, bez ikakvih zastranjenja14, Tomica
je gledanje reklama, kao nekoc Narcisa vlastitog odraza, uvalilo u nevolje s rodom
(Butler 1990).

Dakako, mnogo je receno 0 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 taka sto muskarac
umjesto zene uzima reklamirani proizvod. Arhetipske su reklame za pivo, po
mnogima u suvremenoj kulturi jedan od najupecatljivijih simbola muskog narcizma i
masturbatorskog samouzitka. U tim se reklamama musko dovija na sve moguce nacine
da se docepa toliko zeljenog-piva. Opci je stay 0 reklamama sa spolnim zapletima da
su one sovinisticke i macisticke jer ponizavaju zene i racunaju iskljucivo s muskim
uzitkom15. Ali sto znaci taj rjecnik: muski narcizam, masturbatorski samouzitak,
sovinizam i macizam? Tomiceva kolumna nadilazi ovu dnevnopoliticku razinu pri-
govora pokazujuci nam da se pitanje prikazivanja i predocavanja spolne razlike ne
maze svesti iskljucivo na pitanje politicke korektnosti. lako je u tekstu kolumne u
prvom planu autorski subjekt koji zagovara «zdrave» musko-zenske odnose, svojevrsni
je implicitni autor16 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
zgrazanje nad davanjem prednosti pivu pred zenom. Zamjenjivanje zene bilo
kime i bilo cime drugim, ne-zenskim/ne-genitalnim, upucuje na homoseksualnost
i perverziju, jer, «pederi drmaju pivovarama», kaze on. lako tvrdi da je «normalan»
muskarac, zalog njegove muskosti ustvari je lice macho krinke cije je nalicje-zena.
Ambivalentnost koju citamo u Tomicevoj kolumni pokazuje da muskarac ne maze
ovladati objektom koji gleda: on uznemiruje i izigrava njegovu gotovo voajersku
vjeru u sigurnost nevinog aka uvlaceci ga u meduprostor refleksivnog pogleda.
Misleci da se nalazi izvan slike reklame, da promatra sa sigurne udaljenosti gdje je
njegova rodna stvarnost jasno razgranicena od predodzbe «<tupavi obrazac»), on se
iznenada zatice u slici-u tom tupavom obrascu: «Mene izluduju pivske reklame...jer
me zele uvjeriti.» Kako bi se iskobeljao iz te izlozenosti pog!edu on ce reci «l.ena,

14 Perettijeve teze. Nas pristup u sirem kontekstu vizualne kulture vidimo blizim razradama

Terese de lauretis (2002) 0 filmu i lezbijskom predstavljanju. Stoga je nas primaran interes konstrukcija
gledateljske pozicije u kojoj se on oslobada imaginarne upletenosti u sliku i postavlja kao zudeci subjekt.
«ljudska pohota, istina ie, zna ici kojekakvim putovima i stranputicama, ali svejedno te iznenadi kada
vidis sto sve neki nalaze eroti~nim. Nova reklama za Gavrilovicevu salamu dosta je dobar primjer toga.
Ook se nisu javile organizacije za zenska prava i ravnopravnost spolova, ja nisam imao pojma da je u njoj
ista razvratno (...) To je kobasica, zaboga. jedan jedini tjelesni otvor u kojem ja zamisljam suhu svinjetinu
u najlonskom omotu su, da oprostite, usta., pise Tomic u kolumni.

15 Prisjetimo se reklama za Gavriloviceve salame.
16 Riie~ ie 0 razlici izmedu subiekta iskaza/subiekta iskazivania. (lacan 1986)
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a ne pivo», odnosno prenijeti se dalje od prvog pog/eda, razrogaciti oci kako bi
vidio ono sto se na prvi pog/ed ne maze vidjeti. (v. bilj. 4) Kako bi zornije objasnili
tu izigranost aka pogledom posluzit cerna se malim misaonim eksperimentoml7.
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
uznemirujucu misao. Mjesto na kojem stojimo ne mozemo vidjeti, stoga je Ii to
nevidljivo mjesto kao ono sto vidimo, je Ii ono dio slike, je Ii lijepo ili ruzno: sarna
njegova neodredenost budi nelagodu. (Freud 1920) Slikovito, pogled je zamrljan tom
nevidljivom tockom na kojoj stojimo-ona izaziva smetnje. U mom pogledu tocka
na kojoj stojim otvara u njegovoj cjelini pukotinu besmisla. Prinudeni sma misliti
da zelimo Ii zadrzati Ijepotu pogleda iz njega moramo iskljuciti ovu promatracku
tocku, ostaviti je besmislenom. I to ne zato jer je njezinom besmislu nemoguce dati
znacenje, vet zato kad joj jednom dademo smisao on postaje uzasan i nepodnosljiv
u toj mjeri da se ostatak slike urusava u njemu. Slika vise nikad nece biti kao prije.
testa, nairne, svakodnevno okruzeni uprizorenjima ideologije zakljucimo «bolje da
se nisam petljao, sad bi mi bilo lakseI8».

Silverman (1988) kaze da je obrana od simbolicke kastracije parcijalna jer
stiti sarno muskog gledatelja, ali Tomic pokazuje da ce se u «vizualnoj konstrukciji
drustvenog» (Mitchell 2002, str. 100) muskarc kad-tad naci s onu stranu rodne
pregrade i ustvrditi: bolje da se nisam petljao, sad bih ostao muskaracl9. Dakako,

17 ]ukic (2002) razlikuje zazor i nadzor gdje prvi oznacuje «ono do cega skrecemo pogled, sto

zelimo izostaviti iz svog vidnog poria, jer bi uznemirilo trenutni sistem znanja i interesa.. Nadzor pak
«pretpostavlja specificnu tocku gledista koja tezi u svoj vidokrug smjestiti sve ostale tacke, a da sarna ne
bude dijelom tudeg vidokruga.. (str. 12)

18 Za primjer cerna analizirati jedan tipicni zaplet afere iz dnevno-politickog zivota. Smatramo

da nas to ne obvezuje na neki politicki stav. Zamislite sluzbenika neke banke koji objavi devizne iznose
supruge visokog politickog duznosnika koji nisu hili navedeni u imovinskoj kartici obitelji. Taj duznosnik
se sve do tada predstavljao kao neprikosnovena velicina, olicenje postenja. Zamislite dalje da je ta
supruga hila predsjednik kakve humanitarne zaklade. Za javnost je ana dobrotvor koji se skrbi za naciju,
posebno djecu ili invalide. Iznenada 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 konacno
kazneno gone jer je prekrsio poslovnu tajnu. Ovu pricu iznosimo kao primjer nemogucnosti da se drustvo
u odredenom trenutku suoci s nepodnosljivim uzasom perspektive iz koje mu se isporucuje njegova
vlastita slika. lako javnost stane na stranu sluzbenika, ustvari se vodi prazna polemika je Ii njegov potez
moralan ili nije, treba Ii ipak odgovarati za odavanje poslovne tajne ili ne. Svaki sud 0 drzavnom vrhu
donosio se u okvirima te polemike. I na kraju uspjesni politicko-gospodarski supruznici ostaju netaknuti.
Slicnu strukturu ima jedan realan dogadaj. Kad su objavljene fotografije mucenja irackih zatvorenika u
Abu Ghraibu javnost se uglavnom zabavljala pitanjem njihove istinitosti. Upravo ta metafizicka rasprava
je pogled koji nas uplece u zabavu samih mucitelja (Mijatovic 2004). I tada se svaki sud 0 americkoj
administraciji donosio u okvirima ispraznih polemika kako bi se izbjeglo suoCavanje s njezinim pravim
licem. Najbolje sto mozemo uciniti jest ustrajati na hegelovskom povijesnom nezainteresiranom zaljenju
koje neodoljivo podsjeca na Kantovo estetsko nezainteresirano svidanje iz Kritike moci sudenja.

'9 .Bolje da se nisam petljao sad bi mi hila lakse» zakljucak je subjekta koji se nade s onu stranu

ideoloskog .Znam vrlo dobra, ali ipak...».
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upetljati se znaci gledati: «Pogledate Ii pozornije, jedna je od temeljnih marketinskih
strategija pivske industrije da je Ijepse lokati nego biti sa zenom.» Slike nam se
isporucuju iz perspektive iz koje ce nam se svidjeti, one se odasilju iz one tocke koja
omogucuje imaginarnu identifikaciju (poistovjecenje sa slikom, Lacan 1949). Ali kao
sto nam je nedostupna tocka 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 receno, slika nije potpuna jer onaj diD koji nedostaje odgovara tocki iz
koje ju promatram: ta tocka iz koje vidim sliku, na slici je nevidljiva2O. Buduci da
«ja vidim sarno s jedne locke, ali u svojoj sam egzistenciji gledan odasvud (Lacan
1986, str. 80.), foto-grafiran sam (str. 116.»> iz te nedostupne perspektive dolazi
uznemirujuca poruka: «Nikad me ti ne gledas tamo gdje te ja vidim stoga to sto
gledas nikad nije ono sto ielis vidjeti.» (str. 112.) Umjesto da ostanem izvan slike
postajem dijelom nje: «...u skopickom 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 sma gledani, on, nadovezujuci se na
Merlau-Pontija, pise: «mi sma bica promatrana u spektaklu svijeta.» (Lacan 1986, str.
83.) Buduci 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 sredisnje uloge kastracije u organizaciji Ijudske zelje te jasna forma
rascjepa i kontingencije koja odreduje subjekt.

Citajuci Tomicevu kolumnu u tom kontekstu suocavamo se s drugom
stranom seksualiziranih reklama: njihovim efektom na nasu vizualnu stvarnost u
kojoj se rasplinjuju rodni identiteti jer nevidljivu tocku mogu vidjeti sarno iz druge
perspektive-ako pogledam pozornije. Kako drugacije izraziti tu tocku besmisla
nego u obliku cudenja koji «normal an» muskarac izmedu zene i proizvoda, bira
proizvod. Seksualizirane reklame otvaraju drugaciju perspektivu na odnose izmedu
spolova, jer s jedne tocke gledista zen a maze izgledati kao nesto zamjenjivo, a s
druge kao nesto sto treba nadoknaditi. 5 jedne tocke gledista zen a se prikazuje kao
nesto nepotpuno, ali s druge i muskarac je taj kojem nesto nedostaje. (ako na prvi
pogled rasplet u reklamama izgleda kao zamjenjivanje zene proizvodom, reklame

20 Satiricne naslovnice hrvatskog tjednika Feral Tribunea su primjer kako izgleda slika kad se

na njoj objavi nevidljiva tocka iz koje vidimo sliku. Na slici tada izranja sav ufas perspektive iz koje se
ana emitira. Primjerice Feral je svojedobno montirao izvjesnu javnu osobu na atletsko tijelo muskarca
koji urinira. Uskoro se podife tufba protiv Ferala s obrazlofenjem da je tiskao sliku .koja je bestidna,
skaradna i izaziva osjecaj gadenja, te je na taj nacin promicao tiskovinu s naslovnicom pornografskog
sadrfaja.. Sud je brzo donio presudu u korist tufitelja sa slicnim obrazlofenjem, da je sporna naslovnica
.pornografskog sadrfaja u najgorem smislu te rijeci.. Ali sto je drugo obrazlofenje presude nego
artikulacija nepodno~ljivog ufasa perspektive iz koje se odasilje slika? Taj nemoguci spoj slike i jezika se
mofe parafrazirati: .On (ta javna osoba) je bestidan, skaradan i izaziva osjecaj gadenja.. Vafno je da je
upravo moralna kvalifikacija naslovnice kao pornografske omogucila moralnu kvalifikaciju te javne osobe
na fotografiji. Iznenadujuca je posljedica da se autori foto-montafe uopce ne obvezuju na ovu moralnu
kvalifikaciju, nisu odgovorni za nju, taka da zakon krsi onaj koji ga navodno zastupa.
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5 musko-zenskim zapletima nam prije svega pokazuju da se odnosi izmedu spolova
uspostavljaju iskljucivo posredovanjem; stoga ne zamjenjuje muskarac zenu raborn,
vet posredstvom robe uspostavlja 5 njom vezu. Ako se posredovanje odvija drugdje,
a ne na polju spolnosti postavljamo retoricko pitanje: Postoje Ii odnosi izmedu

spolova? Lacan (1972-1973)

RODNI ZAPLET, REKLAMIRANI SEKS-ZENA BEZ MU5KARCA, MU5KARAC 5

PROIZVODOM

Pa iz cega onda potjece zagonetni karakter proizvoda rada cim uzme ob/ikrobe? 
Ocevidno iz samog tog ob/ika.
Karl Marx, Kapital, Prvi diD

Reklame cije se zapleti bave odnosom izmedu spolova mozemo smatrati
seksualiziranim reklamama. Razmatrajuci njihovu quid pro quo strukturu vodit
cerna se koncepcijom zapleta koju je krajem osamdesetih izlozio lennrad j. Davis.
(Davis 1992) Prema njegovom tumacenju zapleti su roba otrgnuta od zivota kojem
se namecu kao nuzni: «Zorno bismo mogli kazati da je zaplet za iskustvo isla sto i
spolnost za dizajnera traperica. Time hocu recida je zaplet pretvorba iskustva u robu,
bas kao sto su traperice pretvorba spolne privlacnosti u robu.» (Davis 1992, sir. 352.)
Davis smatra da se zapleti istodobno prodaju i namecu kao prozivljeno iskustvo koje
nam podmece odredene eticke i moraine standarde. Isla mozemo reci i za reklamne
zaplete. Zato Davis zaplete objasnjava kao inkluzivne ustanove21 koje pruzaju
pravilnost u drustvenom i povijesnom kontekstu taka da se ponasanja i radnje mogu
kauzalno tumaciti s obzirom na takve ustanove. S obzirom na promjenu odredenog
stanja u drustvu, u ovom slucaju odnosa izmedu spolova, zaplet kao inkluzivna
ustanova nije primjer kako postici promjenu, nego zamjena za nju. Davis zakljucuje
da «upravo na taj nacin zaplet sluzi citateljima kao obrambena struktura. Naime,
zaplet normalizira ponasanje i naturalizira promjenu, taka da se doima vise kao
znacajka citanja i pojedinca, nego kao drustveni i napredni oblik povijesti i politike.»
(Davis 1992, sir. 365.) Stoga je povrsno 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 ani 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
Gavriloviceve salame koje su slicne paradigmatskim perceptivnim varkama (patka-

21 Ulogu inkluzivne ustanove u teoriji Judith Butler imaju regulacijske fikcije spola i roda (Butler

1990) koje ustanovljuju heteroseksualnu matricu kroz koju se naturaliziraju tijela, rodovi i felje ili

regulacijski ideal (Butler 1993) koji podlijefe 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 nacin strukturirani su zapleti svih reklama koje tematiziraju
musko-zenske odnose: aka muskarac uzme zenu gubi proizvod, aka uzme proizvod
gubi zenu. Ishod je zen a bez muskarca i muskarac s proizvodom: pivom, na primjer.
Reklame nam odredeni proizvod isporucuju u terminima musko-zenskih odnosa koji
postaju metaforom proizvoda, ali na drugoj razini ove metafore otvara se drugacija
perspektiva na ono sto se «ustvari zbiva izmedu muskarca i zene.» Ukoliko nema
drustvenih odnosa izvan svijeta proizvodnje onda ne poprimaju drustveni odnosi
oblik robe, vet ana poprima oblik drustvenih odnosa. To znaci da nismo suoceni s
pogledom na rodnu stvarnost iz pozicije robe, vet nam ocevidno sam oblik robe kao
«drustveni hijeroglif», kako kaze Marx (1867, str. 885., 887.), otvara mogucnost da
sagledamo musko-zenske odnose iz druge perspektive22. Tu drugaciju perspektivu
pozornog pog/eda Ante je Tomic izrazio u obliku cudenja-artikulacije tocke
besmisla (razrogacene Derridaove oci) -koji normalan muskarac maze 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 upucene
na stvarne potrebe, vet im je prije cilj dovesti potrosaca u stanje u kojem osjeca
da mu nesto nedostaje. Reklame, tvrde ani, ustvari funkcioniraju lazuci. ani isticu
da je potrosnja povezana sa zeljama te su one proizvod reklama, ali reklame nas
navode da zelimo «drugo ili vise od ono onoga sto bi trebali zeljeli u prirodnom
stanju». (Barnard 2002, str. 55) Galbraith (1977), presutno se oslanjajuci na Herberta
Marcusea, tumaci kako se zelje potrosaca 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 maze zadovoljiti. Williamson (1978) i Williams
(1980) na tom tragu objasnjavaju kako se reklamama prodaje vise od proizvoda te
se Ijudi identificiraju s robom. Upravo to «vise», odnosno fetisisticki karakter robe, je

pitanje psihoanalitickog pristupa reklamiranju.
Kako bi uspostavili vezu s Marxovim fantasmogoricnim oblikom odnosa medu

stvarima i psihoanalize u daljnjem tekstu oslonit cerna 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,

22 Naizgled sma suo~eni s paradoksom da je roba ~iji oblik poprimaju drustveni odnosi ujedno

i medii njihove analize, otkrivanja njihove .prave prirode.. Marx je nazna~io barem dva razloga za
ovaj paradoks: kao prvo drustveni odnosi privatnih radova nikad nisu neposredni vet s jedne strane
imamo stvarne odnose medu osobama i drustvene odnose medu stvarima. (str. 886.) Drugo, analiza
oblika Ijudskog iivota uvijek je naknadna razvitku. (str. 888.) Paradoks je u svojoj knjizi Sublimni objekt
ideologije (1989) pokusao ukinuti Slavoj Zi~ek razlikom izmedu forme i sadr~aja.
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zaplet reklama, tvrdi Stvarakakis, obecava uzitak vracanja muskarca u stanje
samodostatnosti kad nije bilo nijedne druge zene osim njegove majke. Vjerojatnoje 

to jedna od najdubljih fantazija na kojoj se temelje zapleti u seksualiziranimreklamama. 
Stoga, Stvarakakis tvrdi da reklama potice i uzrokuje zelje artikulirajuci

oko proizvoda drustvenu fantaziju. Uzitak je onaj diD nas koji je zauvijek zrtvovan/
kastriran ulaskom u jezik i drustvene odnose. Ali zabrana i gubitak zametak su iz
kojeg nice zelja koja je prema Stvarakakisu strukturirana oko beskrajne potrage za
izgubljenim/nemogucim uzitkom. Reklamirana roba uvodi ideju da se izgubljeni
i zaprijeceni uzitak maze ponovno naci i obnoviti. Prema tome fantaziju treba
razumjeti kao sklop koji odrazava/odrzava zelju obecavajuci prikrivanje nedostatka
nastalog gubitkom uzitka sa zamjenskim predmetom zelje koji Lacan naziva predmet
malo a. Stvarakakis zakljucuje da reklamni diskurz funkcionira kao fantazija zato sto
pokusava prikriti nedostatak nudeci nam proizvod kao predmet malo a.

POGLED 5 GNU STRANU REKLAMNE DOSjETKE -SIGURNljE jE BIT! POTROSAC
NEGO MUSAKRAC

...Psihoanaliza se brani promatranjem djeteta i infantilizmom promatranja.

Jacques Lacan, Prevrat subjekta i dijalektika zelie u frojdovskom nesvjesnom

Reklama je prije svega vizualni fenomen i njezini zapleti u nasem vidnom
polju uprizoruju spolnost kao vjerojatno jedan od najdramaticnijih 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 spolnoscu. Mirzoeffo-
vo odredenje fetisistickog pogleda identicno je Marxovoj definiciji fetisa: «U onom sto
nazivam fetisizam pogleda, ono sto je percipirano nikad nije identicno onom sto jest
u materijalnom smislu. Nigdje taj neuspjeh razvrstavajuceg pogleda nije ocitiji 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 fetisistickom pogledu
«stvarnost postoji, ali ju nadilazi zelja onog koji gleda.» (str. 163) Prema Freudovom
tumacenju kastracija je nesto sto djecak nauci tek nakon sto vidi zenske genitalije:
djecak je do tog trenutka biD uvjeren da je njegova majka posjedovala penis kao i
on. Zenina anatomska razlika ostavlja na njega utisak nedostatka ili odsutnosti: aka
Dna nema penis, mogao bi ga izgubiti i on. On u isti mah vidi i porice to sto vidi,
a aka ustraje u nedopustenoj radnji ugrozen kastracijom prisjeca se ranijeg prizora
i konacno usvaja spolnu razliku. Fetisist je nesposoban prihvatiti zenin nedostatak
te nastavlja poricati ono sto vidi. On zamjenjuje penis koji nedostaje susjednim
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predmetom-necim sto je hila diD izvorne slike, stoga je fetis zamjena za majcin
penis u koji je muskarac kao dijete vjerovao i nije zelia da on nestane. Ook je fetis
na svome mjestu zena ga maze zadovoljiti, Dna ne izaziva njegovu spolnu mot jer
njezina razlika ostaje prekrivenom/prikrivenom. Zato je prihvatljiva tvrdnja da je
odnos prema robi uspostavljen na osnovu seksualnog fetisizma jer kako drugacije
protumaciti proizvod kojim muskarac zamjenjuje zenu u seksualiziranim reklamama
nego kao fetis? 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 fetis ne sarno
sto zamjenjuje nedostatak, on je istodobno njegov znak: znak onog sto nedostaje
zeljenoj slici. Na razini videnja to je pogled, odnosno Dna tocka iz koje vidim sliku,
koja mi omogucuje da ju prihvatim kao fetis, ali koja se na slici ne vidi. U tom smislu
roba oznacuje ono sto se ne vidi: roba je i cezura i cenzura23. Roba oznacava ono
mjesto s kojeg mozemo uputiti pozorni pogled, prema kojem razrogacujemo oci, i
vidjeti sto slici nedostaje. No, to znaci suociti se s uzasom smisla perspektive iz koje
se odasilje slika, stoga dok reklama na jednoj razini poziva na mizoginizam, «pivo,
a ne zen a, jer je Ijepse lokati nego biti sa zenom», vet na drugoj gledatelja pretvara
u fetisista. Unoseci malo logicke zbrke u nasu rodnu stvarnost spajanjem robe sa
spolnoscu, reklama paradoks rastvara u metaforu 0 nespojivosti spolova. Gotovo da
mozemo u kontekstu naseg rada Tomica parafrazirati kroz Marxa: Pa iz cega onda
proizlazi cudenje nad odnosima izmedu muskarca i zene cim uzmu oblik robe?
Ocevidno iz samog tog oblika.

Jacqueline Rose (1986) pise kako je Freud pri opisu djecjeg spolnog
sazrijevanja koristio scenarije i uprizorenja dogadaja koji su trebali pokazati trenutke
kad se urusava percepcija-dijete odbija prihvatiti anatomsku razliku koju vidi, ili kad
se zadovoljstvo u gledanju izvrce u eksces-dijete svjedoceci spolnom cinu roditelja
u kojem vidi svoju vlastitu sudbinu, pokusava prekinuti cin kako bi skrenulo paznju
na sebe. Rose povezujuci psihoanalizu, umjetnost i estetiku kaze da umjetnost
danas istice prisutnost spolnog u prikazu kako bi s jedne strane «fiksiranu prirodu
spolnog identiteta otkrila kao fantaziju» i time «uznemirila,razbila, ugrozila vizualno
polje pred nasim ocima.» (Rose 1986, str. 227) Rose istice moment ponavljanja
koji djeluje kao trag sjecanja na nesto kroz sto sma vet prosli odnosno ponavljanje
kao ustrajavanje «stalnog pritiska neceg skrivenog, ali ne zaboravljenog.» (str. 227)
Reklame muskog gledatelja uvlace u taj mehanizam ponavljanja prebacujuci ga s onu
strane dosjetke 0 zeni i pivu gdje je mracna pretpostavka njezine duhovitosti strah od
kastracije i postkastracijska ceznja za zaprijecenim uzitkom Orugog. Nadovezujuci
se na Tomica, mozemo zakljuciti da proizvodaci ne manipuliraju nasim potrosackim

23 Ovoj strategiji odgode odgovara neprikazivanje eksplicitnih scena seksa ili nasilja ili prekidi

tipa .to be continued. koji programsko-tehni~ki prekid uklapaju u diD svijeta televizijske serije.
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navikama, nego spolnom razlikom. Proizvodac se izdaje za onog koji zna odgovor na
vjecno musko pitanje Sto zena hate? 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
zatvarajuci ih u inkluzivnu ustanovu, namirujuci im taka kulturnu spoznatljivost.
(Butler 1990) Poprimajuci oblike reklamnih zapleta musko-zenski odnosi dobivaju
obiljezje predvidivosti ciji se ishodi pod tlakom spola kao regulativnog ideala (Butler

1993) materijaliziraju kao roba.

Uz ponavljanje bitno istaknuti jos jedno vazno obiljezje reklama: njihovu
televizicnost. Kaplan (1988) usporedujuci kino i televiziju kaze da za razliku od
kina koje gledatelja sarno trenutno dovodi u stanje ispunjenja ceznje za uzitkom,
televizija neprestano drzi 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 postici. Prema Kaplan, televizijski ekran neprekidno
mijenja «tekstove» bilo koje vrste, i opetovano obecava obilje zauvijek ga odgadajuci.
Zauzvrat su gledateljeve konzumentske i potrosacke vjestine i ocekivanja u stanju
pripravnosti. Unatoc tome, iako ga zelja odvodi dalje od proizvoda on se opel vraca-
proizvodu. «Umjesto iluzornog i privremenog obecanja obilja kina, odnos gledatelja
i televizijskog ekrana oponasa subjektovo izvorno otkrice rascjepa subjektivnosti
koje prethodi ogledalu. Fragmentirano sebstvo bez sredista koje postaje subjektovim
uvjetom Ijudskosti (mada maskirano u svakodnevnom zivotu iluzornom tvorbom
stalnog sebstva), udvaja se u procesu gledanja televizije: prijelomna razlika u odnosu
na svakidasnjicu je stalno ocekivanje jedinstva, jednosti, u iducem tekstualnom
odsjecku.» (Kaplan 1988, str. 132.) Kaplan tvrdi da je ogledan primjer takve strategije
MTV ciji program nije drugo do pastis cetverominutnih glazbenih i reklamnih
spotova a njihova povezanost sastoji se jedino u tome sto svaki najavljuje iduci.
ana zakljucuje da dok film zacjeljuje i imobilizira rascjep subjektivnosti, MTV
reproducira iscasenost Ijudskog stanja i to pretezno se poigravajuci rodnim ulogama

i odnosima izmedu spolova. (str. 136)

Seksualizirane reklame televizicne su upravo u tom smislu da ih ne mozemo
vise smatrati kao povlastena mjesta imaginarne identifikacije gdje se prije svega jamci
cjelovitost muskog subjekta. 5 aspekta zapleta reklame se sve rjede strukturiraju taka
da se odredenom proizvodu nastoji naci mjesto u nekom zivotnom stilu ili predmetu
neophodnom da bi se zivjelo na ovakav ili onakav nacin. Reklame su dobar diD svog
radnog vijeka uCvrscivale iluziju da zivotni stilovi postoje izvan i neovisno 0 njima,
dok one sarno povezuju s jednim od tih nacina zivota. Prisjetimo se Marlborovog
slogana «Taste the flavour». lako on sugerira da se zivot muskarca koji s panDa galopira
u susret nasem pogledu maze okusiti pusenjem Marlborovih cigareta, reklama ustvari
porucuje da ovakav zivotni stil postoji neovisno 0 retorickom imperativu slogana.
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(Barnard 2002) Autenticnost takvog nacina zivota daje vjerodostojnost samom
proizvodu koji kao takav postaje predmetom imaginarne identifikacije jer i jahac
pusi Marlboro. Retorickim jezikom receno, reklame su ranije bile strukturirane kao
pored be: Marlboro je kao iivot pun avantura, Pu.senje je kao jahanje. Buduci da se
izmedu svijeta proizvoda i svijeta zivota pretpostavljala ekvivalencija ovaj «kao» se
maze brisati sto navodi na zakljucak da je rijec 0 metaforama, ali upravo to moramo
izbjeci. Razmatrajuci ovakve reklame 5 aspekta retorike one su iskljucivo poredbe jer
odrzavaju iluziju da gledatelj maze ostati izvan slike time stabiliziraju vezu izmedu
slike i perspektive iz koje se ana promatra. Uvjet njihove autenticnosti je predodzba
svijeta u kojem postoje jasne granice izmedu reklame i onog sto se reklamira24.

Podsjetimo Ii se na analizu pogleda u Tomicevoj kolumni zakljucujemo da
se seksualizirane reklame ne mogu parafrazirati kao pored be, lena je kao to i to.
Poredba upucuje na odredeni i konacan skup obiljezja kojim se maze neovisno 0
kontekstu definirati odnose izmedu spolova, muskarca ili zenu. Buduci da imaju
drugaciju retoricku strukturu, seksualizirane reklame upucuju daje ovakva znacenjska
ili koja druga stabilnost neodrziva. Stoga se reklamiranje vise ne maze oslanjati na

imaginarnu identifikaciju, one kao televizicne «oponasaju subjektovo izvorno otkrice

rascjepa subjektivnosti koje prethodi ogledalu» promovirajuci nestabilno sebstvo kao
uvjet Ijudskosti. Proizvod vise nije ono sto zacjeljuje rascjep sebstva i jamci barem
trenutnu cjelovitost u nasoj svakidasnjici, vet u najboljem slucaju nesto sto ojacava
vjeru u povrat izgubljenog uzitka. Reklame sa seksualnim zapletima na mogu se
parafrazirati kao lena je pivo, auto ili mobitel, nego obrnuto: to je lena, ili to je spolni
odnos, ili to je zavodenje. 5 obzirom na robni karakter zapleta koji je formulirao
Davis, reklame na jednoj razini rodnu stvarnost definiraju kroz proizvode, ali sarno
da bi na drugoj razini proizvode identificirali s rodovima25. «Prilicno je uobicajeno
za proizvod koji se reklamira da bude utisnut u pozadinu skupa slika, pa moramo,
taka reci, prvo izvrnuti nutarnju stranu van, kako bi shvatili sto 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 libidom26. Otuda verbalne parafraze seksualiziranih reklama to je lena, ili
to je spolni odnos, ili to je zavodenje. Otuda i zasto na prvi pogled muskarac zenu
zamjenjuje za proizvod u trenutku kad se ocekuje spolni odnos. Privlacnost proizvoda
sastoji se u neodredenosti i kontingentnosti koja vlada u nasem stvarnom zivotu, a s

24 U posljednje vrijeme na zgradama su osvanuli jumbo-plakati gdje diD njihove slike nastoji

prijeci okvire reklame. Primjerice, ~ep netom otvorenog Heinekena uskakuje u stvarnost iz koje se

promatra panDo
25-Tako roba posuduje od Ijudi svoj esteti~ki jezik za pridobivanje Ijubavi. Odnos se tada

preokrece i Ijudi svoj esteti~ki izraz posuduju od roba.. (Haug 1973, str. 13.)
26 Ovdje libido prije koristimo u svakodnevnom smislu, nego 5 kakvim teorijskim predznakom.
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druge strane roba se izdaje kao ana koja zna kako ovladati nepredvidljivoscu rodne
stvarnosti. Ook je ranije bila povucena jasna granica izmedu zivotnih i potrosackih
uloga, sad a ja u stvarnosti, rodnoj, politickoj, sudjeluje jedino kao potrosac i jedino
kao takav maze ovladati ostalim ulogama koje mu stvarnost namjenjuje. Reklame
ne govore 0 proizvodima, nego 0 odnosima izmedu spolova i rodnim ulogama: si-

gurnije je biti potrosac nego muskarac.

MASKIRANjE -SAMO PRERUSENA lENA jE «PRA V A» ZENA

Bez sumnje, musko i zensko se susrecu na najostriji nacin posredstvom

maska.
Jacques Lacan, tel;'; teme/jna pojma ps;hoana/;ze

Ako u quid pro quo zapletima seksualiziranih reklama muskarac ostaje s
proizvodom, a zen a bez muskarca, onda u njima mozemo citati i kako se spolnazelja 

upotrebljava za pojacavanje i nadzor potrosacke zelje, ali i kako su obje rodne
pozicije obiljezene i odredene nedostatkom koje medusobno ne mogu nadomjestiti.
5 jedne tocke gledista roba se predstavlja kao zena, ali iz druge uvidamo da se
zena mora prikazati na odreden na nacin kako bi ju muskarac pozelio. Paradoks je
u tome da kad zen a navuce kostim u kojem ce odigrati ulogu na pozornici muske
zudnje prestaje biti zenom, navlaceci tu masku ana irealizira svoju zenskost, kao sto
i glumac irealizira svoju stvarnu OSObU27. Promatrajuci rodne odnose u ekonomskom
kontekstu primjecujemo da u rodnoj ekonomiji svaka od strana zaboravlja ..da to sto
ima ne vrijedi vise nego ono sto nema» (lacan 1958, sir. 264), stoga i ostaju kratkih
rukava. Povlaceci grubu analogiju mozemo ustvrditi da je maskiranje u rodnoj
stvarnosti ono sto je roba u drustvenoj, da bi razmjena ma Dba polja bila moguca

27 Bez namjere da ulazimo u siru diskusiju ~ini nam se korisnim da ovdje povu~emo paralelu
izmedu glume i zeninog maskiranja podsjecajuci na Sartreovu (1940) anallzu imaginarnog u kazalistu.
Sartre u zavrsnom dijelu studije Imaginarno (1940) svoje uvide nastoji primijeniti na umjetnost. On
postavlja tezu da se glumac igrajuci neku ulogu sluzi samim sobom i svojim tijelom kako bi stvorio
analogon nestvarnom predmetu ili zamisljenoj li~nosti. Sartre tvrdi da to zna~i kraj raspravi 0 paradoksu
glumca: oOdista, zna se da neki glumci insistiraju na on om sto glumac ne vjeruje u svojoj li~nosti. Drugi,
naprotiv, oslanjajuci 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 taka reci i
da lena, prerusavajuci se u predmet muske zelie, preuzima likove koji nisu dio njezine zenskosti, ali isto
taka i zrtvuje svoju zenskost. Sartre smatra da se ove dvije teze medusobno ne isklju~uju jer to sto oglumac
nikako ne pretpostavlja da on jest Hamlet» ne zna~i se cijeli ne omobilizira da ga stvori». (isto) No, iako

pokrece cijelu svoju osobnost i tijelo da stvori odredenu ulogu o~ak i time on je ~ini nestvarnom.» (isto)
Sartre zaklju~uje da se u glumcu one ostvaruje li~nost, vet se glumac u svojoj li~nosti ~ini nestvarnim.»

Na sli~an na~in mozemo tvrditi da lena prerusavanjem postaje nestvarnom.



Aleksandar Mijatovic, Reklamni diskurz, spolna razlika i rodnastvarnost

FlUMINENSIA, god. 16 (2004) br. 1-2, str:i09-135126

«moraju se poklopiti neimajuce trebanje (nicht-habende Brauchen) svake strane i
nepotrebno imanje (nich-brauchende Haben) druge strane.» (Haug28 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 ce zadovoljenje koje se maze pruziti njegovoj
potrebi u sebi uvijek sadrzavati taj gubitak, svaki odgovor na njegov zahtjev bit
ce nepovratno obiljezen njime. To Lacan, kaze Mitchell, zove zeljom: «Djetetova
potreba se maze namiriti, njegovom se zahtjevu maze odgovoriti, ali njegova
zelja traje zbog pocetnog neuspjeha zadovoljenja.» (Mitchell 1985, str. 6.) Upravo
ta nemogucnost zadovoljenja oslonac je Freudovoj tezi 0 spolnoj zelji: «Moramo
racunati na nemogucnost da je nesto u prirodi samog spolnog nagana nesklonu
postizanju potpunog zadovoljstva29.» Jacquelin Rose (1985) nadopunjava tumacenje
Mitchell podsjecajuci da je trauma pocetnog gubitka ujedno i prva simbolizacija: «To
su one iscezavajuce igre3O 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.) Nadovezujuci 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 ana besmislena tocka iz koje se upucuju seksualizirane reklame i koja se maze
otkriti Tomicevim pozornim pogledom: musko i zensko ne maze se medusobno
nadopunjavati, odnosi izmedu spolova ne mogu se svesti na razinu potreba, kao sto
se ne maze ni odnos prema robi na upotrebnu vrijednost. Prisutnost ove perspektive
na samoj reklamnoj slici onemogucuje identifikaciju uznemirujuci svojom porukom
da rodna stvarnost nije identicna s bioloskim spolnim obiljezjima te da spolni izbor
nije izvrsen jednom za svagda: nema toga sto/koji ne bi moglo postati objektom
spolnog nagana cemu bioloska funkcija maze biti sarno podrska. U tom smislu
kazemo da reklame seksualiziraju proizvode, ali ani pak porobljavaju seks. Na
slican 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 maze biti puko zadovoljenje potrebe, a ne napor da se iz cina
u tin postigne «pravi» uzitak. Tako se rasplet u kojem muskarac umjesto zene uzme
pivo maze citati kao svojevrsni odgovor na frojdovsko pitanje Was will das Weib?

28 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 Dna jos uvijek ima vrijednost jest model povezivanja spolnosti i proizvodnje sto je Marx jos Kapitalu
naznacio. Haug je to zvao estetikom kako bi opisao nacine na koje je afektivnost promatraca ukljucena
u realizaciju razmjenske vrijedno!jti robe.

29 Juliet Mitchell citira iz Freudovog rada iz 1912. godine: -0 univerzalnoj sklonosti prema

poni~enju u sferi Ijubavi (Prilog psihologiji Ijubavi)..
30 lacan ovdje misli na Freudovu glasovitu analizu Fort! Oa! igre u 5 onu stranu nacela ugode

(1920), u Freud (1986).
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odnosno kao parafraza poruke reklame koja kao da kaze ova je kao i dobar seks, ali
za razliku od njega pivo, kao pravi i nepatvoreni uzitak, mazes imati mnogo lakse.
Otuda i nepodnosljiva lakota izbora izmedu zene i piva koju je Ante Tomic jetkom
formulacijom smjestio na rub normalne spolnosti. Utoliko je pojednostavljeno reci da
reklame sarno 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 pokusat cerna ponuditi citanje analize Judith Butler Lacanovog
teksta Znacenje falusa u knjizi Nevolje 5 ,odorn3! (1990). ana pojam falusa kao
simbolickog, jezikom ustanovljenog zakona, cita 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 5 druge strane seksualizira ono sto
prije nije bilo spolno. Stoga odredeni objekti poput pogleda imaju vazniju ulogu u
njegovoj spolnosti od samih genitalija. Prisjetimo Ii se Stvarakakisa, upravo u tom
se sastoji paralelizam izmedu reklamnog diskurza, kao vizualne pojave, i jezika:
kao sto reklama nudi proizvod kao predmet malo a u zamjenu za izgubljeni uzitak
taka i «znak u onome sto oznacava trazi povratak tog nepovratnog uzitka» (Butler
1990, str. 54.) pomicuci zelju na os zamjena za njega. Ali je Ii to sve sto mozemo
reci 0 reklamama svodeci 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 5 majcinim tijelom sto znaci da je u njegovoj tvorbi
utemeljujuci nedostatak ili gubitak. Taj gubitak ce, kao i u slucaju zelie, obiljeziti
spolnost subjekta, ali ne u smislu da ce teziti izgubljenom uzitku, vet nikad nece
doseci uzitak Drugog-uzitak koji se nalazi onkraj falusa. Odmah isticemo da je tu
izvor zbrke koji lezi u pozadini Butlerinog citanja Lacana32. Kastracijom se, dakle,

]1 Judith Butler je od Gender Trouble naovamo revidirala svoju poziciju, no te~iste je u ovom

radu pojam prerusavanja (maskiranja ) koje je na neki nacin omogucilo ustanoviti pojam roda kao
performativnog te ugraditi u njega Derridaov pojam iterabilnosti i pastis Frederica jamesona. Za Butler
prerusavanje jos uvijek pretpostavlja izdavati se za nesto sto nije: Smatramo da za prerusavanje vrijedi
isto sto je Lacan (1960) ustvrdio za razliku izmedu govora i obicnog hinjenja: .Govor pravi tragove koji
obmanjuje time sto pravi tragove koji bi se trebali smatrati la~nim, iako su istiniti.» Cini se da bi se Lacanov
rad Znacenje falusa lakse (a mo~da i tocnije) razumio aka bi se talus izuzeo iz odnosa s penisom, vet

shvatio u skladu s Freudovim tumacenjem fetisa koje sma ranije izlo~ili.
]2Vec u Butler (1993) talus je odreden kao imaginarni ucinak materijaliziran u privilegirani

oznacitelj simbolickog poretka.
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prekida imaginarni odnos izmedu majke i djeteta, a talus u tom smislu shvatamo kao
oznacitelj tog granicnog dogadaja. Ali aka je talus «onaj dio koji nedostaje zeljenoj
slici» (Lacan 1960, str. 302) onda je on i ana tocka (meduprostor refleksivnog pogleda)
s koje se odasilje slika33 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 uputen na Drugog
koji mu ne maze zadovoljavajute odgovoriti-ne kaze mu sto bi htio cuti, ne daje
sto bi htio imati, ne pokazuje sto bi htio vidjeti. Drugim rijecima, zadovoljavajute
odgovoriti na zelju. Njega muci u cemu Drugi uziva i to sto ne maze pristupiti tom
uzitku. Gledatelju se kroz pitanje u cemu uziva muskarac koji u reklami umjesto
zene uzima pivo podmete ili podvaljuje teze pitanje: u cemu uziva zena. Kao sto
je muskarcev odgovor u reklami njegov izbor, taka gledatelj, poput Tomita, 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 taka, onda njegov, muski, uzitak vise nije dovoljan. Reklama
na jednoj razini porucuje dopuni ga pivom, ali sarno da bi ponovila da ga treba
dopuniti. Tako reklama kroz pogled upravlja zeljom-uci kako zeljeti.

Lacan u svom ranom ogledu Znacenje talusa zen sku spolnu poziciju tumaci
kao biti fa/us, a musku kao imati fa/us. 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. ani sa strane biti daju realnost subjektu
u tom oznacitelju, a sa strane imati irealiziraju odnose koje treba oznaciti. Alternaciju
izmedu biti i imati mozemo citati u okviru quid pro quo reklama gdje zamjena
zene proizvodom odgovara premjestanju imati sa biti. Paradoksalni ishod je da iz
stvarnosti iscezava zena, dok talus ne oznacava penis. U tom okviru roba zauzima
mjesto seksualnog tetisa, kako sma tumacili u prethodnom odjeljku. Ovaj prilicno
bizaran ishod znaci da je muskarcu zaprijecen uzitak zene kao uzitak Drugog. Kako
upozorava Rose, to sto je spolna razlika doznacena prema tome posjeduje Ii subjekt
talus ili ne, «ne znaci da anatomska razlika jest spolna razlika, vet anatomska razlika
predocava spolnu razliku, sto znaci da postaje iskljucivi zastupnik onog sto ta razlika
maze biti.» (Rose 1985, str. 42.) Falus je u tom smislu vizibiliziranje spolne razlike
time ana dobiva prividnu vrijednost. No, u kontekstu Lacanove teorije utvrditi da
nesto nedostaje mozemo sarno na osnovu prethodno utvrdene hijerarhije: «Ono sto

]] Govoreci ne~to slobodnije u prilici smo zamisliti tipologiju pogleda koja bi se s obzirom

na mogucnost identifikacije dijelila na majcinski pogled i .falicki pogled». Naime, u stadiju ogledala
(Lacan 1949) djetetov osjecaj sebstva oblikovan je u odnosu na drugo(g) njegovim usvajanjem .vlastite
ogledalne slike od strane bica, koje je jo~ ovo dijete zagnjureno u motornu nemoc i ovisno ishrani.».(str.
6.) Rose (1985) u analizi ogledalne slike kafe da ona .ima znacenje jedino uodnosu na prisutnost pogleda
majke koji djetetu jamci stvarnost slike.» (str. 42.) Upravo taj majcinski pogled izostaje u seksualiziranim
reklamama. Teresa de Lauretis (2002) u filmu Sheile McLaughlin She Must Be Seeing Things (1987)
pokazuje kako se konstruira gledateljska tocka na mjestu gdje fen a feli drugu fenu, a to je pozicija s koje
.promatrac vidi njihov pogled i njihovu felju.» (str. 102.)
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se racuna nije percepcija, nego njoj vet pripojeno znacenje-stoga trenutak videnja
pripada simbolickom.» U tim okvirima krece se tumacenjeJudith Butler (1990) po
kojem bivanje falusom znaci biti oznaciteljem zudnje Drugoga i izgledati kao taj
oznacitelj. Za Lacana usvajanje jezika prije svega znaci usvojiti koncept nedostatka
koji se nastoji nadomjestiti odnosom s Drugim. Buduci da je talus oznacitelj
nedostatka, muskarceva «muskost» definirana je njime. U reklamama s musko-
zenskim scenarijem muskarac ne odbija preuzeti svoju spolnu ulogu, vet je on
zbog svog nedostatka nikad ne maze preuzeti izravno osim posredstvom onog koji
ce preuzeti ulogu falusa, biti falusom, odnosno objektom zelje. Biti oznaciteljem
zelie Drugoga znaci istovremeno biti objektom muske zelie 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
mot sto ce reci da mot ima upravo zenska pozicija neimanja jer muski subjekt koji
ima talus zahtijeva od ovog Drugoga da to potvrdi i bude falusom u prosirenom

smislu. (str. 55)
Prema tumacenju Judith Butler biti falusom za onoga kame zena «jamci

i odrazava prividnu poziciju muskog subjekta zene moraju postati, moraju biti
(u smislu kao da jesu) upravo ono sto muskarci nisu i, upravo u tom nedostatku
moraju ispunjavati bitnu funkciju muskarca.» (str. 56) Na osnovu toga Dna tvrdi da

se muskarac osamostaljuje u svom identitetu od njezinog biti-za-njega priznavanjem
te zenske pozicije. Ali buduci da talus ne oznacava nikakav objekt, osim predmeta
zelie, s koje to pozicije on cini? Ako zena mora predstavljati ono sto muskarac nije,
ne odbacuje Ii Dna time, s druge strane, znacajan diD vlastite zenskosti? Upravo
seksualizirane reklame ukazuju na cinjenicu da muskarac prihvacanjem maske ne
prihvaca i realnu zenu koja ju navlaci na sebe, on maze bez nje, ali ne i bez njezine
krinke: «Takva je zena iza svoga vela: odsustvo penisa je pretvara u talus, objekt
zelje. Prizovite ovu odsutnost na jedan odredeniji nacin-dajte zeni da nasi Ijupku
vlasulju pod balskom maskom, i vi tete se, ili prije Dna, zadiviti: ucinak je sto posta
zajamcen, podrazumijevamo ga kod Ijudi koji ne okolisaju.» (Lacan 1960, str. 306.-
307.) Da upotrijebimo argumentaciju34 same Judith Butler spolnost je Alisin svijet u
kojem postoji smijeh i bez macke, odnosno u kojem «tjelesne ugode ne oznacavaju
neposredno «spol» kao svoj primarni uzrok i konacno znacenje (...).» (Butler 1990,
str. 101.) U terminima fetisizma, fetis maze bez svojeg nositelja, ali nositelj je
neprimjetan bez fetisa. Nairne, za fetisizam nije kljucno da predstavlja svojstva
svog nositelja, vet da se fetis prikaze kao ono sto posjeduje ta svojstva neovisno 0
nositelju, da prikrije tragove svog predstavljanja. Pa aka je uvjetno receno proizvod
u quid pro quo reklamama fetis, onda je jasno zasto muskarac u njihovom zapletu
izmedu zene i robe bira ova drugo. Sve da muskarac uputi zeni na mjestu Drugog

34 ana ju primjenjuje na urednicki uvodnik Michela Foucaulta dnevniku hermafrodita Herculinea
Barbina. ana u ovom Foucaultovom uvidu 0 prekoracenju spolnosti tjelesnim ugodama vidi njegovo

popustanje emancipacijskom diskursu pred «regulativnim strategijama spolne kategorizacije» (Butler

1QQO ,tr 101 )
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zahtjev za Ijubavi, Dna ce mu s tog mjesta odgovoriti jedino udarovanjem onog sto
nema.» (Lacan 1958, str. 261.) Siobodnije govoreci iz perspektive ovih reklama, kad
kazemo da talus ne oznacuje stvarni penis, to znaci sarno to da muskarac nikad
nece traziti zadovoljstvo ondje gdje bi se ocekivalo da ga trazi, a kad kazemo da
u stvarnosti nema zene to znaci Dna nije ta koja bi mu ga mogla dati35. Ono sto im
oboma ostaje u rodnoj stvarnosti, 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 testa. Na koncu, ne poucavaju Ii upravo tome brojni casopisi
i popularizirane verzije istocnjackih Ijubavnih vjestina. Negdje je uciti kako zeljeti

tajna poslovnog uspjeha, negdje misterij duhovnosti. Prema Lacanu, to use izaziva
uplitanjem jednog pricinjati se, koje zamjenjuje imati, da bi ga s jedne strane zastitilo,
a maskiralo njegov manjak na drugoj strani, a sto ima za ucinak potpuno projiciranje
idealnih ili tipicnih manifestacija ponasanja Dba pola, stovise, i akta kopulacije u
komediju.» (Lacan 1983, str. 265). Dakle, kako se maze citati iz seksua-liziranih
reklama, muskarac nije zamijenio zenu robom u doslovnom smislu, vet je umjesto
zene uzeo njezinu masku koju je Dna navukla na sebe za njega jer sarno je prerusena
zen a uprava zena». Ako muskarac maze imati usvoju» zenu sarno aka se Dna maskira
u objekt njegove zelje, onda se odnosi izmedu spolova nepopravljivo ne mogu
uspostaviti izravno36. Drugim rijecima, aka muskarac ima sarno prerusenu zenu, on
uopce nema zenu sto je komicni ishod prerusavanja. Ovakvo tumacenja reklama
sugerira da bi bilo neozbiljno smjestati u Lacanovu spolnu ontologiju privid, njegovo

tumacenje zenskog biti-za-njegaprijc- treba shvatiti kao tezu da kad se jednom
uvede spolna razlika, odnosiiznleuu ,.polova se vise nikad ne mogu doseci izravno:
uplitanje pricina upiiianje je maske kUJd fJ(J~reduje musko-zenske odnose.

Za Butler je to zensko izgledati kao talus jednako nemogucnostr da se u
potpunosti odrazi simbolicko utemeljivanje muskarceva identiteta. Ali, aka je
muskarcev ulazak u simbolicko odreden nedostatkom!gubitkom u ciju zamjenu
on dobiva talus onda je zenin neuspjeh da izgleda kao talus u tome sto Dna ne
maze obnoviti ono cega se muskarac odrekao potiskivanjem, a ne potcinjavajuce
stabiliziranje njegovog identiteta strukturiranog gubitkom. Butler u svojoj teoriji
pogresno predstavlja zenu kao onu koja u rodnim odnosima preuzima edipalni
mandat, onaj koji je imao otac u obiteljskim. No, neuspjeh zeninog navlacenja krinke
falusa sastoji se upravo u tome sto Dna ne maze vratiti izgubljeni incestni uzitak
povezan s majcinim tijelom. Butler pise da iako muskarac negira ovisnost 0 zenskoj
falickoj predstavi on ju i dalje slijedi jer uzena kao potvrdujuci znak jest zamijenjeno

3S Ovo je dakako poprili~no zaostreno. Susret muskaraca i ~ene obilje~en je slu~ajem (tyche,

Lacan 1986).
36 Arhetip ovakvom raspletu, koji daje obrnuto tuma~enje, su situacije iz bajki gdje je musko

posjedovanje Ijepotice ograni~eno zabranom. Naime, aka je posjedovanje ograni~eno zabranom on svoj
objekt, kao i talus, istodobno ima i nema. Ako muskarac prekrsi zabranu Ijepotica u bajkama pretvori se
u labuda ili ribu i is~ezne u kakvu nedodiiu.
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majcino tijelo, uzaludno, ali stalno obecanje zadobivanja predindividualiziranejouissance.» 
(Butler 1990, str. 56) Citanje njezinog tumacenja s aspekta reklama

govori nesto drugacije: ocito nije rijec 0 tome da on robu uzima umjesto zene jer
mu to daje nadu zadobivanja predindividualizirane jouissance, vet ishod u kojem
gubi zenu dobivsi proizvod upravo govori da mu ana ne maze jamciti taj uzitak.
Butler tumaci maskiranje u Znacenju 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 Ijestvici Zakona
zelje.» (Lacan 1960, str. 307.) Prema Butlerinom tumacenju Lacanove binarne
heteroseksualne matrice zenina preuzimanje uloge falusa opasno je iskljucivo za
muskarca, no ne opasno37 i za zenu. U kontekstu teorije Judith Butler, seksualizirane
reklame mogu se parafrazirati kao: ova (proizvod) mazes dobiti jednako lako kao i
zenu. Butler iz svoje interpretacije Lacana iskljucuje vazan element njegove teorije
da se iza scene zenskog falickog uprizorenja ne nalazi nista: za Butler se ispod vela
jos uvijek krije predsimbolicki uzitak. Naravno, jer ana prije svega zeli uzdrmati
musku heteroseksualnost nego odrediti zensku poziciju s obzirom na spolnu razliku.
ana izrijekom kaze, analizirajuci esej Joan Riviere iz 1929. godine Zenstvenost
kao maskiranje, «zenskost postaje maskom koja prevladava/razrjesava 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 raspletanjaquid pro quo reklama? Ocigledno, aka muskarac
ostaje s proizvodom, a zen a bez muskarca, onda ani ustvari ostaju jedno bez drugoga.
Muskarac ne tezi predsimbolickom uzitku, vet uzitku Drugoga koji je s onu stranu
falusa. (Lacan 1972-73, str. 145.)

Butlercita Lacana u kljucu zeninog polozaja za koji je karakteristican 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 isceprkati iz falickog kostima. Prema Lacanu ce «zena, da bi bila talus, tj.
oznacitelj zudnje Drugog, odbaciti bitan dio zenskosti, posebno sve svoje atribute
u maskaradi. ana misli da je zeljena i ujedno voljena zbog necega sto ana nije. Ali
ana nalazi oznacitelj vlastite zelie u tijelu onog kame upucuje svoj zahtjev Ijubavi.»
(Lacan 1958, str. 265) Za Butler maskiranje nastaje kako bi zena potvrdila muskaracki
imati talus i kako bi se prikrio njezin vlastiti nedostatak falusa: upravo zato sto nema
talus zena maskiranjem zeli biti talus. 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, cini nam se, njegov iznenadujuci uvid na
kraju studije da «kod Ijudskog bica sarno muzevno pokazivanje izgleda zenski» (str.

37 Opasno za ~enu u smislu Lucy Irigaray koja ka~e da ~ena sudjeluje u falitkoj predstavi .kako

bi sudjelovala u muskoj ~elji, ali pod cijenu odustajanja od vlastite. (prema Butler 1990, str. 58).
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267): rijec je 0 spomenutoj Tomicevoj macho obrazini cije je nalicje zena. Prema
tumacenju Judith Butler, reklame s inscenacijom rodnih odnosa govore 0 tome kako
zena gubi svoje atribute u podr(a)zavanju muskosti, kako on dobiva sarno njezinu
masku, odnosno robu kako se to odvija u reklamnim raspletima. Ali reklame nam
prije govore 0 tome da muskarac nikad ne maze ponovno steci jednom izgubljen
uzitak, odnosno da mu zen a koji god lik poprimila ne maze omoguciti pristup svom
uzitku. Lacan nas podsjeca da se slike i simboli za zene ne mogu odvojiti od slika i
simbola zena. (Rose 1985, str. 43.) Nije, nairne, muskarac taj koji samostalno razvija
odredenu fantazmu koju bi zena trebala odrazavati i potvrdivati, nijekati da ana 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 nacin na koji zena biva
falusom odreden je predstavljanjem zudnje Drugoga i poprimanja njezinog izgleda.
Opcenito, maska nije sarno nacin da se sakrijemo, ili promijenimo identitet, ana je
prije svega jedini nacin na koji mozemo postati nevidljivima, da odredenu radnju
vrsimo inkognito bez snosenja sankcija. Buduci da realnost muskog subjekta dolazi
upravo sa strane tog zenskog maskiranog biti, zenska maska cini nevidljivim muski
nedostatak. Smatramo da sarno u tom smislu njezino bivanje falusom utvrduje
muski identitet. Za zenu bi se taka moglo reci da maskira sebe maskirajuci drugoga,
odnosno prikriva svoj nedostatak, zastiruci muski. Prema Lacanu, covjek igra masku
«kao da je to ana, s one strane cega je pogled» (Lacan 1986, str. 117.), sto ce reci
da je maskiranje iskljuceno iz stvarnosti kako bi sarna maska postala stvarnom.
Vjestina, nairne, nije u savrsenom predstavljanju, vet u prikrivanju tragova samog

predstavljanja.
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SUMMARY

Aleksandar Mijatovic

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 commodity 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 shadow».

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

(disguise)


