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Apstrakt (srpski)

Predmet istrazivanja u doktorskoj disertaciji je vizuelna reprezentacija roda na
reklamnim fotografijama u proizvodima zenske popularne kulture, u zenskim ¢asopisima.
Studija slucaja je Zenski Casopis sa najduzom tradicijom u Srbiji, Bazar, a socijalizam i
tranzicija posmatrani periodi. Postavljeni ciljevi i hipoteze jesu da su reklamne fotografije
tekstovi, znacenjski vredni zapisi koje Citaoci ,,Citaju” i koji govore o raspodeli mo¢i i
rodnim razlikama, a u skladu sa ideoloskim konstruktima patrijarhalnog drustva, i da su
nosioci rodnih stereotipa. Navedene hipoteze dokazujemo primenom kvantitativno-
kvalitativne analize sadrzaja objavljenih reklamnih fotografija u Casopisu Bazar, u prvoj
polovini 1979. i 2014. godine. U radu se primenjuje i metodologija sociologa Ervinga
Gofmana (Erving Goffman), primenjena u knjizi Reklamiranje roda (Gender
Advertisements), koja predstavlja kombinaciju ramske i semioloske analize. Primenom
komparativne metode utvrdujemo da, uprkos promeni drustveno-istorijskih okolnosti,
politika reprezentacije roda nije znacajno promenjena u poslednjim decenijama. Pored
navedenih, primenjujemo i teorijsko-analiticke metode, kroz izbor 1 analizu
reprezentativnih tekstova iz oblasti semiologije, feminizma i studija kulture. Postavljeni
ciljevi i hipoteze u disertaciji su rezultatima istrazivanja potvrdeni, a zakljucak je da
reklamne fotografije imaju ulogu afirmacije vladajuc¢e doktrine, vladaju¢ih kulturnih
vrednosti, da ne ustaju protiv statusa quo u drustvu. Masovni mediji odrzavaju musku
dominaciju u patrijarhalnim drustvima negujuci rodne stereotipe. Na taj nacin mediji
produbljuju rodne nejednakosti, jer oni nisu samo ogledalo drustvenih odnosa, ve¢ su u
sprezi sa vladaju¢om ideologijom, i njihov kreator. Medijski tekstovi aktivno i neprekidno

ucestvuju u konstrukceiji ,,zenskosti“ i ,,muskosti“ u jednom istorijskom trenutku.

Kljuéne redi: fotografija, reklama, reprezentacija, rod, popularna kultura, zenska

Stampa, socijalizam, tranzicija



Apstrakt (English)

Research subject in this PhD thesis is a visual representation of gender in
advertising photographs of women in the products of popular culture, in women's
magazines. The case study is a women's magazine with the longest tradition in Serbia,
Bazar, while socialism and the transition period will be observed. The set objectives and
hypotheses imply that the advertising photographs are actually textsand records of
importance which the readers “read”, and which talk about the distribution of power and
about gender differences, all in accordance with ideological constructs of patriarchal
society, and these are the source of gender stereotypes. These hypotheses will be proven
by using quantitative and qualitative analysis of the content of advertising photographs in
the magazine Bazar, in the first half of 1979 and 2014. The paper applies the methodology
used by the sociologist Erving Goffman, applied in the book Gender Advertisements,
which is a combination of frame and semiological analysis. By applying the comparative
method we determine that, despite the change of social and historical circumstances, the
policy of gender representation has not significantly changed in the last decades. In
addition to the aforementioned, we apply the theoretical and analytical methods for
selection and analysis of representative texts from the field of semiology, feminism and
cultural studies. The set objectives and hypotheses in this thesis have been confirmed
through research results, and the conclusion is that advertising photographs play the role
in affirmation of the predominant doctrine and of the predominant cultural values and they
do not stand up against the status quo in society. Mass media maintain male dominance in
patriarchal societies by cherishing gender stereotypes.In this way, the media deepen
gender inequalities because the media are not only the mirror of social relations, but they
are also in conjunction with the dominant ideology, and they are its creator. Media texts
actively and continuously participate in the construction of “femininity” and*“masculinity”

in a certain historical period.

Key words: photography, advertisement, representation, gender, popular culture,

women journals, socialism, transition



1. Uvod

Predmet istrazivanja u doktorskoj disertaciji pod nazivom Komparativna analiza
reklamne fotografije i reprezentacije roda u socijalistickoj i tranzicijskoj Srbiji je
vizuelna reprezentacija roda na reklamnim fotografijama u medijima, s posebnim
osvrtom na reklamne fotografije u proizvodima zenske popularne kulture, Zzenskim
Casopisima, u socijalisti¢koj i tranzicijskoj Srbiji.

Osnovni cilj disertacije je utvrditi na koji nacin reklamne fotografije predstavljaju
rod, da 1li su nosioci rodnih stereotipa i kojih. Istovremeno, cilj disertacije jeste
dokazivanje da medijski tekstovi, a medu njima i reklamne fotografije, kao svojevrstan
govor kulture jednog drustva, svedoce o raspodeli mo¢i i rodnim razlikama. Sprovedena
analiza ima za cilj da pokaZze da je vizuelna reprezentacija roda, kao praksa oznacavanja, u
skladu sa kulturnim i ideoloskim konstruktima patrijarhalnog drustva. Komparativnom
analizom reklamnih fotografija koje su objavljene u socijalisti¢koj i tranzicijskoj Srbiji
dokazujemo da, uprkos promeni druStveno-istorijskih okolnosti, politika reprezentacije
roda nije promenjena i da je u skladu sa vaze¢im patrijarhalnim kulturnim obrascima.

Osnovna hipoteza doktorske disertacije je da su reklamne fotografije u Zenskim
Casopisima stereotipne i u skladu su sa druStvenim konstruktima, kolektivnim
predstavama o rodu: Zene se uglavnom prikazuju u ku¢nom okruzenju, kao potcinjene,
pasivne, kao seksualni objekti, a muskarci kao oni koji su van kucée, aktivni, imaju moc,
dominaciju i kontrolu. Po proizvodima koje Zene i muskarci reklamiraju, reklamne poruke
odrazavaju tradicionalnu podelu poslova uslovljenu rodom i osnazuju hegemonijska
kulturna verovanja o rodnim ulogama u patrijarhalnim druStvima. Polazna hipoteza jeste
da politika reprezentacije roda nije znac¢ajno promenjena u poslednjim decenijama, u
vreme socijalisticke 1 u vreme tranzicijske Srbije, iako je doslo do promene drustveno-
istorijskih okolnosti.

Pored teorijsko-analiticke metode, izbora i analize reprezentativnih tekstova iz
oblasti semiologije, feminizma i studija kulture, u doktorskoj disertaciji primenjena je
metoda studija sluCaja i kvantitativno-kvalitativne analize sadrzaja reklamnih fotografija

objavljenih u zenskom casopisu Bazar' u prvoj polovini 1979. i 2014. godine. S obzirom

! Jedan od kljuénih razloga za odabir lista Bazar je §to je on domaéi asopis, a pod pretpostavkom da je
uredivacka politika viSe oslonjena na kulturnu tradiciju ovih porstora nego kada je re¢ o licenciranim
izdanjima Zenskih Casopisa. Bazar je i najstariji zenski list u Srbiji, i jo§ se Stampa. Od 1964. godine izlazi u
izdanju Politike i danas, u nekoliko desetina hiljada primeraka, izlazi u Srbiji, ali i zemljama regiona.
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na to da je re¢ o dvonedeljniku, uzorak obuhvata trinaest brojeva casopisa iz 1979, i
dvanaest iz 2014. godine (januar—jun 1979. godine, brojevi 364-376, godina XVI; i
januar—jun 2014, brojevi 1270-1281, godina L).

Kvantitativno-kvalitativna analiza sadrzaja, kojom se utvrduju rodni stereotipi i
komparacije, ima za cilj da utvrdi ukupan broj reklamnih fotografija u posmatranom
uzorku, broj reklamnih fotografija na kojima su prikazani ljudi, broj reklamnih fotografija
na kojima su prikazane Zene, broj reklamnih fotografija na kojima su prikazani muskarci,
broj mesovitih reklamnih fotografija, broj reklamnih fotografija svrstanih po proizvodima
koje reklamiraju, kao i broj u odnosu na podelu poslova koje akteri obavljaju.

U radu se primenjuje i metodologija sociologa Ervinga Gofmana (Erving
Goffman), primenjena u knjizi Reklamiranje roda (Gender Advertisements)’, Stampanoj
1979. godine. Primenjivanje Gofmanove metodologije isticemo stoga Sto je to jedna od
prvih vizuelnih analiza reklamnih fotografija, i predstavlja kombinaciju ramske® i
semioloske analize. Konkretno, Gofman analizira reklamne fotografije objavljene u
Casopisima, analiticki pristupajuci i nac¢inu na koji je rod prikazan na njima. On polazi od
pretpostavke da reklamne fotografije odrazavaju kolektivne predstave o rodu, da je re¢ o
drustvenim konstruktima u skladu sa vladaju¢om ideologijom. IstiCe vezu izmedu
reklamnih fotografija i prirodnog ponasanja, veruju¢i da reklame imaju ulogu afirmacije
vladajuc¢e doktrine, vladaju¢e kulturne vrednosti, da prikazi muskaraca i Zena budu
drustveno prihvatljivi. TeZe¢i da pojednostave i stvore lako razumljive poruke, kreatori
reklama posezu za stereotipnim prikazivanjem roda.

Gofman analizira reprezentaciju roda i rodne uloge kroz sledec¢e kategorije®, koje
su predmet analize i u doktorskoj disertaciji: relativna veli¢ina, Zenski dodir, rangiranje po

funkeciji, ritualizacija podredenosti i dozvoljeno povlacenje.

»Istrazivanja su pokazala da Bazar Citaju visokoobrazovane Zene i one sa srednjom struénom spremom, koje
su uglavnom zaposlene. Takode, vise od jedne petine ¢italaca su muskarci. Starosna dob je izmedu 28 i 55
godina, ona koja je i najpozeljnija jer su ekonomski samostalne. Ispostavilo se da u jednoj porodici ¢ak tri
generacije zena Cita Bazar.” (Prema: http://www.politika-
ad.rs/index.php?option=com_content&view=article&id=25..., poseceno 25. septembra 2013. godine.) Pri
odabiru lista vazna je bila i pretpostavka da je Bazar prvi zenski ¢asopis sa kojim mlade generacije dolaze u
kontakt, shodno Cinjenici da je izbor njihovih roditelja, a dok jo§ same nisu pokazale interesovanje da biraju
i kupuju rodno profilisane ¢asopise.

2 Goffman, E., Gender Advertisements, Harper Torchbooks, New York, 1979.

? Ramska analiza (frame analysis) mogla bi se, najjednostavnije govoreéi, odrediti kao naéin interpretacije
stvarnosti od strane njenih aktera. Gofman stvarnost shvata kao ‘drustvenu’ (dakle, ne kao nesto $to je
prirodno dato, ve¢ nesto $to je stvoreno, tj. konstruisano).” (Prema: Zvijer, N., ,,Sociologija vizuelnog —
mogucéi pravci buduceg razvoja sociologije u Srbiji“, Socioloski pregled: casopis Srpskog socioloskog
drustva, Vol. XLVI, no. 3-4, str.1074).

* Osim navedenih, Gofman analizira i Porodiéne scene, nadine na koje su prikazane porodice, koje u ovom
radu nece biti razmatrane.



Prethodno navedenim Gofmanovim kategorijama u analizi dodate su i kategorije
Mi En Kang (Mee Eun Kang), koja je u svom master radu Images of Women in Magazine
Advertisements: 1979 and 1991°, analizirala i prikazivanje tela i nezavisnost i
samouverenost. Koriste¢i je kao polaznu osnovu, doprinos doktorske disertacije u
metodoloskom smislu je analiza fragmentacije tela. Za obradu podataka dobijenih na
osnovu analize dvadeset sedam varijabli postavljenih slede¢i navedene kategorije, u
Kodnom listu 1 i Kodnom listu 2, podaci su obradeni kori§¢enjem kompjuterskog
programa za statisticku obradu podataka, SPSS.

Komparativnom metodom se uporeduju reklamne fotografije objavljivane u
domac¢em zenskom cCasopisu Bazar iz 1979. godine (dakle, u vreme kada Gofman
sprovodi i objavljuje svoje istrazivanje) i iz 2014. godine. Ona ima za cilj da utvrdi da li je
i kako je u Srbiji, posle viSe od tri decenije, vizuelno predstavljanje roda na reklamnim
fotografijama promenjeno. Takode, poredenjem sa rezultatima do kojih je dosla Kang, cilj
nam je bio i utvrditi da li se i kako se predstavljanje roda kroz vizuelnu komunikaciju na
reklamnim fotografijama, razlikuje u zapadnom i domacem drusStveno-istorijskom
kontekstu.

Doktorska disertacija se sastoji od devet poglavlja. Posle Uvoda, sledi drugo
poglavlje pod nazivom Feministicke teorije u kome je, u okviru potpoglavlja, predstavljen
razvoj feministicke teorije i prakse u svetu, posebne orjentacije unutar feminizma,
razlikovanje roda i pola u feministickim teorijama, pojam i razvoj maskuliniteta, i,
konacno, razvoj feminizma u Srbiji. U okviru tre¢eg poglavlja pod nazivom Feminizam i
studije kulture, prikazan je odnos feminizma i popularne kulture i feminizma i Zenske
Stampe kao deo popularne kulture, kao i njen istorijski razvoj u svetu i Srbiji. U Cetvrtom
poglavlju pod nazivom Teorije reprezentacije, u okviru posebnih potpoglavlja govori se o
medijskoj reprezentaciji uopSte, o reprezentaciji Drugog i reprezentaciji roda. Peto
poglavlje, pod nazivom Semioloske teorije, daje pregled anglosaksonske i kontinentalne
semiologije, semiologije i teorije informacija, prikazujuéi i §iri kontekst strukturalizma i
poststrukturalizma, kao i teorije teksta. Sesto poglavlje nosi naziv Semiologija i studije
vizuelne komunikacije, u okviru kog se problematizuje semioloska analiza popularne
kulture, a dalje i semioloska analiza reklame i (reklamne) fotografije, kao i njihov
istorijski razvoj u svetu i u Srbiji. Sedmo poglavlje je pod nazivom Feminizam i

semiologija vizuelne komunikacije. U osmom poglavlju predstavljena je studija slucaja,

’ Kang, M. E., Images of Women in Magazine Advertisements: 1979 and 1991, Master Thesis, The Ohio
State University, 1993.



analiza reklamnih fotografija u Casopisu Bazar. Dat je pregled prethodnih istrazivanja u
svetu 1 Srbiji, problematizovan pojam konteksta, predstavljen drustveno-istorijski i
kulturoloski kontekst socijalisticke i tranzicijske Srbije, dati rezultati istrazivanja, kao i
drustvena i nauc¢na opravdanost istrazivanja. Deveto poglavlje je Zakljucak. Disertacija
sadrzi 1 Literaturu, Priloge (Kodni list 1, Kodni list 2, Tabelarno prikazane rezultate
istrazivanja dobijeni analizom SPSS programa 1 Korpus reklamnih fotografija Bazar
(Ganuar—jun 1979. i januar—jun 2014). Na kraju je priloZena i Biografija autorke rada.

Dakle, okosnicu doktorske disertacije ¢ine semioloske i feministicke teorije i
studije kulture.

S obzirom na to da je predmet analize u predloZenoj disertaciji vizuelna
reprezenatcija roda na reklamnim fotografijama, ukoliko vizuelnu reprezentaciju i
fotografiju posmatramo kao tekstove, znacenjski vredne zapise koje Citaoci ,.Citaju” i
interpretiraju na osnovu usvojenih drustvenih i kulturnih kodova, za njihovu analizu bilo
je neophodno razmotriti semioloske teorije. Za razliku od strukturalistiCkog stanovista, po
kome je tekst zatvoren sistem znakova koji ne zavisi od konteksta i Citalaca,
poststrukturalisticko stanoviste tekst vidi kao otvoren sistem koji znacenje dobija tek u
kontaktu sa ¢itaocima, u datom drustvenom i istorijskom kontekstu. U tom smislu, svaki
tekst se moze posmatrati kao intertekst koji je drustveno i kulturalno odreden i na cije
znacenje uticu i drugi tekstovi.

Reklamne fotografije, kao vizuelni tekstovi, predmet su semioloske analize koja
objasnjava stvaranje, prenoSenje i funkcionisanje, interpretaciju vizuelnih tekstova u
drustvenom zivotu. Ova interpretacija je uvek kulturalno i kontekstualno uslovljena i nije
oslobodena od uticaja ideologije, kulture ili rodnih stereotipa koji su predmet analize u
disertaciji. Upravo semioloska teorija razvija metodologiju koja se primenjuje u
istrazivanju kulture i medija, pa 1 nacina na koje vizuelni tekstovi proizvode znacenja u
datom drustveno-kulturnom kontekstu.

Semiologija kao teorija, ali i kao metod, svoju je primenu nasSla i u okviru
feministickih studija. Reprezentacija Zzena u proizvodima kulture i medijima, pre svega
stereotipno prikazivanje Zena, tema je koja zaokuplja teoreticare od sredine 20. veka. Cilj
takvih istrazivanja je da se podigne svest o postojanju kulturnih paradigmi u okviru kojih
je Zzena marginalizovana u patrijarhalnim drustvima.

Feministicke studije proucavaju nacine druStvene konceptualizacije i1
reprezentacije roda, bave se kulturnim znacenjem svih oblika seksualnosti i pola. Predmet

interesovanja su i rodni stereotipi, predrasude, druStveno iskonstruisane predstave o

8



zenama 1 njihovoj ,,zenskoj prirodi“ koje neguju i masovni mediji, a koje, u krajnjem,
sluze da bi se odrzala muska dominacija i kontrola nad Zenama u patrijarhalnim
drustvima.

Savremenija feministicka teorija pravi razliku izmedu pola i roda. Dok je pol
definisan kao prirodna, bioloska odrednica, za rod se smatra da je druStvena i kulturom
uslovljena konstrukcija. Poststrukturalisti¢ki i postmoderni feminizam odbacuju biolosku
determinisanost i pol i rod svode na drustvenu i kulturnu konstrukciju.

U Sirem smislu, feministicke i rodne teorije mogu se posmatrati i kroz prizmu
studija kulture, u delu koji se fokusira na pitanja rodnih identiteta. Ako se studije kulture
shvate kao interdisciplinarno polje proucavanja odnosa kulture i moci, rodno uslovljena
mo¢ koja dovodi do nejednakosti, predmet je interesovanja ovih studija. Pretpostavka je
da je takav odnos mo¢i vidljiv u tekstovima jedne kulture, kakvi su i medijski tekstovi, i
da je njihovom analizom moguce rekonstruisati modele ponasanja muskaraca i Zena koji
ih percipiraju. S obzirom na to da u disertaciji studiju slucaja Cine Zenski Casopisi, deo
doktorske disertacije je i semioloska analiza popularne kulture, a kao njen deo i analiza
zenske Stampe.

U osnovi produkcije samih medijskih tekstova jeste politika reprezentacije, proces
proizvodnje, razmene i interpretacije znaCenja u odredenom druStvenom, kulturnom i
istorijskom kontekstu. Politika reprezentacije je predmet interesovanja studija kulture, ali i
feministickih studija koje izuCavaju mehanizme moc¢i i borbu oko znacenja.
Reprezentacija je pre svega konstrukcija. Termin naglasava da slike i tekstovi nisu
nikakva ogledala sveta, puki odrazi svojih izvora. Reprezentacijom se naglaSava da je
nesto preoblikovano, kodirano teorijskim, tekstualnim ili likovnim terminima, nesto posve
razli¢ito od svog drustvenog postojanja. Reprezentacija kao konstrukcija stvarnosti uvek
podrazumeva postojanje ideja, interesa, namera, ideologije. Na taj nacin, medijski
tekstovi, poput reklamnih, uvek svedoce o raspodeli moci, razlikama i polozaju socijalnih
i drugih druStvenih grupa, kao i o njihovoj (ne)vidljivosti, odnosno marginalizaciji.
Medijski tekstovi aktivno ucestvuju u konstrukeiji ,,zenskosti” i ,,muskosti” u jednom
istorijskom trenutku.

Kada se govori o stereotipnoj medijskoj reprezentaciji roda, vazno je ukazati na
uzroke koji poti€u iz patrijarhalne kulturne tradicije u kojoj je zena podredena muskarcu,
ali 1 o posledicama, produbljivanju rodne nejednakosti, jer mediji nisu samo ogledalo
drustvenih odnosa, ve¢ i njihov kreator. Dominantne predstave o rodu snazno zavise od

medija, jer je proces predstavljanja u osnovi samih medija. Mediji imaju izrazito veliku
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mo¢ u procesima proizvodnje znaCenja i kreiranju slike stvarnosti. Kao jedan od
najvaznijih Cinilaca drustvenog zivota oni, ne samo $to prenose, ve¢ i stvaraju vrednosne
sisteme. Njihovo videnje stvarnosti ¢esto postaje opsteprihvaceno videnje. Tako nacin na
koji mediji kreiraju predstave, postaje i nacin na koji ¢itavo drustvo vidi stvarnost.
Medijski tekstovi, a medu njima i reklamne fotografije, kao svojevrsan govor kulture
jednog drustva, svedoCe o raspodeli moci, razlikama i polozaju socijalnih i drugih
drustvenih grupa, izmedu ostalih, o rodnim razlikama.

U Srbiji, na pocetku 21. veka, stereotipna i diskriminiSuca slika Zene u medijima
nije prevazidena i u skladu je sa tradicionalnim, patrijarhalnim rodnim podelama uloga u
drustvu. Upravo zato je vazno istrazivanje medijske reprezentacije roda, ali i ukazivanja
na problem usporavanja procesa rekonstrukcije rodnih uloga, $to je i jedan od ciljeva
doktorske disertacije.

Kako bi se adekvatno razumele reprezentacije roda u masovnim medijima, u radu
je predstavljen i drustveni, politi¢ki i kulturoloski kontekst vremena u kom su analizirane
reklamne fotografije objavljivane u Srbiji: kraj sedamdesetih godina 20. veka i druga
decenija 21. veka. U oba analizirana vremenska perioda rec je o patrijarhalnom drustvu u
kom se zensko telo reprezentuje, pre svega, kao objekat. Takvo predstavljanje Zena ima
dugu tradiciju u patrijarhalnoj kulturi Zapada. Zenstvenost je obi¢no kodirana kao pasivna
(biti, izgledati), a muskost kao aktivna (imati, posedovati). Mediji, kao institucije mo¢i, u
sprezi sa vladaju¢om ideologijom, kreiraju druStvenu stvarnost i odrzavaju postojece

stanje, §to se potvrdilo i na nasem istrazivackom korpusu.
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2. Feministicke teorije

Feminizam, ni kao pokret, odnosno praksa, ni kao teorija, nikada nije bio
monolitna konstrukcija. Tokom razlicitih istorijskih perioda, ali i unutar jedne epohe u
razli¢itim delovima sveta, polozaj koje su zZene imale u drustvu razlikovao se, a samim tim
razlikovala su se i misljenja i teorijska stanovista o tome koje aspekte drustvenog,
politi¢kog i kulturnog Zivota treba promeniti i poboljsati, kao i kojim se sredstvima na tom
putu treba koristiti. U prilog ovoj tvrdnji govori nepostojanje jedinstvene definicije
feminizma, odnosno postojanje razlicitih pokusaja njegovog definisanja, a s obzirom na
ugao gledanja i posmatrani aspekt.

Teoreti¢arke poput Bel Huks® (Bell Hooks) smatraju da je odsustvo jedinstvene
definicije, koja bi obuhvatala sve aspekte teorije i prakse, nedostatak koji je odmogao
Sirenju feministicke misli, odnosno, ideje sa kojom bi se pojedinci i pojedinke poistovetili,
prihvatili je, a zatim i zastupali, odnosno, da je osnovni problem u okviru feministickog
diskursa bila nemoguénost da se postigne konsenzus oko toga $ta je feminizam i
saglasnost oko definicije koja bi sluzila kao stoZer unifikacije’.

Prva upotreba pojma feminizam pripisuje se socijalisti-utopisti Sarlu Furjeu
(Charles Fourier) koji u svom delu Degradacija Zena u civilizaciji (Degradation of
Women in Civilisation), pocetkom 19. veka, piSe: ,,.DruStveni napredak i istorijske
promene deSavaju se na osnovu napretka zena ka ve¢im slobodama, dok se dekadencija
drustvenog reda javlja kao rezultat smanjenja slobode Zena.“® Ovo Furjeovo zapaZanje
moze se i dva veka kasnije odrediti kao dobar agrument koji ide u prilog feministickoj
teoriji, ali 1 borbama za ostvarenje vece slobode Zena, koje joS nisu zavrSene, i koje se i
danas vode na razli¢itim poljima.

Pojam feminizma prvi put je definisan u Francuskoj, u Roberovom re¢niku iz
1837. godine kao ucenje koje se zalaze za Sirenje prava i uloge Zene u drustvu. Kako

primec¢uju autorke Recnika rodne ravmopravnmosti, Jari¢ i Radovi¢, u ovom odredenju

% Pravo ime ove teoretiGarke je Glorija Votkins, a Bel Huks je pseudonim koji autorka pide malim po¢etnim
slovima. Predstavlja ime njene bake, kojoj je na ovaj nacin Zelela da oda pocast. U radu ¢emo njeno ime
pisati pocetnim velikim slovima, shodno pravopisnim pravilima srpskog jezika.

" Huks, B., Feministicka teorija: Od margine ka centru, Feministicka 94, Beograd, 2006, str. 29.

8 Fourier, C., ,,Degradation of Women in Civilisation®, In: European Socialism: A Concise History with
Documents, Wiliam, S. (ed.), Rowman & Littlefield Publishers, Maryland, 2014, pp. 35.

11



znacenja reci feminizam sadrzana su sva tri elementa: ucenje (teorija), Sirenje prava Zena
(akcija) i li¢no opredeljenje (deo li¢nog identiteta)’.

Najsira i najrasprostranjenija definicija feminizma koju nudi literatura jeste da je
feminizam pokret Ciji je cilj izjednacavanje musSkaraca i zena. I u domacoj literaturi,
odnosno domacim recnicima, poput Leksikona stranih reci i izraza, autora Milana
Vujaklije, feminizam je odreden upravo tako, kao ,Pokret Zzena za oslobodenje od
podredenog poloZaja i za izjednadenje u pravima sa muskarcima®.'® Medutim, kako pise
Bel Huks, ovako Sirok pristup feministickim teorijama otvara brojna pitanja, pre svega u
vezi sa prirodom jednakosti kojoj se tezi. ,,Kako ni sami muskarci nisu jednaki u klasnoj
strukturi belacke prevlasti, kapitalizma i patrijarhata, postavlja se pitanje sa kojim to
muskarcima zelimo da budemo jednake? Da li imamo zajedni¢ku viziju toga $ta je
ravnopravnost?'' Takode, kako pise Katrine Holst (Cathrine Holst), iako bi mnogi
prilikom determinisanja feminizma naveli da je njegov cilj ravnopravnost medu polovima
i pravedno i slobodno drustvo za oba pola, svodenje feminizma na pojmove pravde,
jednakosti i slobode moglo bi biti problemati¢no, jer feministkinje ¢e radije govoriti o
raznolikosti, nego o jednakosti, o oslobadanju, pre nego o slobodi, o odgovornosti i brizi,
pre nego o pravdi.12

Definicije feminizma mozemo podeliti i na one koje prihvataju razliciti pokreti
unutar samog feminizma. Tako, Bel Huks nudi definiciju feminizma koju prihvataju
liberalne feministkinje i prema kojoj je feminizam Sirok pokret koji je usvojio brojne faze
emancipacije zena, dok radikalne feministkinje feminizam vide kao borbu da se okonca
seksisticka opresija.'

Medutim, kako se s jedne strane nepostojanje univerzalne definicije feminizma
moze smatrati nedostatkom, sa druge strane moguce je navesti argument koji ide u prilog
tome da bi unificirano definisanje feminizma znacilo njegovo zatvaranje u odredene
okvire, izvan kojih bi ostala brojna pitanja i problemi kojima se feministicke teorije i
feministicki pokreti bave.

Kako navodi Adriana Zaharijevi¢:

,Feminizam predstavlja svaka zena koja sebe smatra feministkinjom.

Neizmerne razlike medu konkretnim pojedinkama, epohama u kojima su

? Jari¢, V. i Radovi¢, N., Recnik rodne ravnopravnosti, Heinrich Boll Stiftung, Beograd, 2010, str. 64.
10 Vujaklija, M., Leksikon stranih reci i izraza, Prosveta, Beograd, 1980, str. 959.

" Huks, B., Feministicka teorija: Od margine ka centru, str. 30.

2 Holst, K., Sta je feminizam?, Kapros, Loznica, 2013, str. 10.

" Huks, B., Feministicka teorija: Od margine ka centru, str. 37.
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delovale i kulturama iz kojih su dolazile, klasa, rasa i seksualnosti koje su
predstavljale i ¢ije su interese Cesto promovisale, ostavljaju neizbrisiv trag

na celokupan razvoj onoga §to nastojimo da odredimo kao ‘feminizam*.'

Slicno ovome i1 Katrine Holst svoju raspravu o tome $ta je feminizam, zakljucuje:
»Moglo bi se re¢i da je feminizam prosto reCeno ono $to misle oni koji sebe nazivaju
feministima i feministkinjama*."”” U tom smislu, pojednini autori i autorke, poput Vesne
Jari¢ 1 Nadezde Radovi¢, govore o feminizmima, pre nego o feminizmu: ,,Danas bi se
tesko jednozna¢no mogao definisati feminizam. Jednostavnije i blize istini je govoriti o
feminizmima.«'®

Bilo da kao odrednicu uzmemo vreme, bilo prostor, odnosno hronologiju ili
geografiju, mogli bismo ponuditi razlic¢ite definicije pojma feminizam, s obzirom na to da
su se teoretiCarke i/ili aktivistkinje, u razlicitim periodima, na razli¢itim mestima, i sa
razlicitih aspekata, borile za odredena prava Zena. Ipak, u srcu feminizma jeste poboljSanje
polozaja Zena u drustvu, ali ne kroz unifikaciju, ve¢ putem prihvatanja raznolikosti kao
prednosti. Definicija koju bismo mogli da ponudimo, a da izbegnemo rizik presirokog ili
preuskog determinisanja pojma, upravo bi i trebalo da feminizam tretira kao skup teorije i
prakse u skladu sa kojima se zene bore za oslobadanje od podredenog poloZzaja u

konkretnim situacijama, koji se prostorno i vremenski razlikuju, a u kojima su prava Zena

umanjena, samo zbog toga Sto su rodene kao zene.

2.1. Razvoj feministicke misli i delanja

Kako je ve¢ navedeno, feminizam se nije razvijao kao jedinstven i istovetan
pokret, ve¢ bi se pre mogao odrediti kao skup teorijskih disciplina i pokreta, koji su se
javljali i delovali u razli¢itim istorijskim fazama, a zavisno od drustvenog konteksta toga
doba i polozaja koji su Zene zauzimale. ,,Zenski pokret nije nastao kao organizovani, a
pogotovo ne kao masovni pokret, ali su se mnoge zene pokrenule individualno ili zajedno
sa drugim Zenama (i nekim muskarcima).“!” Feminizam se kroz istoriju razvijao kroz tri

faze, odnosno, kako se Cesto u literaturi nazivaju — talasa. Ni sami talasi unutar feminizma,

' Zaharijevi¢, A., , Kratka istorija sporova: Sta je feminizam®, u: Neko je rekao feminizam? Kako je
feminizam uticao na Zene XXI veka, Andrijana Zaharijevi¢ (ur.), Heinrich B6ll Stiftung, Beograd, 2008, str.
385.

5 Holst, K., Sta je feminizam?, str. 11.

16 Jari¢, V. i Radovié, N., Recnik rodne ravnopravnosti, str. 64.

" Bok, G., Zena u istoriji Evrope, Clio, Beograd, 2005, str. 176.
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Sto ¢e u nastavku biti objaSnjeno, nisu monolitni, ni prema ucenju, ni prema praksi.
Medutim, kako je moguée uociti dominantnu teorijsku matricu i prioritete, teorija je
prihvatila podelu na talase.

Tokom Francuske revolucije prvi put se javljaju zahtevi za ostvarivanje vecih
prava zena, pre svega u javnoj sferi, koja im je nedostupna. Tekstovi koji se smatraju
preteCom prvog talasa su Deklaracija o pravima Zene i gradanke (Declaration of Rights of
Women and of the Woman-Citizen), Olimpije de Guz (Olympe de Gouges), iz 1791.
godine, koju piSe dve godine nakon objavljivanja Deklaracije o pravima coveka i
gradanina i koja prati svih sedamnaest njenih ¢lanova. U Preambuli Deklaracije, De Guz
pise: ,,S obzirom na to da su neznanje, propusti ili prezir prema pravima Zena jedini uzroci
javnih nevolja i1 korupcije vlada, ona ¢e biti izneta u ovoj deklaraciji kao prirodna,
neotudiva i sveta prava zena, kako bi stalno bila izloZzena pred svim ¢lanovima drustva i
neprestano ih podseéala na njihova prava i obaveze.”'®

Drugi vazan spis jeste Odbrana prava zene (Vindication of the Rights of Woman:
with strictures on political and moral subjects), Meri Vulstonkraft (Mary Wollstonecraft),
iz 1792. godine, u kojoj autorka navodi: ,,Obrazovanje Zena je u poslednje vreme prisutno
viSe nego Sto je to ranije bio slucaj, medutim, Zene su i dalje videne kao neozbiljan pol,
izlozene poruzi ili sazaljevane od pisaca, koji nastoje da ih putem satire ili instrukcija
poboljsaju”."” De Guz insistira ,,[...] na politickim pravima Zena koje ¢e ih uéiniti
jednakim sa muskarcima, dok se Meri Vulstonkraft u prosvetiteljskom duhu pre svega
zalaze za obrazovanje Zena koje bi pokazalo da ‘slabijem‘ polu ne nedostaje ni razuma ni
vrline* *

Ipak, kao godina pocetka prvog talasa smatra se sredina 19. veka, kada su se
ameriCke feministkinje okupile u mestu Seneka Fols, u drzavi Njujork, 1848. godine.
Seneka Fols se stoga naziva rodnim mestom feminizma.?'

Tokom prvog talasa feminizma, pol i rod se jo§ ne prepoznaju ni kao relevantne ni

kao razlicite kategorije. ,,lako su bioloske razlike shvacene kao osnova rodnih uloga, nisu

se smatrale pretnjom po ideal ljudske ravnopravnosti i ne prihvataju se kao validan

'8 De Gouges, O., Preamble, Declaration of Rights of Women and of the Woman-Citizen, 1791. Dostupno
na:

http://www.academia.edu/3100911/Olympe_de Gouges. 1791. Declaration_of the Rights of Woman_an
d of the Woman-Citizen, poseceno 14. oktobra 2014. godine.

" Wollstonecraft, M., 4 Vindication of the Rights of Woman, The University of Adelaide Library, 2014
Dostupno na: https://ebooks.adelaide.edu.au/w/wollstonecraft/mary/w864vw/, posec¢eno 14. oktobra 2014.
godine.

0 Zaharijevi¢, A., ,Kratka istorija sporova: Sta je feminizam®, str. 388.

! Holst, K. Sta je feminizam?, str. 56.
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teorijski 1 politi¢ki razlog za diskriminaciju.“22 Ovaj talas Cesto se u literaturi naziva
,feminizmom jednakih moguénosti, s obzirom na to da su zahtevi feministkinja polazili
od toga da Zenama i muskarcima treba dozvoliti jednak pristup drustvenim resursima i
pozicijama, kako u politickom tako i u socijalnom smislu. Stoga bismo mogli re¢i da
feminizam prvog talasa osnovne idejne i ideoloSke postavke nalazi u dva dominantna
teorijsko-prakticna stanovista, u liberalizmu — koji pretpostavlja jednakost u politi¢ko-
pravnom smislu (pravo na obrazovanje, pravo glasa i drugo), i marksizmu, i to putem
kritike hijerarhijskih odnosa unutar kapitalistickog sistema. Prvi talas je tezio: ,[...]
fundamentalnoj promeni rodnih odnosa, i to poboljSanjem polozaja Zena u ekonomskom,
socijalnom, politickom i kulturnom smislu, kako u odnosu na njihovu dotadasnju situaciju,
tako 1 u odnosu na muskarce. Njegov cilj nije bio izjednacavanje uloga, niti zamena uloga,
veé oslobadanje od bioloskim polom uslovljene potéinjenosti.**

Pravo na obrazovanje smatrano je jednim od najvaznijih stepenika za dalju
emancipaciju zena, a njegovo osvajanje — velikom pobedom koja je ostvarena uz zestok
otpor muskaraca. S jedne strane, vodila se bitka za ukljucenje Zena u obrazovni sistem, a
sa druge, bitka za ostvarivanje prava glasa.

Okupljanje i udruzivanje Zena moglo bi se oznaciti kao vazna karakteristika prvog
talasa, na ¢ijim temeljima i nastaju prva feministicka delanja i, dalje, prvi pomaci u oblasti
rodne ravnopravnosti. ,,U 19. veku u feminizmu se pojavila jedna nova ideja vodilja: da
zene svih zemalja treba da se ujedine i medusobno pomazu kako bi se izborile za svoja
prava.“** Tako je 1888. godine u Vasingtonu odrzan osnivacki skup Medunarodnog
saveta zena (International Council of Women — ICW) na kome je ucestvovalo Sezdeset
Sest Zena iz Amerike i osam iz Evrope. Kako pise Andre MiSel (Andree Michel): ,,Svi
zahtevi feministkinja koji su se pojavili tokom 19. veka uneti su u plan delovanja koji je
imao zadatak da stavi tatku na ugnjetavanje 7ena.“*>
Zapravo, prvi talas feminizma oznacava ,,[...] period prvog masovnog okupljanja

v . .- . . , 26 oy .
zena koje su tezile promenama u rodnim odnosima mo¢i‘*’, pre svega, kroz ukljucivanje

22 Krolokke, C. and Sorensen, A.S., ,, Three Waves of Feminism: From Suffragettes to Grrls®, In: Gender
Communication Theories and Analyses: From Silence to Performance, SAGE Publications, Inc, 2006, pp. 5.
¥ Bok, G. Zena u istoriji Evrope, pp. 188.

* Misel, A., Feminizam, Plato, Beograd, 1997, str. 76.

% Isto, str. 77.

26 Milojevic, 1., ,,Tri talasa feminizma, istorijski i drustveni kontekst“, u: Uvod u rodne teorije, Ivana
Milojevic¢ i Slobodanka Markov (ur.), Univerzitet u Novom Sadu i Centar za rodne studije ACIMSI,
Mediterran Publising, Novi Sad, 2011, str. 27.
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7ena u javnu sferu i osvajanje prava glasa’’. Kako isti¢e Zaharijevi¢: ,,Osvajanje prava
glasa za zene stvorilo je osnovu za buducnost, polaznu osnovu da traze nezavisan zivot i
javni angazman. Ostvareno pravo glasa olaksalo je zenama napore da vode javne zivote i
da inspirisu ostale da idu njihovim s‘[opama.“28

Zene u Velikoj Britaniji dobile su pravo glasa 1918. godine, i to nakon 3to je
javnost uvidela koliki je bio njihov doprinos u ratu. Narednih deset godina u Britaniji
glasaju samo Zene starije od 30 godina, dok su 1928. godine Zene u potpunosti izjednacene
u politickim pravima s muskarcima. Godine 1920. Zene u SAD osvojile su pravo glasa i ta
se godina i smatra krajem prvog talasa feminizma. ,,Velika Britanija i SAD predstavljaju
karakteristicne primere borbe za Zensko pravo glasa u 19. i1 20. veku. Odatle se ova borba
prosirila 1 na Zene u drugim drzavama i dobila svetski karakter.“* Osvajanje prava glasa
za zene Sirom sveta bi se, dakle, pre moglo odrediti kao polazna osnova zahteva
feministkinja prvog talasa, nego kao njihov krajnji cilj.

lako vremenski odreden kao jedna epoha unutar feministickog pokreta, treba
napomenuti da prvi talas, zasnovan na ostvarivanju prava zena na ucesce u javnoj sferi,
nije u svom razvoju bio jednoznadan. Kako istite Gizela Bok (Gisela Bock): ,,Zenski
pokreti su znaCajan deo svoje energije morali da troSe na prevazilazenje razliCitih
lojalnosti i razmimoilazenja, koji su proizilazili iz proste Cinjenice da Zene nisu Cinile

posebnu drustvenu grupu, ve¢ su bile (i jesu i dalje) prisutne u svim drustvenim

30
grupama.

Drugi talas feminizma se razvija tokom Sezdesetih i sedamdesetih godina 20. veka,
kada je ,,[...] zensko i dalje markirano kao drugo, jer se Zene najpre procenjuju kao Zene, a
tek onda kao ljudska bi¢a, dok su muskarci uvek vrednovani kao individue.“*' Nakon
Drugog svetskog rata javljaju se nove ideje unutar feministicke misli, koje zagovara nova
generacija feministkinja. Feministkinje drugog talasa imaju svest o ulozi koju su Zene
imale u ratnim godinama i njihovom doprinosu. Kako se nakon rata pokuSalo da se
Zzenama uskrate ve¢ osvojeni druStveni statusi, doslo je i do reakcije borkinja za prava

zena. ,,Pedesete godine se Cesto opisuju kao decenija obelezena korakom unazad.

27 Zaharijevi¢, A. ,,Dodatak 1. Pravo glasa po drzavama sveta, u: Neko je rekao feminizam? Kako je
feminizam uticao na zZene XXI veka, Andrijana Zaharijevi¢ (ur.), Heinrich B6ll Stiftung, Beograd, 2008, str.
44-45.

* Obreni¢, D., ,,Pravo glasa zena“, u: Neko je rekao feminizam? Kako je feminizam uticao na zene XXI veka,
Andrijana Zaharijevi¢ (ur.), Heinrich B6ll Stiftung, Beograd, 2008, str. 42.

2 Isto, str. 30.

* Bok, G. Zena u istoriji Evrope, str. 193.

3! Milinovié, J. i Savi¢, S., Misterije rodne ravnopravnosti i jos po nesto, Helsindki parlament gradana,
Banja Luka, 2011, str. 40-41.
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Muskarci su se vratili iz rata, Zene su se vratile ku¢éama i domovima. Ovo je bilo doba
domagica.“**> Dakle, drugi talas je reakcija feministkinja, najéei¢e kroz avangardne
pokrete, na posleratni povratak rodnim ulogama. Stoga je jedna od osnovnih postavki
drugog talasa, nezavisno od toga kojoj struji feministkinje pripadale, bila dekonstrukcija
patrijarhalnog®® modela, koji se posmatra kao strukturalni oblik dominacije mugkaraca.

Prema Endru Hejvudu (Andrew Heywood)*, liberalne feministkinje posebno
kritikuju nejednaku raspodelu prava, nejednak poloZzaj u politici, javnom Zzivotu i biznisu,
socijalisticke feministkinje sam patrijarhat izjednacavaju sa kapitalizmom i kritikuju
rodnu podredenost i klasnu nejednakost, a radikalne feministkinje patrijarhat vide kao
sistematski, institucionalizovan i svuda prisutan oblik muske moc¢i.

Hajdi Hartman (Heidi Hartman) patrijarhat odreduje kao hijerarhijski odnos,
mrezu odnosa medu muskarcima, koja ih ¢ini zavisnim i solidarnim, i koja ih objedinjuje
kako bi dominirali nad Zzenama, a da ne koriste golu silu. ,,Mada je patrijarhat
hijerarhijski, a muskarci pripadnici razli¢itih klasa, rasa ili etnickih grupa i zauzimaju
razli¢ita mesta u patrijarhatu, oni se ujedinjuju razli¢itim odnosom dominacije koji
uspostavljaju nad svojim Zenama.**>

Silvija Volbi (Sylvia Walby)36, pak, razlikuje privatni i javni patrijarhat. Za prvi je
karakteristi¢na potcinjenost zena u kuci, a za drugi isklju¢enost Zena iz javnog zivota. U
savremenom vremenu dominira subordinacija Zena u javnom zivotu. Generalno, ,,Drugi
talas, zasnovan na neomarksizmu i psihoanalitickoj teoriji, poCeo je da povezuje
potinjavanje Zzena sa Sirim kritikama patrijarhata, kapitalizma, normiranom
heteroseksualnodéu i ulogama Zene kao supruge i majke*.*’

Tokom drugog talasa, diferenciraju se kategorije pol i rod, i to tako $to je prvi
pojam shvacen kao bioloski, a drugi kao drustveni konstrukt. Ova se podela prvi put

pojavljuje u knjizi Roberta Stolera (Robert Stoller), Pol i rod (Sex and Gender), prvi put

objavljenoj 1968. godine. Stoler tada pise: ,,Rod je termin koji ima psiholoske i kulturne

32 Holst, K., Sta je feminizam?, str. 60.

33 Termin patrijarhat poti¢e od latinske re¢i pater, koja znaéi otac, a u uobicajenom prevodu znagi vladavinu
oca, muskaraca uopste. Osnovna ideja ideologije patrijarhata je prevlast, dominacija muskaraca nad Zenama
u privatnoj, ali i javnoj sferi. Feministkinje pitanje patrijarhata predstavljaju kao politicko, porede¢i ga sa
rasnom, verskom ili klasnom nejednakoscu i diskriminacijom.

34 Hejvud, E., Politicke ideologije, Zavod za udzbenike i nastavna sredstva, Beograd, 2005, str. 258-259.

3% Hartman, H., ,, The unhappy marriage of Marxism and feminism”, In: Capital and Class, Sage
Publications, Summer, 1979, pp. 11; prema: Polok, G., ,,Videnje, glas i moc¢: Feministicke istorije umetnosti
i marksizam®, u: Pro Femina: casopis za Zensku knjizevnost i kulturu, br. 41/42, Svetlana Slapsak (ur.),
Samizdat B92, Beograd, 2005/2006, str. 284.

36 Walby, S., Theorizing Patriarchy, Blackwell, Oxford, 1990.

37 Rampton, M., ,, The Three Waves of Feminism”, The Magazine of Pacific University, Vol. 41, No. 2,
Pacific University, 2008.
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konotacije, a ne bioloSke. Ako su odgovarajuci termini za pojam pol ‘muskarac i ‘Zena°,
pojmu rod odgovarali bi ‘maskulinost® i ‘femininost® koji mogu biti sasvim nezavisni od
(biologije), odnosno pola.“*® Ovaj koncept je u to vreme bio u sukobu sa vladajuéim
paradigmama u nauci, pre svega u sociobiologiji, a prema kojima su pol i rod neodvojive
kategorije.

Za feminizam drugog talasa vazan je doprinos Simon de Bovoar (Simone de
Beauvoir) i teze koje je iznela u knjizi Drugi pol (The Second Sex), 1949. godine. Njena
Guvena izjava da se ,,Zena ne rada kao Zena, ve¢ to postaje”’’ nastoji objasniti kulturnu
uslovljenost kategorije roda, odnosno prihvatanje drustvenih normi i ponaSanje u skladu sa
njima kao uslova za neometan ulazak u drusStveni poredak. Ove teze prihvatile su brojne
feministkinje iz toga perioda: ,,Feministkinje drugog talasa — mahom Amerikanke i
Francuskinje (i u ne$to manjoj meri Britanke) — gradile su se na ideji da se Zenom ne rada,
nego se njom postaje, izvodeci iz toga razlicite, no bar u pocetku neprotivrecne teze o
7enskoj istoriji i poloZaju Zena u savremenom drugtvu.«*

Osim Simon de Bovoar, koja je delovala na tlu Francuske, znacajan doprinos
razvoju drugog talasa dala je i Kejt Milet (Kate Millett) koja u Engleskoj objavljuje svoju
poznatu knjigu Politika polova (Sexual Politics), 1970. godine. Milet se bavi patrijarhatom

i odnosom moc¢i unutar postojecih druStvenih odnosa i daje definiciju patrijarhata:

,»,Nase drustvo je, poput ostalih civilizacija kroz istoriju — patrijarhat. Ta
Cinjenica je vidljiva odmah ako se prisetimo da su vojska, industrija,
tehnologija, univerziteti, nauka, politika, finansije — ukratko, svaki prolaz
mo¢i unutar druStva ukljucujuéi snagu prisile policije, potpuno u muskim
rukama. A kako je sustina politike mo¢, ovakav odnos moéi, nuzno nosi i

odredene posledice.«"!

Feministkinje drugog talasa koristile su kovanice ,,Li¢no je politicko* i ,,Politika
identiteta. ,,°Licno je politicko* je slogan koji povezuje mnoge feministkinje razliCitih
pravaca. Medutim, to je pre svega bio slogan radikalnog feminizma. Slogan je povezivan
sa analizom drustva kao sistema rodne nadmoéi, patrijarhata.“*> Ovim sloganom Zelelo se,

kroz iznoSenje licnih iskustava u javnu sferu, pokazati da sve zene dele zajednicka

38 Stoller, R., Sex and Gender, Karnac Books, London, 1984, pp- 9.

%% De Bovoar, S., Drugi pol II: Zivotno iskustvo, BIGZ, Beograd, 1983, str. 11.

40 Zaharijevi¢, A., , Kratka istorija sporova: Sta je feminizam®, u: Neko je rekao feminizam? Kako je
feminizam uticao na Zene XXI veka, Andrijana Zaharijevi¢ (ur.), Heinrich B6ll Stiftung, Beograd, 2008, str.
399-400.

! Millett, K., Sexual Politics, University of Illinois Press, Urbana, 2000, pp. 25.

* Holst, K., Sta je feminizam?, str. 61.
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iskustva o pot¢injenosti, bez obzira na ostale karakteristike njihove licnosti. Kako i pise
Adriana Zaharijevi¢, srz feminizma drugog talasa bila je: ,,[...] esencijalisticka politika
identiteta, zasnovana na pretpostavci da je za sve zene ovoga sveta odlucujuce Sto su Zene,
a da su odlike poput boje koze, klasnog statusa, sposobnosti tela i duha, seksualne
orijentacije, starosne dobi, dela sveta iz kojeg dolaze itd, sekundarne, pa ¢ak i sasvim
nebitne — zajednicka je, uz neznatna odstupanja, svim njegovim vidovima“.*

Dakle, feminizam drugog talasa zasnovan je na istovetnostima i jednakostima, na
osnovu kojih se zelelo uticati na svest Zena i pobuditi solidarnost za zajednicke akcije.

Tre¢i talas ili kako se u literaturi drugacije naziva — postfeminizam, javlja se kao
preispitivanje ostvarenih prava i sloboda drugog talasa, ,,[...] kritika zapadnjackog ‘belog’
feminizma od strane ‘crnih Zena’, Zena ’treCeg sveta’ i1 postkolonijalne teritorije“.44
Vremenski se odreduje od sredine devedesetih do danas. Povezan je sa stvaranjem
generacija novog globalnog svetskog poretka, koji karakteriSu pad komunizma, nove
pretnje verskog i etnickog fundamentalizma, kao i razvoj novih informacionih tehnologija.
»Osamdesete stoga pocinju ponovnim preispitivanjem iskustva, odnosno razli¢itih
iskustava uglavnom sa margine, ¢ime se odlu¢no nalaze odustajanje od nekakvog
‘zenskog‘ iskustva na kojem je potom izgradena fiktivna, apstraktna konstrukcija nazvana
Zenom.“* Feministkinje treéeg talasa smatraju da je ne samo feminizam drugog talasa,
ve¢ 1 feminizam od svojih zacetaka, diskriminiSu¢i prema Zenama koje se ne uklapaju u
unificirane kategorije, kritikuju¢i nevidljivost klasnog aspekta, ali i rasnog i seksualnog.
Jednom recju, ,,Nove* feministkinje smatraju drugi talas totalitarnim i iskljucivim, jer je
bilo primetno da se nisu uzela u obzir razli¢ita drustvena iskustva, koja jesu relevantna za
razumevanje rodnih odnosa.

Kritike koje feministkinje tre¢eg talasa upucuju svojim prethodnicama odnose se i
na nacine i sredstva putem kojih se feministicka ideja prenosila, pisanim putem.
LZacetnice feministiCkog pokreta su kao plod klasnih predrasuda jednostavno
pretpostavile da ¢e se feministicka teorija i praksa najbolje preneti velikom broju Zena
putem pisanih materijala. Naglasak na pisanim materijalima zapravo predstavlja prepreku
za mnoge Zene da uopéte Guju za feminizam.“*

Tretiranje pismenosti kao podrazumevaju¢e kategorije, svakako se moze

posmatrati kao manjkavost ranijih feministickih delanja. Zapravo, u tre¢em talasu se

* Zaharijevi¢, A., , Kratka istorija sporova: Sta je feminizam*, str. 403.

* Milinovi¢, J. i Savié, S., Misterije rodne ravnopravnosti i jos po nesto, str. 40.
* Zaharijevi¢, A., , Kratka istorija sporova: Sta je feminizam*, str. 412.

6 Huks, B., ,,Feministi¢ka teorija: Od margine ka centru®, str. 132.
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insistira na razgradnji svih podrazumevajuéih kategorija i izgradnji individualnog pristupa.
,Cesto se kaze da danasnji feminizam u centar stavlja individuu, umesto zene kao grupu.
Neki to smatraju napretkom, dok drugi ¢eznu za feminizmom koji je viSe kolektivno
orijentisan.«*’

U ovom periodu, 1990. godine, izlazi i knjiga Dzudit Batler (Judith Butler)
Nevolja s rodom (Gender Trouble), u kojoj autorka postavlja kljucna pitanja u vezi sa
znacenjem roda i nac¢inom na koji se on do tada u teoriji percipirao, najpre kroz analizu
klju¢nih feministickih postavki koje su izneli feministicki teoreticari i teoretiCarke. Batler
navodi: ,,MoZzda je vreme da se sprovede radikalna kritika koja nastoji da oslobodi
feministicku teoriju neophodnosti i konstruisanja jedne jedine ili postojane osnove, koju
stalno osporavaju one identitetske ili antiidentitetske pozicije koje ona uvek iskljuduje«.**
U ovoj fazi mnogi ranije ustaljeni konstrukti se destabilizuju, uklju¢ujué¢i pojmove poput
,univerzalne zenstvenosti®, tela, roda, seksualnosti. Insistira se na razlikama, umesto kao
do sada na istovetnostima, Sto feminizam trec¢eg talasa povezuje sa teorijskim pravcima
postmodernizma i poststrukturalizma, koji odbacuju moguénost bilo kakve univerzalnosti
1 zagovaraju pojstojanje ,,subjekata u procesu“. Kako pise Batler: ,,Kritika subjekta nije
negacija ili poricanje subjekta, ve¢ je pre nacin preispitivanja njegove konstrukcije kao
unapred date ili utemeljujuée premise“.*’ Takode, autorka poziva i na napustanje
univerzalnih kategorija, poput kategorije ,,Zena®“, koja u feminizmu a priori zahteva
solidarnost, a zapravo u praksi naj¢es¢e vodi ka frakcionalizaciji. Medutim, to ne znaci i
objavljivanje smrti kategoriji ,,Zene* ve¢ ,,[...] puStanje termina u budu¢nost mnostvenih
znadenja, njegovu emancipaciju od materinskih ili racionalisti¢kih ontologija*.>

Feministicka tvrdnja da su sve Zene potlacene ,,[...] implikuje da Zene dele istu
sudbinu i da faktori kao Sto su klasa, rasa, religija, seksualno opredeljenje itd. ne stvaraju
sarolika iskustva koja odreduju do koje mere je seksizam sila opresije u Zivotima Zena“.’'
Kako se tokom ranijih faza razvoja feminizma insistiralo na slicnostima medu Zenama i
pronalaZenjem ,zajednickog imenitelja“ koji bi omogucio lakSu identifikaciju sa

problemima sa kojima se zene Sirom (razvijenog sveta) suoc¢avaju, u tre¢em talasu se traga

“THolst, K., Sta je feminizam?, str. 67.

8 Batler, Dz., Nevolja s rodom, Kapros, Loznica, 2010, str. 53-54.

* Batler, Dz., ,,Slu¢ajna utemeljenja — feminizam i pitanje postmodernizma”, u: Genero - casopis za
feministicku teoriju, br. 2/3, Jelisaveta Blagojevi¢ (ur.), Centar za Zenske studije i istrazivanje roda,
Beograd, 2003, str. 39.

%% Batler, Dz. Slucajna utemeljenja — feminizam i pitanje postmodernizma, str. 44.

5! Huks, B., ,,Feministicka teorija: Od margine ka centru®, str. 15.
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za razlikama koje se, kako navodi Jelisaveta Blagojevi¢, razumeju kao prednost, nasuprot

do tada iskljucujucoj, univerzalnoj kategoriji — zena:

»Razlike jesu bile bitne: mnoge Zene — lezbejke, Zene iz takozvanog Treceg
sveta, tamnopute Zene, siromasSne Zene, i druge — jednostavno se nisu
prepoznavale u naizgled samodeskriptivnoj kategoriji ‘Zzena‘. Rod ocito
nije opisivao univerzalno stanje — ako je tako nesto uopste moguce opisati
— u kojem se zene nalaze. Naprotiv, on je pruzao normativnu dimenziju
iskustva Dbelih, imuénih, heteroseksualnih zena koje su dolazile iz
razvijenog dela sveta, predstavljaju¢i vlastito iskustvo kao iskustvo svih
zena. Ovim uvodima zapocinje tre¢a faza feministicke teorije: faza u kojoj
feminizam preispituje sopstvene mogucnosti, kategorijalni aparat kojim
barata, iskljucenja koja teorijski i prakti¢no proizvodi i razli¢ite u¢inke tih
isklju¢enja. >

Treba napomenuti da ova podela na talase ne odgovara jednako svim drustvima,
veC je pre svega treba prihvatiti u kontekstu zapadnih drustava, a narocito SAD i Velike
Britanije, dok se u (post)kolonijalnim, (post)socijalistickim i zemljama Treceg sveta ova
podela na talase moze prihvatiti jedino uslovno s obzirom na to da se feminizam razlicito
razvijao u zavisnosti od politickog i drustvenog konteksta. Za kolonijalizovana i
socijalisticka druStva znacajnija ,,[...] demarkaciona linija koja oznaCava radikalne

(53

promene u rodnim odnosima moci“” jeste klasifikacija koja Zenska prava i pokrete

posmatra u kontekstu pre i posle kolonizacije, odnosno pre i posle uvodenja socijalizma.

2.2. Zasebne orijentacije unutar feminizma

U teroriji se, osim podele na talase, govori i o viSe zasebnih orijentacija koje su se
kroz istoriju, a u okviru feminizma razvijale. U biti svake od ovih orijentacija jeste Zena,
odnosno poboljSanje njenog polozaja u drustvu. One, medutim uzimaju razli¢ite aspekte
drustvenog zivota Zena u obzir i prilaze im sa razliCitih stanovista, sto dovodi do

diferencijacije na pojedinacne pravce. Postojanje ovih pojedinacnih pravaca unutar

32 Blagojevi¢, 1., ,,S one strane binarnih opozicija: teorijska razjasnjenja pojma rod”, Genero - ¢asopis za
feministicku teoriju, br. 8/9, Biljana Dojc¢inovi¢ Nesi¢ (ur.), Centar za Zenske studije i istrazivanje roda,
Beograd, 2006, str. 51.

53 Milojevic, 1., ,,Tri talasa feminizma, istorijski i drustveni kontekst“, u: Uvod u rodne teorije, Ivana
Milojevi¢ i Slobodanka Markov (ur.), Univerzitet u Novom Sadu, Centar za rodne studije ACIMSI,
Mediterran Publising, Novi Sad, 2011, str. 29.
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feministi¢ke teorije i prakse dodatno doprinosi slozenosti pojma feminizam i ide u prilog
tvrdnji autora da je nemoguée govoriti o feminizmu, ve¢ o feminizmima.

Kako bismo wukazali upravo na razliCitosti pojavnih oblika feminizma,
razmotricemo dominantne idejne karakteristike nekih od feministickih pravaca.

Egzistencijalisticki feminizam nastaje pod uticajem Simon de Bovoar i njene
knjige Drugi pol u kojoj piSe da Zena u partijarhalnom sistemu ima status ,,Drugosti, tj.
»Drugog®, odnosno da je ,,[...] muskarac norma, zakon i model, Zena je otklon od norme,
izmena zakona i kopija modela“.>* Prema ovom modelu se ono §to je maskulinost tretira
kao neSto $to je pozeljno i Cemu su na raspolaganju svi druStveni resursi, dok se
femininost izjednacava sa nepozeljno¢u i pasivnos¢éu. ,Normativna razlika medu
muskarcima i zenama opstaje zbog druStvene strukture koja zene sistemati¢no ostavlja u
inferiornijem poloZaju, ali i zbog pristanka Zena na nametnutu ‘Drugost*.>

Liberalni feminizam insistira na jednakosti, tj. ravnopravnosti, protive¢i se svakoj
diskriminaciji, pa i onoj u korist Zzena, Sto se pre svega ogleda u donoSenju niza
nediskrimini$ucih zakona. ,,Liberalni feminizam smatra da se jednakost Zena i muskaraca
moze posti¢i pravnim sredstvima i postepenom socijalnom reformom, naglasavajuéi prava
pojedinaca i pojedinki“.56 Prvi akti koji predstavljaju ono Sto je bit liberalnog feminizma
jesu dokumenta i normativni predlozi Olimpije de Guz i Meri Vulstonkraft sa kraja 18.
veka, dok ,,[...] klasi¢ni liberalni feminizam sazreva u radovima Dzona Stjuarta Mila (John
Stuart Mill) i Herijet Tejlor Mil (Harriet Taylor Mill) koji jasno, nedvosmisleno i
obrazlozeno zahtevaju pravo glasa za Zene.”’ Liberalne feministkinje isti¢u znalaj
individue koja treba da uziva sva prava, poput onih na slobodu misljenja, izrazavanja,
udruzivanja, prava na abortus, obrazovanje i tako dalje. Dakle, liberalni feminizam se
fokusira na polozaj Zena u javnoj sferi i predlaze normativne akte, zakone i propise,
kojima bi se tlacenje Zena u javnoj sferi sankcionisalo na zakonskom nivou.

Radikalni feminizam ima za cilj da ,,[...] pronade korene muske dominacije i da

pokaze da su muskarci odgovorni za opstanak patrijarhata posto su samo oni na dobitku

5 Bahovec, E., ,,Egzistencijalisticki feminizam*, u: Uvod u rodne teorije, Ivana Milojevi¢ i Slobodanka
Markov (ur.), Univerzitet u Novom Sadu, Centar za rodne studije ACIMSI, Mediterran Publising, Novi Sad,
2011, str. 107.

5% Zaharijevi¢, A., ,,Feministi¢ke teorije, pozicije i teorijski okviri“, u: Neko je rekao feminizam? Kako je
feminizam uticao na Zene XXI veka, Andrijana Zaharijevi¢ (ur.), Heinrich B6ll Stiftung, Beograd, 2008, str.
418-419.

* TIsto, str. 416.

7 Duhacek, D., ,,Klasi¢ni liberalni feminizam®, u: Uvod u rodne teorije, Ivana Milojevi¢ i Slobodanka
Markov (ur.), Univerzitet u Novom Sadu i Centar za rodne studije ACIMSI, Mediterran Publising, Novi
Sad, 2011, str. 88.
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od odrzavanja nepravednih hijerahrijskuh odnosa.“*® Radikalne feministkinje se zalazu za
korenite drustvene promene patrijarhalnog ustrojstva, jer u osnovi svih neravnopravnosti
nisu klasne razlike, ve¢ razlike medu Zenama i muskarcima, koje namece patrijarhalni
sistem, koji kao univerzalni sistem deluje u svim sferama zivota, od najintimnijih i
seksualnih, preko socijalnih odnosa, pa sve do javne sfere. Kako se navodi: ,,[...]
patrijarhalna paradigma pretvara bioloske polne razlike u drutvene i vrednosne.”
Radikalni feminizam u srz svojih interesovanja stavlja odnose nejednakosti u privatnoj
sferi, jer ,,[...] potlacenost Zena je bazi¢nija od svih drugih oblika potlacenosti i predstavlja
model za sve oblike dominacije«.*

Kako se liberalne feministkinje zalazu za postepenu drustvenu reformu,
marksisticke feministkinje smatraju da se do jednakosti izmedu polova moze do¢i jedino
revolucijom, kojom bi se svrgnuo kapitalizam. ,,Marksisticke feministkinje se, prema
tome, zalazu za ukidanje kapitalistickih drustvenih odnosa, Sto ¢e u krajnjoj instanci
dovesti 1 do ukidanja patrijarhata. Drugim re¢ima, klasne hijerarhije po njima prethode
rodnim hijerarhijama ili se sa njima mogu izjednagiti.**'

I socijalisticki feminizam kao ,,krivca® za diskriminatorno ustrojstvo drustva vidi
kapitalizam. Medutim, osnovna razlika izmedu marksistickog i socijalistickog feminizma
je u tome Sto ovaj potonji predstavlja ,[...] spoj teza marksistickog i1 radikalnog
feminizma, posSto proSiruje tezu o ulozi kapitalizma u tlacenju Zena na strukturno
shvatanje rodnih uloga i patrijarhata“.62 Prema socijalistickom feminizmu rodna uloga
zene je u kapitalizmu jasno odredena i zasniva se na tradicionalistickim, ali i biologisti¢im
shvatanjima. Naime, od Zene se najpre zahteva da ispuni svoju reproduktivnu ulogu,
odnosno produzi vrstu i ,stvori“ novu radnu snagu. Takode, u patrijarhalno-
kapitalistickom druStvenom uredenju, rodne uloge su tako podeljene da je briga o
potomstvu, muskarcu i domu obaveza zene. Ovi poslovi koje Zene obavljaju nazivaju se
reproduktivnim radom, koji, za razliku od produktivnog, nije placen, tj. ne pretpostavlja

ekonomsku dobit za onog ko ga obavlja. Ovim se Zeli ista¢i da su Zzene u kapitalisticko-

partijarhalnom drustvu pod pritiskom dvostruke ideologije, te je neophodno

58 Zaharijevi¢, A., ,,Feministi¢ke teorije, pozicije i teorijski okviri, str. 419.

59 Zaharijevié, A., ,,Radikalni feminizam®, u: Uvod u rodne teorije, Ivana Milojevi¢ i Slobodanka Markov
(ur.), Univerzitet u Novom Sadu i Centar za rodne studije ACIMSI, Mediterran Publising, Novi Sad, 2011,
str. 151.

6 Zaharijevi¢, A., ,,Feministi¢ke teorije, pozicije i teorijski okviri, str. 419.

%! Isto, str. 417.

5 Isto, str. 420.
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revolucionalrnim delovanjem ,svrgnuti“ kapitalizam, koji je jedno od najvaznijih
sredstava za odrzanje patrijarhata.

Anarhizam, kao pokret protiv svih vidova autoriteta i hijerarhija, ve¢ prema svojoj
definiciji, ukljucuje i feminizam. Prema ovoj ideji, ,,[...] Zensko oslobadanje se ne moze
postignuti naslanjanjem na drzavu i njene institucije ve¢ jedino putem samostalne Zenske
direktne akcije“.*® Za razliku od feministkinja ostalih pravaca, anarho-feministkinje
smatraju da ,,[...] nije dovoljno stati na put patrijarhatu da bi se postigla licna autonomija i
sloboda u zajednici. Partijarhat valja prepoznati kao dominaciju nad Zenama koja se
sprovodi silom, a drzava je najmoéniji organ za njeno nesmetano sprovodenje.** Takode,
feministkinje ovog pravca smatraju da se najpre mora raditi na promeni porodi¢nih
odnosa, jer je upravo porodica ,.[...] model patrijarhalne drzavne vlasti*.®’

Ekofeminizam objedinjuje feminizam i ekoloSku svest, i zasnovan je na ideji da

«“66 odnosno da se sa

,1zmedu tlacenja Zena i degradiranja prirode postoji unutrasnja veza
prirodom, i onim $to je Zensko, postupa prema istom modelu. Uzrok za takvu drustvenu
praksu moze se traziti u ,,[...] binarnoj strukturi patrijarhalnog kognitivnhog okvira i
poistoveéivanju Zena sa prirodom, a muskaraca sa kulturom*.%’

Odnos feminizma prema psihoanalizi je ambivalentan. Naime, teoretiCarke
psihoanalitickog feminizma, s jedne strane, koriste osnove psihoanaliticke teorije o
strukturi licnosti i1 libidu da bi progovorile o zeni, a sa druge, kritikuju rigidne
psihoanaliti¢ke stavove Zaka Lakana (Jacques Lacan) i Sigmunda Frojda (Sigmund Freud)
o Zensko-muskoj seksualnosti u kojima je muskarac taj koji po prirodi dominira, da bi na
osnovu kritike izgradile drugaéije stavove.”® Uzroke neravnopravnih rodnih odnosa,
psihoanaliticki feminizam vidi u psihi i podsvesnom, odnosno u postojanju ,,unutrasnjeg
patrijarhata®. Interiorizacija druStvenih normi u koje su ucitani nejednaki odnosi moci,

dalje utice i na to kako Zene i muskarci razmisljaju o sebi samima i jedni o drugima. Cak i

u situacijama kada spoljasnji mehanizmi indoktrinacije nisu prisutni, na delu je ,,[...]

8 Perovié, V., ,, Anarhisticki feminizam®, u: Uvod u rodne teorije, Ivana Milojevié¢ i Slobodanka Markov
(ur.), Univerzitet u Novom Sadu i Centar za rodne studije ACIMSI, Mediterran Publising, Novi Sad, 2011,
str. 105.

64 Zaharijevi¢, A., ,,Feministicke teorije, pozicije i teorijski okviri®, str. 417-418.

65 Isto, str. 418.

% Isto, str. 421.

67 Popovi¢, D., ,,Ekofeminizam®, u: Uvod u rodne teorije, Ivana Milojevi¢ i Slobodanka Markov (ur.),
Univerzitet u Novom Sadu i Centar za rodne studije ACIMSI, Mediterran Publising, Novi Sad, 2011, str.
265.

% prema: Matijevié, N. i dr., ,,Psihoanalitic¢ki feminizam®, u: Uvod u rodne teorije, Ivana Milojevi¢ i
Slobodanka Markov (ur.), Univerzitet u Novom Sadu i Centar za rodne studije ACIMSI, Mediterran
Publising, Novi Sad, 2011, str. 173.
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nametanje rodno stereotipnog ponaSanja deci tokom svih razvojnih faza i, skladno tome,
strukturiranje muSkog i1 Zenskog uma, svesnog i podsvesnog u skladu sa tim
stereotipima“.®” Teoretidarke psihoanalitikog feminizma smatraju da je upravo zbog toga
tako teSko iskoreniti Zensko-muske stereotipe i uloge.

Najuticajnije predstavnice koje se oslanjaju na tradiciju francuskog
poststrukturalistitkog feminizima jesu Dzudit Batler, Julija Kristeva (Julia Kristeva)’*, Lis
Irigaraj (Luce Irigaray) i Elen Siksu (Helene Cixous). Ove ,,[...] teoretiCarke svoj pristup
grade kritickim prisvajanjem Frojdove, a posebno Lakanove psihoanalize, od kojeg
preuzimaju tezu o semioti¢koj strukturi nesvesnog®.”' Kako su za poststrukturaliste i
poststrukturalistkinje kultura i jezik centralne kategorije, koje nisu jedino ogledalo
drustvenih odnosa ve¢ i njihov vazan kreator, tako i predstavnice poststrukturalistickog
feminizma smatraju da je jezik konstitutivni aspekt drustva, te da je ,,pozicija Zene u
heteroseksualnoj patrijarhalnoj kulturi odredena time §to njena iskustva ostaju nedovoljno
artikulisana u postojeéim kulturnim i psiholoskim kodovima“.”* Kao resenje za navedeni
problem, autorke navode moguénost redefinisanja vazeé¢e ideoloske matrice, odnosno
dominantnog diskursa, koji se izmedu ostalog zasniva na posredovanom odnosu prema
realnosti, pri ¢emu se kao posrednici mogu oznaciti kultura, odnosno jezik, koji uti¢u na to
kako ¢e pojedinci posmatrati drustvo i dominantne odnose u njemu. Monik Vitig
(Monique Wittig) pise: ,,Jezik baca snopove realnosti na tela, na taj nacin ih obelezava i
nasilno ih oblikuje.«”

Kritika binarnih opozicija na kojima pociva zapadna civilizacija suStina je
postmodernizma i postmodernog feminizma. Kako je subjekt proizvod jezika, odnosno
diskursa, dekonstrukcija diskurzivnih modernih praksi, pre ostalih insistiranja na
dualizmima i binarizmima, gde se jedna strana binarnog para uvek zamislja inferiornom, u
osnovi je postmodernog feminizma. Zacetnicom postmodernog feminizma smatra se
Simon de Bovoar, pre svega zbog teza iznetih u knjizi Drugi pol, i njene izjave da se

M . v . 74 . v . ..
zenom ne rada, ve¢ da se Zenom postaje.”” Ovim se moze objasniti kulturna

% Isto, str. 185.

0 ovoj i prethodnoj autorki, i njihovom radu, biée vise re¢i u delu disertacije koji govori o Semiologiji
vizuelnih komunikacija.

" Sekuli¢, N, ,,Francuski poststrukturalni feminizam*, u: Uvod u rodne teorije, Ivana Milojevic i
Slobodanka Markov (ur.), Univerzitet u Novom Sadu i Centar za rodne studije ACIMSI, Mediterran
Publising, Novi Sad, 2011, str. 189.

7 Isto, str. 200.

3 Wittig, M., ,,The Mark of Gender”, In: Feminist Issues, Vol 5, Issue 2, 1985, pp. 4.

" Prema : Bahovec, E., ,,Feminizam i ambivalentnost: Simon de Bovoar”, u: Genero — casopis za
feministicku teoriju, elektronsko izdanje, br. 1, Jelisaveta Blagojevi¢ (ur.), Centar za zenske studije,
Beograd, 2007.
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determinisanost pojma zena/zensko, odnosno radanje svih kao jednakih, a zatim njihovo
socijalno raslojavanje. Ipak, najistaknutija predstavnica postmodernog feminizma jeste
Dzudit Batler. Ona uvodi pojam performativnosti koji objasnjava kao delovanje koje ne
zavisi od volje subjekta ve¢ je wuslovljeno drustvenim normama. DefiniSuéi
performativnost, Batler ukazuje na sledece: ,,Performativnost je uvek ponavljanje norme
ili skupa normi, a u stepenu u kojem sadaSnjost zadobija status sli¢an ¢injenju, ona
prikriva ili prerugava konvencije od &ijeg ponavljanje se, zapravo, sastoji.””

Dekonstruisanje i reevaluacija pojmova kao $to su rod, pol i identitet u osnovi je
feministicke misli jo§ od zacetka drugog talasa feminizma, dok je u biti interesovanja kvir
teorije dekonstrukcija normirane (hetero)seksualnosti, odnosno ,[...] reevaluacija
fiksiranosti, normi, univerzalizma klju¢nih termina, prevashodno onih koji se odnose na
rod i seksualnost“.”® T u ovom kontekstu zna¢ajno je navesti doprinos Dzudit Batler i
ranije pomenut pojam performativnosti, odnosno shvatanje roda kao ,,[...] druStvene
fikcije u okviru strogih regulatornih rezima“’’ uz pomo¢ &ijih se ideoloskih aparata dolazi
do naturalizovanja heteroseksualnosti.

Vazno je skrenuti paznju na cinjenicu da je termin kvir u svom nastanku
oznacavao nesto §to je neobicno, dok se danas najceSce tumaci kao zajednicki termin za
sve one seksualne varijetete koji ne pripadaju tradicionalnim binarnim opozicijama.
,»Opiruc¢i se ideji o fiksiranim identitetima koje odlikuje neko nepromenljivo, sustinsko
svojstvo (bilo da je re€ o identitetu Zene/muskarca ili homo/heteroseksualne osobe), queer
teorija polazi od ideje da je polni/rodni identitet delimi¢no ili sasvim drustveno

. 78
konstruisan®

, te da se, u tom smislu, ne moze govoriti o0 normiranim identitetima koji
zahtevaju svrstavanje unutar postojecih kategorija, ve¢ je neophodno identitetsku
kategoriju ostaviti otvorenom.

Osnovna kritika koja je upu¢ivana drugom talasu feminizma — prvenstveno da nisu
uzete u obzir razliCitosti prilikom odredenja pojma Zena, zapravo je uzrok nastanka
multikulturnog feminizma. ,,Poistovecivanje pojma ‘Zena‘ sa belim Zenama, dominantne

etnicke grupe, prevashodno sa Angloamerikankama srednje klase“” dodatno je ugrozilo

> Batler, Dz., Tela koja nesto znace, Samizdat B92, Beograd, 2001, str. 28.

" Todorovié, D., ,,Kvir teorija i feminizam®, u: Uvod u rodne teorije, Ivana Milojevi¢ i Slobodanka Markov
(ur.), Univerzitet u Novom Sadu i Centar za rodne studije ACIMSI, Mediterran Publising, Novi Sad, 2011,
str. 254.

77 Isto, str. 250.

78 Zaharijevié, A., ,,Feministicke teorije, pozicije i teorijski okviri®, str. 423.

" Izgarjan, A., ,,Multikulturni feminizam*, u: Uvod u rodne teorije, Ivana Milojevié¢ i Slobodanka Markov
(ur.), Univerzitet u Novom Sadu i Centar za rodne studije ACIMSI, Novi Sad, Mediterran Publising, 2011,
str. 229.

26



polozaj ve¢ marginalizovanih Zena iz kategorija koje ne pripadaju dominantnom diskursu i
koje su bivale percipirane kao dvostruka drugost — u odnosu na muskarca i u odnosu na
univerzalnu zenstvenost. Bel Huks upucuje kritiku poststrukturalistickom feminizmu,
smatraju¢i da se ne bavi u dovoljnoj meri zenama koje ne pripadaju univerzalnim
kategorijama, misle¢i pre svega na rasnu i klasnu pripadnost. ,,Belkinje koje dominiraju
feministickim diskursom i koje najve¢im delom stvaraju i artikuliSu feministicku teoriju
imaju vrlo malo ili nimalo svesti o belackoj prevlasti kao rasnoj politici, o psiholoskom
uticaju klase, o sopstvenom politickom statusu unutar rasisticke, seksisticke, kapitalisticke
drzave.“*® U sredi§tu zanimanja multukulturnog feminizma jeste upravo rad na
poboljsanju polozaja Zena koje nemaju belu boju koze, i koje Zive kao imigrantkinje u
okviru zapadnjackog drustva, pre svega kroz afirmativne akcije i pozitivnu diskriminaciju.

Za razliku od multikulturnog feminizma koji se okre¢e Zenama koje su dvostruko
ili viSestruko marginalizovane u mulitikulturnim sredinama zapadnog drustva, globalni
feminizam je usko povezan sa postkolonijalnom teorijom i on zapravo ,,[...] proSiruje
definiciju feminizma tako da obuhvati svekoliku ugnjetenost zena, ali uprkos razlicitosti
insistira na postojanju veza izmedu raznih vrsta ugnjetavanja zena u svim delovima
sveta“ ! Nastaje sredinom osamdesetih godina 20. veka kao reakcija Zena koje ne
zauzimaju privilegovane pozicije unutar, do tada postojeceg, feministiCkog diskursa.
Upravo se kroz ovakvo prosirivanje definicije moZe uociti zaokret feminizma ka pitanjima
polozaja zena i van podrucja Zapadne Evrope i SAD, odnosno: ,,Pomak feministicke
teorije od esencijalistickih definicija koje su marginalizovale druge rase ili klase, kao i
prestanak favorizovanja srednje klase i angloamerickih stavova, dok se, s druge strane, sve

I . 82
viSe paznje pridaje preseku rase, klase i roda.*

2.3. Rod i pol u feministi¢kim teorijama

Pojmovno razlikovanje termina pol i rod (sex and gender), zapoceto je pocetkom
Sezdesetih godina u engleskom jeziku, pre svega u Americi, prilikom definisanja
transseksualnosti. ,,Deset godina kasnije tu razliku je prihvatio feminizam, i to s jedne

strane, da bi se izbegle bioloske konotacije termina sex (sexuality) i zene oslobodile

% Huks, B., ,,Feministicka teorija: Od margine ka centru®, str. 14.

81 Karanfilovié, N., ,,Postkolonijalna teorija i globalni feminizam®, u: Uvod u rodne teorije, Ivana Milojevi¢
i Slobodanka Markov (ur.), Univerzitet u Novom Sadu i Centar za rodne studije ACIMSI, Mediterran
Publising, Novi Sad, 2011, str. 237.

% Isto, str. 237.
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svodenja na ’polno biée’, a sa druge, da bi se rod (gender) odvojio od *biologije’ (sex).“™

Kako je ranije pomenuto, diferencijacija pojmova pol i rod dogodila se tokom drugog
talasa feminizma, kada se uvida da je bioloska uslovljenost roda, instrument u rukama
institucija mo¢i u procesu opravdanja, ali i odrzanja nejednakih odnosa u drustvu. ,,Rod
kao analiticka kategorija, plod je drugog talasa feminizma koji je otvoreno poceo da
osporava ideju da se bioloska razlika izmedu polova sme koristiti, ¢ak i u afirmativnom
smislu, kao opravdanje participacije zena kao gradanki.«™*

Pojedine savremene feministicke teoreticarke takode prave razliku izmedu pola i
roda. Dok je pol definisan kao prirodna, bioloska odrednica, za rod se smatra da je
drustvena i kulturom uslovljena konstrukcija. ,,Razlikovanje pojmova pol i rod nastalo je
kao potreba da se istakne drusStveni, kulturni i istorijski aspekt konstrukcije kategorije
polnosti naspram prirodno-bioloskih determinanti.“® Stjepanovié¢ Zaharijevski smatra da
su patrijarhalni sistem i vladaju¢e norme kljucni za strukturisanje pojedinaca i pojedinki u

okviru postojecih identitetskih kategorija:

,»Jasno se istie da je rod drustvena konstrukcija zenskih i muskih identiteta
i karakteristika, zasnovana na ulogama i odnosima koji su nauceni i
ucvrséeni na onome S$to jesu ocekivanja, dopustanja drustvenih struktura i
kulturnih normi, tako da predstavljaju koncept koji se odnosi na sistem
uloga i odnosa izmedu zena i musSkaraca koji su odredeni politickim,

ekonomskim, drustvenim i kulturalnim kontekstom, a ne biologij om.“*

Usvajanje univerzalnih i binarnih rodnih identiteta — musko/Zensko, dogada se pod
okriljem dominantne ideoloske matrice, koja do najsitnijih pojedinosti normira ponasanje
koje odgovara nametnutom identitetu. Kako istice Andrea Peto, rod je ,,[...] metakoncept,
pojmovi 'muskarac® i ‘Zena‘ izvorno su prazne kategorije, jer nemaju znacenje same po
sebi, ali su u isto vreme i znacenjski preopterecene, zato Sto se njihovo znacenje stalno
menja i nadograduje”.?’” Rodne uloge dalje uti¢u i na ostale segmente Zivota pojedinca, pre

svega kroz prihvatanje ostalih socijalnih uloga koje odgovaraju rodnoj, a koje su u

% Bok, G., Zena u istoriji Evrope, str. 406.

% Kornel, D., ,,Rod“, u: Genero- casopis za feministicku teoriju, br. 2/3, Jelisaveta Blagojevi¢ (ur.), Centar
za zenske studije i istrazivanje roda, Beograd, 2003, str. 22.

% Blagojevié, J., ,,S one strane binarnih opozicija: teorijska razjasnjenja pojma rod*, u: Genero - casopis za
feministicku teoriju, br. 8/9, Biljana Dojc¢inovi¢ Nesi¢ (ur.), Centar za Zenske studije i istrazivanje roda,
Beograd, 2006, str.50.

86 Stjepanovi¢ Zaharijevski, D., Rod, identitet i razvoj, Filozofski fakultet, Nis, 2010, str. 86.

¥7 Peto, A., ,,From Visibility to Analysis: Gender and History”, In: Paths to gender: european historical
perspectives on women and men, Carla Salvaterra and Berteke Waaldijk (eds.), Edizioni Plus, Pisa
University Press, Pisa, 2009, pp. 5.
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zapadnim drustvima strukturisane na taj nacin da se muski rodni identitet, prema pravilu,
nalazi na vi§im pozicijama mo¢i. ,Zene se uglavnom definiu u okviru reproduktivne
uloge (ekonomski ne produktivna), dok se njene ekonomski produktivne uloge manje
vrednuju u odnosu na one koje imaju muskarci. Sledi da su rodne uloge drustveno
konstruisane i samim tim podloZne promenama.“®® Ukoliko rod prihvatimo na ovaj naéin,
kao identitetsku poziciju koja je zasnovana na polnim razlikama, mogli bismo zakljuciti
da on dalje postaje gradivni element na osnovu koga se odreduje raspored i odnos mo¢i u
drustvu. Na taj nacin, ,,[...] kultura/druStvo postaje determiniSu¢i faktor kroz koji se
bioloske datosti interpretiraju.* Cinjenicu da su rodovi u jeziku oznadeni binarnim
opozicijama, mozemo protumaciti kao tretiranje femininosti i maskulinosti kao suprotnih,
pa Cak i suprotstavljenih pozicija.

Poststrukturalisticki i postmoderni feminizam odbacuju biolosku determinisanost, i
pol i rod svode na drustvenu i kulturnu konstrukciju. To misljenje deli i Dzudit Batler,
pripadnica radikalnog feminizma, koja se nadovezuje na Fukoovo (Michel Foucault)
razmiSljanje o problemima uslovljavanja telesnog iskazivanja i znacenja tela u kulturi.
Batler smatra da je pol ,,[...] regulatorni ideal, prisilna i diferencijalna materijalizacija
tela«.”® U svojoj knjizi Nevolja s rodom Batler postavlja pitanje o (ne)moguénosti
tumacenja pola na osnovu prirodnosti: ,,Ako bi se osporio neizmenjivi karakter pola,
mozda bi se time pokazalo da je i taj konstrukt koji nazivamo ’polom’ u jednakoj meri
kulturno konstruisan kao i rod; mozda je pol zapravo uvek ve¢ rod, Sto pokazuje da
razlikovanje pola i roda uopste i nije razlikovanje.“”' Diskurs konstruie tela kao objekte
znanja, Sto je dokaz da je kategorija pola od samog pocetka normativne prirode. Dakle,
usvajanje rodnih identiteta odvija se u odnosu na percipirane (a ne stvarne) polne razlike,

¢ime se dominantna ideoloska matrica odrzava. Kako pise Dzudit Batler:

,»Ako je rod skup kulturnih znacenja koje preuzima polno odredeno (sexed)
telo, onda se nikako ne moze re¢i da rod proizilazi iz pola. Ukoliko se
izvede do svojih logickih granica, razlikovanje pola i roda upucuje na
radikalan diskontinuitet izmedu polno odredenih tela i kulturno

konstruisanih rodova. Ako bismo i pretpostavili stabilnost binarnog pola

% Stjepanovi¢ Zaharijevski, D., Rod, identitet i razvoj, str. 35.

% Simi¢, M., , Kratka skica za pregled razumevanja pojmova rase i roda u zapadnoevropskoj nauci®, u: Neko
Je rekao feminizam? Kako je feminizam uticao na zZene XXI veka, Andrijana Zaharijevi¢ (ur.), Heinrich Boll
Stiftung, Beograd, 2008, str. 227.

% Batler, Dz., ,,Diskurzivna ograni¢enja pola®, u: Rec - casopis za knjizevnost i kulturu i drustvena pitanja,
br. 56(2), Dejan Ili¢ (ur.), Radio B92, Publikum, Beograd, 1999, str. 160.

°! Batler, Dz., Nevolja s rodom, str. 58.
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odatle ne sledi da ¢e se konstrukcija *'muskarca’ dodati isklju¢ivo muskim
telima niti da ¢e ’Zene’ predstavljati kulturna tumacenja samo zenskih

tela.«”?

U svom drugom delu, Tela koja nesto znace (Bodies that Matter), Batler se takode
bavi pitanjem kulturne uslovljenosti rodnih i polnih identiteta, obja$njavaju¢i ovaj proces
pojmom performativnosti. Autorka ukazuje na nametnutost odabira identiteta u okviru
ponudenih kategorija musko/zensko. Ta se nametnutost, moglo bi se re¢i i nuznost,
predstavlja kao slobodan izbor. Kreiranjem iluzije slobodnog izbora, koja bi se
lakanovskim jezikom mogla oznaciti sintagmom ,,usvajanje pola“, zanemaruje se uloga
regulativnog aparata, u ovom slucaju heteroseksualnosti, koji tim ,,usvajanjem® upravlja.
»Pravljenje, oblikovanje, noSenje, kruzenje, znacenje tog polno odredenog tela nece biti
skup ¢inova koji su uskladeni sa zakonom; naprotiv, oni ¢e biti skup ¢inova koje je
pokrenuo zakon, nagomilavanje citata i prikrivanje zakona koji proizvodi materijalne
rezultate.*” Zbog toga, govoriti o ,,urodenosti®, ,,prirodnosti ili ,,bioloSkoj datosti*
rodnog i/ili polnog identiteta nije moguce, jer ,,[...] rodne uloge nisu izraz fiksnih
identiteta, niti rezultat Cistog izbora, ve¢ poti¢u od nametanja normi u ponovljenim
&inovima i ponasanju, pa se pol i proizvodi i destabilizuje«.”*

O problemu polnog identiteta pisala je i Julija Kristeva smatraju¢i da identiteti
nastaju ulaskom u simbolicki poredak. Polovi se ne razlikuju zbog prirode, ve¢ zbog toga
§to su na odredeni nagin , tekstualno* predstavljeni.”” Uklapanje u postojeée kulturne
konvencije u modernim druStvima predstavlja deo procesa socijalizacije, odnosno
uvodenja subjekta u simboli¢ki poredak putem jezika. U delu Mocéi uzasa: ogled o
zazornosti (Powers of Horror: An Essay on Abjection), iz 1982. godine, Kristeva pise da
je ,.[...] subjektivna istorija svakog pojedinca pojava jezika, koji raskida sa haosom koji joj
prethodi 1 uspostavlja razmenu lingvistickih znakova kao dominantno sredstvo
razmene*.”® Zapravo, identitet kao celovit pojam sastavljen je od veéeg broja delova,
kodova, uklopljenih u Siri tekst koji se na osnovu biologizma pripisuje osobama u
zavisnosti od toga da li su rodeni sa muSkim ili Zenskim genitalijama. Stoga, smatraju

posstrukturalistiCke feministkinje, ni pojam polnosti ne treba izjednacavati sa prirodom,

2 sto, str. 56.

% Batler, Dz., Tela koja nesto znace, str. 27.

% Stjepanovi¢ Zaharijevski, D., Rod, identitet i razvoj, str. 105.

% Prema: Kristeva, J., Prelazenje znakova, Svjetlost, Sarajevo, 1979.

% Kristeva, ., Powers of Horor: An Essay on Abjection, Columbia Univiversty Press, New York, 1982, pp.
61.
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vec je re¢ o nametnutom ,,citiranju kulturnih normi*. Razlike u ulogama muskaraca i zena
zato ne mogu biti polno determinisane, ve¢ drustveno konstruisane i kao takve usvojene.
Drusila Kornel (Drucilla Cornell) takode odbacuje distinkciju izmedu pojmova pol
i rod, shvacenu na onaj nacin na koji su to feministkinje (pre svega drugog talasa)
posmatrale, kao, s jedne strane, prirodno-bioloske odlike tela, i, sa druge, kulturom
uslovljeno znacenje tih polnih razlika. Kornel uvodi pojam ,,seksualizovanog bi¢a“ kojim
objasnjava postupak orijentacije naseg polnog tela koje dolazi u dodir sa sistemom, a koji
takvu orijentaciju namece kao neophodnost. Ovakva postavka navodi na zakljuCak da
sebe, zapravo, ne mozemo da spoznamo izvan tih identifikacija koje su nas usmerile ka
specifi¢nim objektima Zudnje. Medutim, autorka smatra da, iako smo seksualizovana bica,
nismo nuzno predodredeni da budemo polna bi¢a u onom obliku u kojem to sistemske

kategorije propisuju. U delu U srcu slobode (At the Heart of Freedom), Kornel pise:

»lako smo svi mi polna stvorenja, razli¢itih formi naSih seksualizovanih
bi¢a ima onoliko koliko ima i ljudi. Kada se jednom shvati taj temeljni uvid
u nase seksualizovano bice, naSe pravo na sopstvenu licnost morace da
ukljuci i pravo da budemo pravno i politicki priznati/e kao legitiman izvor
smisla i reprezentacije nase egzistencije kao telesnih, seksualizovanih
bica.”’

U tom smislu, autorka govori o idealu slobodne licnosti, koji je inspirisan
Kantovom (Immanuel Kant) definicijom slobode pred zakonom. Da bi samoreprezentacija
seksualizovanog bica bila moguc¢a, neophodno je da postoji prostor slobodnog izrazavanja
polnih reprezentacija, ,,imaginarni domen* u kome sebe postavljamo kao sopstveni cilj i
potvrdujemo kao sopstvenu licnost. ,,Mi dakle, treba da budemo slobodne da
reprezentujemo i da se slobodno igramo s tim kako Zivimo svoj zivot kao seksualno
diferencirana bica koja nisu sudbinski odredena kao muska ili Zenska. Sloboda je pravo da
reprezentujemo ko seksualno jesmo.“”® Da bi se takva sloboda mogla ostvariti, Kornel
smatra da je neophodno da ideal imaginarnog domena bude uveden u nas pravni sistem
kao univerzalni standard na osnovu kojeg sloboda i jednakost zaista mogu istinski postati

moguci.

97 Kornel, D., U srcu slobode, Centar za zenske studije, Beograd, 2002, str. 22.
%8 Kornel, D., ,,Rod*, str. 28.
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2.4. Maskulinitet

Za razliku od feminiteta, maskulinitet dugo nije bio teorijski problematizovan u
okviru studija roda. Jedan od razloga jeste taj Sto se polozaj muskaraca nije dovodio u
pitanje u patrijarhalnim sistemima u kojima dominiraju. Da bi se u potpunosti razumela
dominanstnost muskaraca, naves¢emo Gidensovo (Anthony Giddens) zapazanje. ,,Mada
uloge muskaraca i zena mogu da variraju od kulture do kulture, ne postoji poznat primer
druitva u kojem su Zene moénije od muskaraca®.”’

Za Pjera Burdijea (Pierre Bourdieu) takva vladavina muSkaraca je simbolicko
nasilje ,,[...] nasilje blago, neosetno, nevidljivo, ¢ak i za njegove Zrtve, kome je svojstveno
da se vrsi jedino simbolickim putevima komunikacije i znanja, ili tacnije, neznanja,
zahvalnosti, ili na kraju, ljubavi“.'” U takvom poretku, Zene su objekti, simboli &ija je
funkcija da oCuvaju i uvecaju simbolicki kapital muskaraca. Moglo bi se re¢i da je kultura
pretvorena u prirodu, bioloske razlike socijalne, pa se patrijarhat dozivljava kao prirodno
stanje stvari. ,,Snaga muskog poretka vidi se u cCinjenici da on nema potrebe za
opravdanjem: muskocentricno videnje se namece kao neutralno [...]. Drustveni poredak

funkcionise kao jedna ogromna simbolicka masina ¢iji je cilj da potvrdi musku vladavinu
na kojoj je zasnovan ...

Muskost postaje predmet interesovanja istraziva¢a osamdesetih godina 20. veka, u
vreme kada pocinje da se nazire kriza maskuliniteta, a medu prvim teoreticarima je Rajen
Konel (Raewyn Connell), koji veruje da se pojam maskuliniteta ne moze izucavati
odvojeno od feminiteta. ,,Maskulinitet ne postoji osim ako se posmatra u kontrastu sa
feminitetom. Kultura koja ne tretira Zene i muskarce kao nosioce polarizovanih tipova
karaktera, barem u nacelu, nema ni koncept maskuliniteta u smislu moderne evropske i
americke kulture.“'* Konel smatra da je maskulinitet drustvena kategorija i podrazumeva
odreden poloZaj i ponaSanja musSkaraca u odredenoj drustvenoj zajednici, svakodnevnoj

praksi, javnoj i privatnoj sferi, poloZaj u odnosu na feminitet, ali i u odnosu na druge

oblike maskuliniteta. Sve to formira rodni poredak ili rezim. Dominantan model

% Gidens, E., Sociologija, Ekonomski fakultet, Beograd, 2003, str. 122.

100 Burdije, P., Viadavina muskaraca, CID, Podgorica, 2001, str. 6.

1ot Isto, str. 17.

192 Connell, R. W., Masculinities, University of California Press, Berkeley, Los Angeles, 2005, pp. 68.

32



maskuliniteta u njemu je hegemoni maskulinitet.'” Svi ostali modeli mugkosti i Zenskosti
su mu podredeni.

Ovakav tradicionalni, heteronormativni maskulinitet, Kaja Silverman (Kaja
Silverman) naziva ,,dominantnom fikcijom” zapadne kulture, u kojoj su porodica i falus
dominantni oznacitelji. To je ,,[...] odgovarajuéi sistem reprezentacije koji obuhvata ne
samo narativne strukture poput pri¢e i mita ve¢ i slike, kao i sadrzaje medija i popularne
kulture °¢ijim posredstvom subjekt uobicCajeno prisvaja odredeni seksualni identitet i
preuzima Zelje primerene tom identitetu’”.'® |, Dominantna fikcija” postaje iluzija realnog,
simbolicki poredak oko kog postoji drustveni konsenzus, uslov za oCuvanje statusa quo,
patrijarhalnog poretka.

Ovakav poredak moze da narusi kriza maskuliniteta, o kojoj govori i Konel.
Uocava tri krizna trenda: krizu institucionalizacije, uruSavanje porodica i drzava koje
tradicionalno podrZzavaju mo¢ muskaraca, krizu seksualnosti, zbog jacanja zenske
seksualnosti i homoseksualnosti, i krizu formacije interesa, koji mogu da ugroze hegemoni
maskulinitet i rodni poredak u kome dominiraju muskarci.'”®

Prema Jeleni Pordevié¢'®, do krize maskuliniteta dolazi zbog jadanja polozaja 7ena
u javnom zivotu, $to je posledica feministicke borbe koja rusi sliku muskarca kao jedinog
racionalnog i aktivnog zastitnika, i zbog razvoja potrosacke kulture kojoj, pored Zena, sada
robuju i muskarci:,,Kao i Zene, muskarci su danas Zrtve ‘ornamentalne’ kulture danasnjice,
kulture slike, zabave, reklame 1 konzumerizma. U neprekidnim zahtevima trzista i medija,
na ekranu i bilbordu, u reklamama i na modnim pistama muskarci postaju objekti, bas kao
i zene.“'"” Sve to vodi ka osecanju anksioznosti i neadekvatnosti kod muskaraca, $to
naravno, oteZava i polozaj Zena. Dakle, u savremenom potroSackom drustvu, druStvu
velikih promena u ekonomskoj i druStvenoj sferi, menja se i rodni identitet muskarca, u

odnosu na tradicionalni patrijarhalni poredak.

103 Hegemoni modeli muskosti i Zenskosti su idealtipski modeli koji su najsire prihvaceni u jednom drustvu,
i koji su modeli za rodnu socijalizaciju pojedinaca. ,,Hegemone rodne uloge predstavljaju specificnu
konfiguraciju razli¢itih rodnih performansa i praksi koje figuriraju kao najsire socijalno prihva¢en odgovor
na konkretne (ekonomske, politi¢ke i socijalne) okolnosti unutar datog drustva u odredjenom istorijskom
trenutku.” (Jarié, 1., ,,Rekonfiguracija hegemonih modela (muskih i zenskih) rodnih uloga u procesu
transformacije srpskog drustva®, u: Filozofija i drustvo: zbornik radova, 2/2006, Stjepan Gredelj (ur.),
Univerzitet u Beogradu, Institut za filozofiju i drustvenu teoriju, Beograd, 2006, str. 175-176). U zapadnim
kulturama, hegemoni maskulinitet podrazumeva heteroseksualnost, homofobiju i mizoginiju. Podrazumeva i
dominantnost, mo¢, racionalnost, javnu sferu kao sferu muskaraca.

1% Silverman, K., Male Subjectivity at the Margins, Rotledge, New York and London, 1992, pp. 41; prema:
Rosié, T., ,,Panika u redovima tj. Balkan, zemlja s one strane ogledala®, u: Sarajevske sveske, Br. 39-40,
Tatjana Rosi¢ (ur.), Mediacentar Sarajevo, Sarajevo, 2012, str. 50.

195 Connell, R. W., Masculinities, Polity, Cambridge, 1995; prema: Gidens, E., Sociologija, str. 131-135.
19 Pordevié, J., Postkultura, Clio, Beograd, 2009, str. 149.

197 Isto, str. 150.
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I sam model hegemonog maskuliniteta neki autori smatraju modelom represije,
drustveno konstruisanim sistemom ocekivanja da se rodna uloga zadovolji, da se dokaze
,muskost“. O tome govori Pjer Burdije, smatraju¢i da je muskarac zapravo zrtva

vladajuce predstave, u neprestanom strahu ,,[...] od Zenskog, a najpre od samog sebe™'*®, i

uz ,.[...] obavezu da u svakoj prilici potvrdi svoju mugkost«.'”

Cini se da je kriza maskuliniteta u Srbiji jo$ izraZenija, a da zbog ratova i tranzicije
nije jo§ zavrsena.''’ Do krize maskuliniteta dolazi, smatra Blagojevi¢''!, pocetkom
devedesetih godina 20. veka, tokom ratova i tranzicije, kada se temelji patrijarhata rusSe,
kada muskarci vise ne mogu da ostvare ocekivanja da izdrzavaju porodice ili pocinju
ekonomski da zavise od Zena, koje su sve obrazovanije i samostalnije. Dolazi do
ozivljavanja tradicionalnih modela muskosti, retradicionalizacije, repatrijarhalizacije, Sto
je vid odbrambenog mehanizma maskuliniteta u krizi, narusavanja identiteta muskaraca.
Sve to vodi ka poveéanoj mizoginiji''? i nasilju uopste.

Tatjana Rosi¢ govori o ¢estim krizama maskuliniteta, o ,,ranjenom maskulinitetu®

na prostoru Balkana:

,,Ipak, ‘Cesti upadi realnosti u simbolicko’ Balkana kao da imaju sasvim
drugaciji efekat: ratnicki, herojski tip muskosti obnavlja se uvek iznova, u
razliitim varijantama, dok prekid simbolickog poretka i1 njegova
‘raspadanja’ kao da postaju kulturoloski metanarativ koji vidi svoju snagu
u egzoti¢noj moc¢i mitoloske i ideoloske reinkarnacije ‘izvorne’ falicke

muskosti.«'"

108 Burdije, P., Viadavina muskaraca, str. 75.

109 Isto, str. 71.

1% Postsocijalizam i tranzicija u postkomunisti¢koj Evropi su zapoeli dovrienjem ‘hladnog rata’,
ekonomskom i politickom krizom u Istocnom bloku, drzavnim raspadom SSSR-a i ‘VarSavskog pakta’ i
uspostavljanjem suvereniteta pojedinih drzava Isto¢ne i Srednje Evrope. Proces je simboli¢ki oznacen
‘padom berlinskog zida’ 1989. Time je zapocela kontradiktorna ‘proizvodnja postsocijalistickog i
tranzicijskog’ svakodnevnog Zivota [...] (Prema: Suvakovi¢, M., ,, Tranzicijske umetnosti: Neuporedive
razlike®, u: Istorija umetnosti u Srbiji, XX vek. I tom: Radikalne umetnicke prakse 19132008, grupa autora,
Orion Art, Beograd, 2010, str. 703).

O procesu tranzicije u Srbiji bice vise reci u delu disertacije koji govori o Drustveno-istorijskom i
kulturoloskom kontekstu istrazivanja tranzicijske Srbije.

" Prema: Blagojevi¢, M., ,, Mizoginija kontekstualna i/ili univerzalna?“, u: Nova srpska politicka misao —
Casopis za politicku teoriju i drustvena istrazivanja, Posebno izdanje br. 2, Nova srpska politicka misao,
Beograd, 2002, str. 21-38.

"2 Mizoginija je mrznja prema Zeni i omalovazavanje svega §to je zensko, negiranje Zene i njenih
vrednosti. Ona je sveprisutna, kulturoloski prozimajuca i uslovljena. Istovremeno, mizoginija je i
ideologizovana, sluzeéi kao opravdanje iskljucivanja, hijerarhizovanja i eksploatacije zena.” (Prema: Jaric,
V. iRadovi¢, N., Recnik rodne ravnopravnosti, str. 99).

'3 Rosi¢, T., ,,Panika u redovima tj. Balkan, zemlja s one strane ogledala®, str. 51.
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Rosi¢ pise o ,,balkanskom modelu maskuliniteta” kog trajno karakteriSu ratnicka,
herojska kultura, snaga, preduzimljivost, nacionalizam, patriotizam, kult vode,
heteroseksualnost, a u novijoj istoriji se ukljucuje i teznja ka globalizacijskim procesima.
Muskarac treba da postane i uspeSan u poslu, privlacan, Sto sve ukupno dovodi do
anksioznosti, jer globalizacija uspostavlja nove standarde hegemonih maskuliniteta koji se
razlikuju od balkanskih. Tradicionalni maskulinitet dozivljava dezintegraciju ,,[...] u
kontekstu procesa repatrijarhalizacije ¢iji je prevashodni predstavnik specifiCna vrsta
ranjene muskosti koja traga za naCinima rehabilitacije svog naruSenog, heteronormativnog
identiteta.'*

Govore¢i 0 modernom mitu o muskarcu, Zorica Tomi¢''® istice da se u
postindustrijskom drustvu rada jo§ jedan, novi tip maskuliniteta — narcisticki tip.
,unutrasnja praznina, samoobuzetost, kao i kult intimnosti i autenticnosti odreduju
modernog Narcisa. Takvu li¢nost karakteriSe snazan strah od starosti i smrti, promenjen ili
nepostoje¢i osecaj vremena kao trajanja, strah od takmicenja, nestajanje duha
razigranosti.“''® Potrognja, zadovoljstvo i uZivanje postaju ciljevi kojima tezi, a zdravlje,
lepota i mladost najvece vrednosti. Pri tome, muskarac postaje nezainteresovan za ucesce
u javnoj sferi i ravnodusan prema Drugom. I ne samo da kao takav gubi identitet, ve¢ su
zbog toga i odnosi sa zenama sve poremeceniji, zakljucuje Tomic.

Uprkos krizi maskuliniteta, i pojavi novih modela, pored tradicionalnog, kakav je
metroseksualizam''” ili homoseksualizam, studije maskuliniteta jo§ nisu razvijene u

srpskoj akademskoj zajednici, ve¢ se podvode pod feministicke teorije, smatra Rosi¢.

,,U izri¢ito patrijarhalnim kulturama kakva je srpska pojam maskuliniteta
tradicionalno ima nediskurzivan status. To znaci da maskulinitet uopste
nema znacaj pojma ve¢ (samo)podrazumevajuce vrednosti, koja se, bas kao
i vrednosti ‘muzevnosti’ i ‘muskosti’ razumeva sama po sebi, bez bilo

kakve kriticke intervencije diskurzivnog tipa.“118

Za razliku od studija maskuliniteta, studije feminizma, ali i feministicki pokret u

Srbiji, imaju duzu tradiciju.

114 1sto, str. 53.

"5 Tomié, Z., Muski svet, Cigoja $tampa, Beograd, 2007, str. 98-108.

16 Isto, str. 102.

"7 Metroseksualci su muskarci koji, u skladu sa stereotipnim o&ekivanim Zenskim ponasanjem, vise brinu o
svom fizickom izgledu, zbog Cega se smatraju ,,manjim muskarcima“ u odnosu na hegemoni model
maskuliniteta.

18 Rosié, T., ,,Panika u redovima tj. Balkan, zemlja s one strane ogledala®, str. 66.
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2.5. Feminizam u Srbiji

Feminizam je na prostoru Balkana razli¢ito tumacen, a odnos prema feminizmu,
feministkinjama 1 borbi za prava zena zavisio je pre svega od vladajuéeg politickog
diskursa. Pitanje emancipacije zena i ravnopravnosti polova pokrenuto je u 19. veku,
medutim o zaCetku feminizma mozemo govoriti tek nakon Prvog svetskog rata, u periodu
kada je osnovana Kraljevina Srba, Hrvata i Slovenaca, a zatim i Kraljevina Jugoslavija.
Pokretacice vaznih pitanja koja su se ticala Zivota Zena, bile su obrazovane zene iz
gradanskog sloja koje su osnovale niz udruzenja, medu kojima su od najveceg znacaja
bila: Udruzenje univerzitetski obrazovanih zZena Jugoslavije (1927) i politicka partija
Zenska stranka (1927). UdruZenje je bilo ogranak $ireg udruZenja koje je delovalo na
prostoru Evrope i u svom radu je bilo veoma aktivno. Jedna od ¢lanica Udruzenja bila je i
Isidora Sekuli¢, dok je u pokretanju Zenske stranke uéestvovala Desanka Maksimovié. U
Proglasu Zenske stranke navodi se slede¢e: ,,.Smatramo da je za kulturni, ekonomski,
moralni i zdravstveni opstanak nase drzave neophodno potrebno da i zene uzmu potpuno
ucesce u organizaciji i zivotu drzave. Zato se sve gradanke moraju Sto pre osposobiti za
politicki Zivot...Gradanska je duznost svake Zene da se bori za ideje feministicke.'"”

Osnovna ideja meduratnog feminizma bila je emancipacija zena u javnoj sferi,
koja je, do toga doba, za zene bila gotovo u potpunosti zatvorena. U ovom su se periodu
brojne zene vratile u Srbiju nakon Skolovanja u evropskim univerzitetskim centrima,
donosec¢i novine koje su se Sirile Evropom, a koje su podrazumevale veée slobode za Zene

u javnom Zivotu.

,ldeju gradanskog feminizma oblikovale su razli¢ite zenske organizacije
(drustva, alijanse, udruzenja i sl.) oko kojih su se okupljale Zene
gradanskog staleza, ve¢inom imucéne i Skolovane u zemlji i u evropskim
akademskim centrima toga vremena, koje su se zalagale za pravnu i
drustveno-ekonomsku ravnopravnost polova i jednakost po pitanju morala,
zaposljavanja, Skolovanja, pa su, shodno tome, radile na pitanjima Zenskog
obrazovanja i podsticanju Zena da se ukljuce u drustveni, politicki i kulturni

Zivot, kao i u mnoge druge javne aktivnosti.“'*’

19 Proglas i statuti Zenske stranke, 1zdavacka kuéa Jovanovié, Beograd, 1927, str. 3-4.

120 petrovi¢, J., ,,Druitveno-politicke paradigme prvog talasa jugosovenskih feminizama®, u: Pro Femina:
Casopis za zensku knjizevnost i kulturu, specijalni broj, Jelena Petrovi¢ i Damir Arsenijevi¢ (ur.), Fond B92,
Beograd, 2011, str. 65.
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Upravo je podsticanje obrazovanja zena tada bila aktivnost koja je imala uspeha, te
dolazi do sve intenzivnijeg upisivanja zena na fakultete i pojave prvih Zena doktora nauka.
U meduratnom periodu, zapravo, mozemo govoriti o prvom talasu feminizma na
ovim prostorima, o gradanskom feminizmu, koji je insistirao na otklanjanju drustvene,
politicke i ekonomske neravnopravnosti koja se u tom periodu, kako navodi Jelena

Petrovi¢, ogledala pre svega u:

,Uskra¢enim politickim i gradanskim pravima (pravo glasa, vlasniStva,
nasledivanja i sl.), vrlo ograni¢enom izboru zanimanja (uciteljice, nize
sluzbenice u drzavnoj sluzbi - daktilografkinje, telefonistkinje, blagajnice,
radna mesta koja su bila dostupna malom broju Zena, ili tekstilne radnice,
radnice u duvanskoj industriji i, naravno, kuéne pomocnice), eksploataciji
(znatno manje plate u odnosu na muskarce za isti posao, kao i najgora
radna mesta, te istovremeno obavljanje svih kuénih poslova, a na selu i
teskih sezonskih radova), privatnom vlasni$tvu nad zenom (vlasnistvo oca,
pa zatim muza, naro€ito u ruralnim sredinama, u kojim po popisu iz 1931.
godine zivi 76% od ukupnog broja stanovniStva), kulturnom i javnom
isklju¢enoséu zena (sa retkim izuzecima, cija se ’Zenskost’ u javnom

prostoru tolerisala kao urodeni hendikep) i s1.«'*!

Raskid sa napredovanjem u ostvarivanju vec¢ih politickih, pravnih i drustvenih
prava za Zene, oznacili su kljucni dogadaji koji su zahvatili, kako Evropu, tako i nase
prostore tridesetih godina 20. veka. Kao reakcija na Sirenje nacisticke i faSisticke
ideologije na tlu cCitave Evrope i poCetak Drugog svetskog rata, doslo je do promene
politicko-socijalnog diskursa i do preovladavanja misljenja da je neophodno sva
raspoloziva sredstva ujediniti u borbi protiv faSizma i nacizma, te ¢e pitanje
ravnopravnosti polova, bar na neko vreme, biti zapostavljeno. Takode, u ovom periodu
intenzivno jaca i ideja komunizma, Cije je Sirenje zapoceto jos u meduratnom periodu, te
»zensko pitanje”, kako navodi Petrovi¢ ,,[...] postaje vremenom problem koji se
inkorporira u ’univerzalno’ i sveobuhvatno klasno pitanje pod uticajem sve mocénije
Komunisti¢ke partije”.'*

U Drugom svetskom ratu i Narodnooslobodilackom pokretu (NOP) Zene imaju

vaznu ulogu na svim frontovima. Osim $to su im dodeljivane tradicionalno zenske uloge

12t Isto, str. 63.
122 Isto, str. 66.
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bolni¢arki i negovateljica, dolazi i do promene u shvatanju duboko ukorenjene
partijarhalne podele rodnih uloga, te su zene aktivne i kao borkinje i ratnice, koje u prvim
borbenim redovima, zajedno sa muskarcima, uc¢estvuju u odbrani i oslobadanju zemlje, $to
im je omoguéilo brzu i intenzivniju emancipaciju.'”® Posle rata, ene su bile deo
Komunisticke partije Jugoslavije (KPJ) i uc¢estvovale u formiranju nove narodne vlasti.

Odmah po okonéanju Drugog svetskog rata, 1946. godine, donet je Ustav'**

, tada
Federativne Narodne Republike Jugoslavije, po kome su Zene izjednacene sa muskarcima

u pravnom smislu. Clan 24 glasi:

,Zene su ravnopravne s muSkarcima u svima oblastima drzavnog,
privrednog i drustveno-politickog zivota. Za jednak rad zene imaju pravo
na jednaku platu kao i muskarci i uzivaju posebnu zastitu u radnom
odnosu. Drzava naroCito S§titi interese matere 1 deteta osnivanjem
porodilista, dec¢jih domova i obdaniSta i pravom matere na plaéeno

odsustvo pre i posle porodaja.“125

Tokom narednih decenija doneti su i brojni zakoni koji su poboljsavali polozaj
zena. | ne samo kroz pravne akte, socijalizam kao ideologija je propagirao jednakost

« . . y y 126
muskaraca i Zena, zalagao se za aktivnu ulogu Zena u drustvu, radu

, obrazovanju,
politici. Ipak, neki teoreticari su smatrali da je ovakvo izjednacavanje Zena sa muskarcima

u suprotnosti sa zapadnim feministiCkim pokretom koji insistira na razlicitosti. ,,Umesto

123 prema: Panteli¢, L., ,Partizanke i Antifasisti¢ki front Zena Jugoslavije (1942—-1953)“, u: Pro Femina:
Casopis za zensku knjizevnost i kulturu, specijalni broj, Jelena Petrovi¢ i Damir Arsenijevi¢ (ur.), Fond B92,
Beograd, 2011, str. 81.

124 0d 1884. godine do tada vazio je Srpski gradanski zakonik po kome je Zena, u pravnom smislu, bila u
potpunosti potéinjena muzu, pravno izjednacena sa maloletnicima. ,,[...] tako §to je u pogledu poslovne
sposobnosti udate Zene izjednacavao sa ‘maloletnicima, raspiku¢ama i propalicama’. To je prakticno znacilo
da udata Zena nije mogla bez odobrenja muza nista da otudi, da vodi trgovinu, da se zaposli, da primi
nasledstvo ili poklon.”“ (Miladinovié, D., ,,Pravo na razvod braka®, u: Neko je rekao feminizam? Kako je
feminizam uticao na zZene XXI veka, Andrijana Zaharijevi¢ (ur.), Heinrich B6ll Stiftung, Beograd, 2008, str.
73). Ipak, obicajno pravo je opstalo, i ono je, posebno u ruralnim sredinama, ¢esto bilo iznad novodonetog
Ustava (Prema: Ristovi¢, M. (ur.)., Privatni zivot kod Srba u dvadesetom veku, Clio, Beograd, 2007, str.
170-173).

125 Ustav Federativne Narodne Republike Jugoslavije iz 1946, dostupan na: https://sr.wikisource.org/wiki
Ycras_Peneparusue_Haponne Penyomuke_Jyrocnasuje_(1946), poseceno 06. oktobra, 2015. godine.

126 Ekonomska nezavisnost Zene bila j je uslov Zzenske emancipacije. Zene i muskarci su izjednadeni, pre
svega, kao pripadnici radnicke klase. ,,Socijalisticka ideologija emancipaciju Zena nije posmatrala van
sistema radni$tva (radnicke klase) zato se mera Zenske emancipacije, pre svega, odredivala u odnosu na
prava iz oblasti rada.* (Stojakovié, G., ,,Antifagisti¢ki front Zena Jugoslavije (AFZ) 1946—1953: pogled kroz
AFZ $tampu®, u: Rod i levica, Lidija Vasiljevié (ur.), Zenski informaciono-dokumentacioni trening centar
(ZINDOK), Beograd, 2012, str. 13).
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da izrazava uvazavanje dostojanstva i jednakosti zena kao osoba, ovakva politika bi se pre
mogla protumaditi kao izraz prezira i nepostivanja zena“.'”’

Vece slobode za zene osvajane su, uglavnom, u okviru vladajuceg politickog
sistema 1 njegovih institucija. ,,Pod rukovodstvom Komunisticke partije Jugoslavije tokom
Narodnooslobodilacke borbe osnivane su organizacije zena koje su bile razliCite jer su
uslovi bili drugaéiji u pojedinim krajevima Jugoslavije, ali su ciljevi svima bili isti —
oslobodenje Zena od okupatora, ali i od njene zavisnosti i neravnopravnog poloZaja u
drustvu”.'*® Najznadajnija takva institucija bio je AFZ — Anifasisticki front Zena.

AFZ je bila relativno autonomna Zenska ogranizacija osnovana 1942. godine u
Bosanskom Petrovcu, a ukinuta 1953. godine po direktivi Komunisticke partije
Jugoslavije. ,,[...] u prisustvu 166 delegatkinja iz raznih krajeva Jugoslavije (izuzev
Slovenije i Makedonije), jedinica NOV i POJ i vojnopozadinskih organa vlasti — izabran
je Centralni odbor AFZ Jugoslavije od 20 ¢&lanica koji je objedinjavao rad pokrajinskih
rukovodstava AFZ. Za predsednicu AFZ izabrana je Kata Pejnovic’”.m

Osnovni ciljevi AFZ-a su se, izmedu ostalog, odnosili na donoSenja niza

normativnih akata, koji bi Zenama omogucili veca prava i slobode, a posebno vazno bilo je

obrazovanje Zena.

»Obrazovanje Zena smatralo se uslovom nuznim za ostvarenje
ravnopravnosti. AFZ je veliki deo svoje aktivnosti usmerio u tom smeru, te
mozemo razlikovati nekoliko nivoa na kojima se taj zadatak ostvarivao.
Elementarni nivo obuhvatao je analfabetske te¢ajeve i opste obrazovanje na
koje se nadovezivalo politicko obrazovanje - kao odgoj za politiku, dok je
pisanje za Zensku Stampu i propagiranje njenog Citanja znacilo poziv na

stvaranje novog, aktivistitkog identiteta.«'*

U periodu delovanja AFZ-a, koji se moZe okarakterisati kao izrazito uspesan u
borbi za veca prava i slobode Zena, doneto je i niz zakona koji su Zenama garantovali veca
prava, nego $to je to u tom trenutku bio slucaj sa pravima Zena u Zapadnoj Evropi. Iste
godine kada je donet spomenuti Ustav, 1946. godine, donet je i Osnovni zakon o braku

koji je predvidao razvod braka na zahtev jednog bra¢nog druga. U Srbiji je 1951. godine

127 Gazeti¢, A., »Patrijarhat nekad i sad: Tranzicija i tradicijski obrasci, u: Tranzicija, Vol. 10 No. 21-22,
Kadrija Hodzi¢ (ur.), Ekonomski institut Tuzla, JCEA Zagreb, DAEB, IEP Beograda, feam Bukurest, Z
Cerica, Tuzla-Travnik-Zagreb-Beograd-Bukurest, 2009, str. 53.

128 Milinovi¢, D. i Petakov Z. (ur.), Partizanke — Zene u Narodnooslobodilackoj borbi, Cenzura, Novi Sad,
2010, str. 9.

129 Isto, str. 10.

130 Skelvicky, L., Konji, zZene, ratovi, Druga - Zenska infoteka, Zagreb, 1996, str. 30.
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legalizovan i abortus uz odredene restrikcije. Takode, ekonomska jednakost, ukoliko
bismo tako mogli nazvati koncept prema kojem su zene u sferi rada bile prisutne u
visokom procentu, ublazio je uticaj partijarhalnog druStvenog modela. Osvréuéi se na

period socijalizma, Zarana Papi¢ 1991. godine pise:

,,Zene na Istoku su decenijama imale ono §to su Zene na Zapadu stekle tek
nedavno. Imale su pravo na rad; istina je da je u mnogim zanimanjima
postojala polna segregacija, ali je isto tako istina da su mnoge Zene
zauzimale preovladuju¢e muska zanimanja. Takode, imale su pravo na
razvod 1 abortus, Sto je bilo glavno mesto feministicke borbe na

Zapadu.«"!

Na Cetvrtom kongresu koji je odrzan krajem septembra 1953. godine, AFZ je
ukinut, a posebnom Rezolucijom je osnovan Savez zZenskih drustava Jugoslavije. Savez je
bio aktivan do 1961. godine kada je osnovana Konferencija za drustvenu aktivnost Zena,
koja bi se mogla okarakterisati kao ,,krajnje umrtvljena forma* zenskog delovanja i koja
,»[...] je bila deo masovne organizacije Socijalistickog saveza radnog naroda i u kojoj je
zapravo postojao samo forumski rad viSe desetina veteranki oslobodilackog partizanskog
rata i zena-partijki, clanica raznih partijskih i samoupravnih foruma na republickom i
saveznom nivou.«' >
U domacoj literaturi na razli¢ite nadine se posmatra delovanje AFZ-a, a

dominantno je stanoviSte prema kome je AFZ bio ,rezimska“ organizacija koja je sluzila

ciljevima Komunisticke partije Jugoslavije. Ivana Panteli¢ tako navodi:

,Rad AFZ-a je u velikoj meri zavisio od instrukcija koje su stizale iz partije
i Narodnog fronta. Da bi Zena mogla da zauzme bilo koju funkciju u AFZ-
u, to je prethodno moralo biti odobreno od lokalne partijske vlasti [...] U
ideoloskom, programskom, organizacionom i, razume se, finansijskom
pogledu, re¢ je o organizaciji koja je u okvirima Narodnog fronta (NF) bila
nesumnjivo medu onima koje su najévrSce bile povezane s KomunistiCkom

partijom Jugoslavije (KPJ) i drzavnim vlastima.*'**

BLpapi¢, 7., ,Moguénost socijalistikog feminizma u Istoénoj Evropi“, u: Zarana Papié: Tekstovi 1977
2002, Zaharijevi¢, A., Ivanovié, Z. i Duhacek, D. (ur.), Centar za studije roda i politike, Rekonstrukcija
Zenski fond, Zene u crnom, Beograd, 2012, str. 197.

P2 Mili¢, A., ,,Feministicki talasi, orijentacije i pokret u jugoslovenskom i srpskom drustvu 20. veka®, u:
Uvod u rodne teorije, Milojevic, 1. i Markov, S. (ur.), Univerzitet u Novom Sadu i Centar za rodne studije
ACIMSI, Mediterran Publising, Novi Sad, 2011, str. 54.

133 panteli¢, L., ,Partizanke i Antifasisti¢ki front Zena Jugoslavije (1942—-1953), str. 84.
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Ipak, kritike koje se u literaturi upuéuju delovanju AFZ-a ne treba prihvatati bez
njihovog dodatnog razmatranja. AFZ je, zapravo, bila organizacija koja je uZivala izvestan
stepen autonomije, §to u svom delu Konji, Zene, ratovi potvrduje i Lidija Skelvicki (Lydia
Skelvicky), autorka koja se sistemati¢no bavila radom AFZ-a. Ona iznosi tvrdnje u prilog
autonomnom delovanju AFZ-a na osnovu njegove organizacione strukture, a do kojih je
dosla uvidom u celokupnu arhivsku gradu ove organizacije:

,.Cinjenica da je organizacijsku strukturu moguée prikazati kao piramidu sa

Sirokom bazom (potencijalno je to svaka, ’pa i poslednja zena’), ¢iji je vrh

takode mogucée nedvosmisleno utvrditi, navodi na zaklju¢ak da mozemo

pretpostaviti izvestan stepen organizacijske autonomije. To znac¢i da je

postojala mogucnost artikulisanja ciljeva, specifi¢nijih/autonomnijih od

onih koje je Antifagistickom frontu Zena poveravala ‘narodna’ vlast.«'**

Afirmativno o radu AFZ-a piSe i Gordana Stojakovi¢, koja navodi da su u toku
delovanja AFZ-a Zene u Jugoslaviji ostvarile vidan napredak: ,AFZ je nastao kao
organizacija zena koja radi za zene i za opste dobro [...] Taj zamah, polet, energija i
upornost kojom su zene — zenama u direktnim kontaktima prenosile znanja i iskustva i
pruzale neposrednu podrsku, predstavlja najefikasniji model Zenskog aktivizma kod
nas. >

Takode, podaci koje navodi Pantelié, autorka koja AFZ vidi kao rezimsku
organizaciju, a koji se ti¢u ,,iznenadnog® ukidanja AFZ-a, upuéuju na sumnju u apsolutno
ideoloSku prirodu organizacije: ,,Treba svakako napomenuti da se ni u dokumentima
AFZJ, ni u §tampi koju je izdavao AFZ, ni u partijskoj $tampi do kraja 1953. godine (tj. do
Cetvrtog kongresa AFZI), nigde ne spominje moguénost i potreba ukidanja AFZ-a.«'*
Ukidanje AFZ-a mozZe se tumagiti i u odnosu na krizu koja je pedesetih godina pocela da
zahvata tadasnju Jugoslaviju. Moglo bi se, naime, reci da u tom periodu ,,[...] po€inje upliv
liberalnog sistema i slobodnog trzista, te da je bilo potrebno vratiti Zene u privatnu sferu

kako bi se moglo odrZati novo kapitalistidko ustrojstvo”.'?’

134 Skelvicky, L. Konji, Zene, ratovi, str. 119.

135 Stojkovié, G., ,,Prilog za istoriju Zenskog pokreta u Vojvodini i Srbiji u 19. 1 20. veku®, u: Uvod u rodne
teorije, Ivana Milojevi¢ i Slobodanka Markov (ur.), Univerzitet u Novom Sadu i Centar za rodne studije
ACIMSI, Mediterran Publising, Novi Sad, 2011, str. 74.

136 panteli¢, L., ,,Partizanke i Antifasisti¢ki front Zena Jugoslavije (1942—1953), str. 96.

37 Forca, K., Socijalisticki feminizam — kontinuiteti i diskontinuiteti. Dostupno na:
http://www.academia.edu/4072065/Rod i kultura zavrsni rad Ksenija Forca, pose¢eno 5. oktobra 2014.
godine.
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Za koje god stanoviste da se odluc¢imo, ne treba prenebregnuti podatke da su u
periodu postojanja AFZ-a uéinjeni znacajni koraci ka vecoj slobodi Zena i njihovoj
ukljuéenosti u javnu sferu, te da je ukidanje ove organizacije i donosenje Rezolucije o
stvaranju Saveza zZenskih drustava Jugoslavije u kojoj je ,,[...] podvucen stav po kojem
7ene ne treba da se odvajaju u posebne politike organizacije”'*®, za Zene, i borbu za
zenska prava u tadasnjoj Jugoslaviji, bio korak unazad. Kako navodi Neda Bozinovi¢:
»Pricale su o tome kako njihovi muskarci likuju. Govorili su im: ‘Dosta je vaSeg bilo!” Ili:
‘Gotovo je, gotovo!’ Ili: ‘Nema vise.’ Isticale su da se muskarci stalno okupljaju, imaju
svoje kafane, fudbal, pa i Narodni front, dok njih viSe niko ne okuplja, a Zeljne su da
$togod &uju i razgovaraju o svojim — Zenskim problemima.*'*

Nakon uzleta Zenskog pokreta i aktivizma, od ukidanja AFZ-a, pa do kraja
sedamdesetih godina, mozemo govoriti o stagnaciji u procesu vece ravnopravnosti polova.
Koncept jednakosti, koji je dominirao u godinama posle rata, biva napusten pedesetih
godina 20. veka, u periodu politicke stabilizacije zemlje, i Zena se vraca u privatnu sferu,
jer ustaljena drustvena, patrijarhalna shvatanja da je Zeni mesto u ku¢i, da je njen primarni
zadatak radanje i odgoj dece, nisu bila promenjena, uprkos promenama pravne
regulative.mo ,, Lendencija masovne pasivizacije i depolitizacije zena pocetkom pedesetih
godina bila je posledica nemoguénosti drustva da temeljno i na svim planovima ostvari
svoja programska nacela, ali i nespremnosti Zena da se sa novim zahtevima izbore.*'*!

U to vreme, kroz proizvode popularne kulture, kao $to je Zenska §tampa142, pocinje
da se promoviSe i novi zadatak Zene: da bude lepa i Zenstvena: ,,Zapravo, tokom pedesetih
godina, ovo postaju njena osnovna individualna podrucja sa kojima se identifikuje i koja
istovremeno nju identifikuju.“'** Tekstovi u Zenskoj §tampi prenosili su savete o kuénim

. . .. oy . 144 .. .
poslovima, materinstvu, ali i o negovanju Zenstvenosti. =~ Nesumnjivo, veliku ulogu u

konstrukciji rodnih uloga, u socijalizaciji, u ucvrs¢ivanju stereotipa, imaju zenski casopisi

18 panteli¢, I., ,,Partizanke i Antifasisti¢ki front Zena Jugoslavije (1942—1953)%, str. 95.

139 Bozinovié, N., Zensko pitanje u Srbiji u XIX i XX veku, DevedesetCetvrta, Beograd, 1996, str. 174.

140 Ipak, pocev od 1950. liderke AFZ-a su upozoravale da se primecuju tendencije potiskivanja Zena iz
drustvenog i privrednog drustva jer [...] toboZe, stepen socijalistiCke izgradnje ve¢ dozvoljava da zena bude
samo majka i domacica [...] Kad su brzo bile napadnutne takve parole, Zene su se ipak i nadalje otpustale
kao ‘manje rentabilna’ radna snaga [...] “ (Tomsi¢, V., ,,Postoji li kod nas Zensko pitanje*, u: Zena danas br.
99. 1952: 1; prema Stojakovi¢, G., ,,Antifagisticki front Zena Jugoslavije (AFZ) 1946-1953: pogled kroz
AFZ stampu®, str. 36).

I Porgovié, M. i dr. (autori izlozbe), Zenska strana, Muzej istorije Jugoslavije, 2010, str. 33.

"2 ovom smislu, velika vrata otvara i pojava specijalizovane Zenske strane u najstarijem dnevnom listu
Politici, pocetkom 1952. godine, na kojoj se pisalo o modi, lepoti, nezi lica i tela, ali i vodenju domacinstva.
Prema: Ristovi¢, M. (ur). Privatni zivot kod Srba u dvadesetom veku, str. 201.

> Porgovié, M. i dr. (autori izlozbe), Zenska strana, str. 41.

144 Jedan od prvih takvih asopisa bila je Prakticna Zena, koji izlazi od 1956. godine.
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koji slede ideoloski politicki diskurs jednog drustva, u odredenom istorijskom trenutku,
Cesto odrzavajudi patrijarhalnu tradiciju, koce¢i proces emancipacije Zena, smatra Jaric.

Za kontekst ovog rada vazno je i zapazanje: ,,Zenski ¢asopisi se mogu takode
okarakterisati kao idealna mesta za oglasavanje preko kojih se sve vrste zeljenih slika i
poruka lako kanaliSu, privlace¢i paznju Cditateljki, i time podrzavaju opStu Zelju za
troenjem.“'*> Veliku ulogu u promovisanju takvih uloga Zena imale su reklame. U tom
zadatku, $tampi se uskoro pridruzuje i televizija'*® koja ée dosti¢i vrhunac u stereotipnom
promovisanju zene kao seksualnog objekta. Osim toga, televizija je odigrala i veliku ulogu
u promovisanju zapadne popularne kulture.

Jari¢'"’, govoreéi o tipskim konstruktima feminiteta, o tipskim Zenskim rodnim
ulogama u odredenim vremenskim periodima, analiziraju¢i zenski Casopis Bazar, koji je
studija slucaja i doktorske disertacije, Zenu iz sedamdesetih godina 20. veka, vremenu koje
je deo studije slucaja, odreduje kao socijalisticku ,,super-zenu®, Zenu koja je uspesna na
svim poljima, na poslu i u ku¢i, kao supruga, majka i domacica. ,,Na ideoloskom nivou,
nova socijalisticka drzava je konstantno promovisala koncept Zene koja moze uraditi sve,
u suprotnosti sa burzoaskim konceptom zene Ciji je druStveni i li€ni Zivot ogranicen
drustvenom konstrukcijom i njenom biologij om.“'*®

Casopis Bazar je tada, prema Jari¢, uveo na svoje stranice politicki diskurs, u Zelji
da politicki edukuje Citateljke. S druge strane, Bazar u ovom periodu nije pratio aktivnosti
prvih feministickih udruzenja u Beogradu, Zagrebu i Ljubljani.

Svakodnevni, privatni Zivot Zene nije promenjen, uprkos brojnim promenama u
pravnoj sferi i sferi javnog, koje su dovele do poboljSanja polozaja Zena kada je rec o
obrazovanju, zaposljavanju, pravu glasa. Tokom sedamdesetih, iako je krajem decenije
relativno oslabio, patrijarhalni obrazac je opstao kada je re¢ o porodicnim odnosima, a $to
Jari¢ prepoznaje analizom tekstova Bazara u tom periodu, i za takvo stanje delimi¢no
optuzuje i same zene koje pristaju na drustveno konstruisane rodne uloge: ,,Bazar, kao i

Zene same, ne dovode u pitanje interiorizovan sadrzaj socijalizatorskih poruka o zenskom

145 Jari¢, I, “The Construction of Hegemonic Female Gender Roles in Serbian/Yugoslav Women’s
Magazine Bazar”, u: Socioloski pregled, vol. XLVII, no. 3, Radmila Nakarada (ur.), Srpsko sociolosko
drustvo, Beograd, 2013, pp. 403.

146 Televizija Beograd pocela je 28. novembra 1958. godine kontinuirano emitovanje eksperimentalnog
programa koje je trajalo do maja 1966. godine. Iste, 1958. godine po€inje sa emitovanjem i redovni TV
program, koji se razvija do 1990. godine, u mrezi JRT”. Dostupno na:
http://www.rts.rs/page/rts/sr/ITona+sexa+PTC-a/story/2431/i-juce/27272/razvoj-televizije.html, poseceno 1.
maja 2016. godine.

147 Jari¢, I, “The Construction of Hegemonic Female Gender Roles in Serbian/Yugoslav Women’s
Magazine Bazar”, pp. 401-437.

18 Isto, pp- 411.
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rodu, i nastavlja sa reprodukcijom patrijarhalnog modela ponasanja koji oblikuje najdublji
(istorijski) sloj konstrukta hegemone Zenske rodne uloge. To je Bazar promovisao 1970-
{149

U tim godinama prepoznajemo i pocetke drugog talasa feminizma. O novom
uzletu feminizma mozemo govoriti od kasnih sedamdesetih godina, tac¢nije od 1978. kada
je odrzan medunarodni feministicki skup DRUG-ca Zena. Konferencija €iji je pun naziv
glasio Drug-ca Zena-zZensko pitanje-novi pristup odrzana je u Studentskom kulturnom
centru u Beogradu i smatra se prekretnicom u razvoju feminizma, ali i civilnog drustva na
ovim prostorima. ,,Novi pristup oznacio je nekoliko pocetaka — bio je to pocetak javnih
polemika o Zzenskom pitanju i ravnopravnosti, pocetak feministickog aktivizma, kao i

«159 Nla ovom mestu se

pocetak vaznog dijaloga sa zapadnoeuropskim feministkinjama.
prvi put govori javno o zenskom pitanju i sto je podjednako vazno — mediji otvaraju svoj
prostor za izveStavanje o feministickom delovanju. Na konferenciji su ucestvovale brojne
autorke sa prostora Jugoslavije poput: Slavenke Drakuli¢, Vesne Kesi¢, Lidije Sklevicki,
Nade Ler Sofroni¢, Zarane Papi¢, Lepe Mladenovi¢ i mnogih drugih. Takode, osim
ekspertkinja sa ovog prostora, konferenciju su svojim prisustvom i uces¢em podrzale

brojne medunarodno poznate feministkinje: Kristina Defi, Diana Leonard, Karla Ravaioli,

Eizabeta Rejsi.

,»Oktobra meseca 1978. godine, nekoliko hrabrih Zena, uglavnom iz
akademskih krugova tadasnje Jugoslavije, otvorilo je Pandorinu kutiju iz
koje su izasla mnoga pitanja, a najznacajnije je bilo: Sta se stvarno deSava
sa zenom nakon revolucije koja je za strateski cilj imala ‘jednakost’ Zena i
muskaraca; ukazale su na sve licemerje rezima koji je tvrdio da je u
socijalizmu ‘zensko pitanje’ reSeno, da su zene jednake s muskarcima i da
je svako pitanje specificnih Zenskih interesa proglasavano ili burzoaskim
feminizmom ili novolevicarenjem ili, §to je zaista paradoksalno, i jednim i

drugim istovremeno.«'"”!

Prvi put se bez eufeminizma poput onog o ,,jednakosti polova u samoupravljanju*

(jednakosti koja je najceSce bila samo deklarativna), dakle javno, otvoreno i direktno

19 Isto, pp- 416.

150 prienda, S., ,,Lomeéi valove: feminizam u socijalizmu®, u: Pro Femina: casopis za zensku knjizevnost i
kulturu, specijalni broj, Jelena Petrovi¢ i Damir Arsenijevi¢ (ur.), Fond B92, Beograd, 2011, str. 153.

5! Dugandzi¢ Zivanovi¢, D., ,,Fragmenti Zenskih sje¢anja, 1978. i danas*, u: Pro Femina: ¢asopis za Zensku
knjizevnost i kulturu, specijalni broj, Jelena Petrovi¢ i Damir Arsenijevi¢ (ur.), Fond B92, Beograd, 2011,
str. 125.
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govori o diskriminaciji i marginalizaciji Zena u javnom Zivotu. Kako navodi Zarana Papi¢,
koja je bila jedna od ucesnica: ,,Jedan od ciljeva konferencije bio je da pokrene kritiku
socijalistickog patrijarhata 1 socijalistickog koncepta zenske sudbine. Medu
najznacajnijijm rezultatima konferencije je cinjenica da su svi, gotovo svi, i Zene i
muskarci, koji su dosli tamo i susreli se, zapo&eli dijalog.«'**

Neke od tema koje su pokrenute na sekcijama: Zena-kapitalizam-druitveni
preobrazaj; Zena—kultura; Polozaj Zene u samoupravnom socijalistickom druitvu'> i o
kojima se na konferenciji vrlo ozbiljno debatovalo, dovele su do ostrih rekacija unutar
zvani¢nih politickih krugova, te su se organizatorke morale suociti sa snaznim otvorenim i
prikrivenim suprotstavljanjem i pritiscima Saveza komunista i Konferencije za drustvenu
aktivnost Zena.

Uprkos svim pritiscima, ve¢ naredne godine je u Jugoslaviji osnovana prva
feministi¢ka organizacija Zena i drustvo, koja je bila deo Socioloskog drustva Sveucilista
u Zagrebu. Ova organizacija je umnogome doprinela Sirenju feministicke misli, pre svega
kroz organizaciju tribina, diskusija i debata na teme koje se ti¢u polozaja i emancipacije
zena. I upravo zbog takvog nac¢ina delovanja i tema koje je pokretala, i organizacija Zena i
dustvo suocavala se sa slicnim pritiscima na koje je naisla i konferencija Drug-ca Zena,
ponajpre od ,rezimske“ Konferencije za drustvenu aktivnost Zena. Medutim, kako
primecije Adisa Gazeti¢: ,,Ma kako se tadasnji komunisti¢ki rezim borio protiv ovakvih
zenskih 1 feministickih aktivnosti, ipak, je u tadasnjoj Jugoslaviji bilo dozvoljeno
organizovanje ovakvih aktivnosti i grupa, dok su druge komunisticke zemlje, poput
Rusije, na primer, strogo spre¢avale i spomen re¢i feminizam.'>*

Od kasnih sedamdesetih godina, tacnije, od odrZavanja prve feministiCke
konferencije i osnivanja prve feministiCke organizacije, na ovim prostorima se moze
govoriti 0 ,,[...] manje-viSe organizovanim feministickim aktivnostima koje imaju razlic¢ite
namene i ciljeve — obrazovanje i1 samoobrazovanje, Sirenje feministiCkih ideja,
pripremanje i organizovanje prvih feministickih akcija i organizacija, te razvijanje

teorijsko-istrazivatke prakse unutar univerziteta i van njega“.'>

132 papi¢, 7., ,,Zenski pokret u bivioj Jugoslaviji: sedamdesete i osamdesete*, u: Zarana Papié: Tekstovi
1977-2002, Zaharijevi¢, A. Ivanovi¢, Z. i Duhacek, D. (ur.), Centar za studije roda i politike, Rekonstrukcija
zenski fond, Zene u crnom, Beograd, 2012, str. 282.

153 Prema: Dugandzi¢ Zivanovié, D., ,Fragmenti zenskih sje¢anja, 1978. i danas®, str. 147.

13 Gazeti¢, A., , Patrijarhat nekad i sad: tranzicija i tradicijski obrasci®, str. 54.

'35 Mili¢, A., ,,Feministicki talasi, orijentacije i pokret u jugoslovenskom i srpskom drugtvu 20. veka“, str.
56-57.
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Period osamdesetih se moze oznaciti kao vreme intenzivnog razvoja feminizma na
prostoru Jugoslavije i Srbije, kao i razvoja gej i kvir pokreta, posebno u Sloveniji' ™.
Zensko pitanje se u okviru feministitkog diskursa odvaja od klasno-radni¢kog pitanja, a
tendencije feminizma u Jugoslaviji/Srbiji okre¢u se ka dominantnim temama u okviru
zapadnjac¢kih feministickih studija. Kako navodi Ankica Cakardi¢, feminizam ée se ,)[...]
od 70-ih godina proslog veka u depolitizovanom modusu prestati baviti pitanjima odnosa
produktivnog 1 neproduktivnog rada, strategijama feministicke borbe, klasnom
perspektivom pola, fokusirajuci se na tadaSnje svetske teorijske trendove i smjestajuci se u
polje akademskog feminizma.«'>’

Uprkos brojnim preprekama §irenju feminizma u socijalistickim zemljama, koje su
se ogledale pre svega u propagandi prema kojoj je feminizam predstavljen kao ,,opasan

izum dokonih burzujki sa Zapada“'>®

, dakle, kao burzoaska ideologija i zaostavstina
gradanskog sloja, prozeta elitizmom, koja donosi ,,rat medu polovima®, feminizam i borba
za prava zena, nalaze svoje mesto u periodu socijalizma.

Moglo bi se reci da je, uopste uzev, odnos izmedu feminizma i socijalizma kroz
istoriju Cesto bivao ambivalentan. lako izmedu ovih teorijskih koncepata postoji znacajna
veza koja se pre svega ogleda u osetljivosti marksizma, kao ideoloske podloge
socijalizma, za pitanje potéinjenosti Zena, pozivaju se na isto teorijsko i ideolosko naslede
— prosvetiteljstvo 1 socijal-utopisticke ideale jednakosti, bratstava i slobode kada se radi o
borbi za oslobadanje Zena; istorijskoj i idejnoj pripadnosti oba pokreta epohi moderne, $to
bi znacilo zalaganje za slobodu ljudske individue; insistiranje na kolektivnom masovnom i
javnom ucescu Clanova drustva u promeni postojeceg stanja, tj. zagovaranje revolucije u
drustvenim odnosima'®’, u odnosu izmedu socijalizma i feminizma &esto je dolazilo do
razmimoilaZenja, za Sta se kao razlog moze uzeti to Sto su socijalizam, odnosno njegovi

glavni akteri zastupali ,,[...] jedan dosta suZeni i rudimentarni pogled na pitanje polozaja

zena u drustvu, bilo da se on svodio na ekonomsko izjednacenje ili pravno izjednacenje, a

136 Premas: http://labris.org.rs/sfrj-za-pocetnikece-kako-se-kalio-1gbt-pokret-i-borilo-za-dekriminalizaciju-
homoseksualnosti-u-jugoslaviji/, poseceno 12. februara 2016. godine.

157 Cakardié, A., ,,Zenski problem u politikoj ekonomiji — od jugoslavenskog samoupravljanja do mjera
Stednji®, u: Casopis za teorijske prakse Stvar, br. 5, Aleksandar Matkovi¢ i dr. (ur.), Gerusija, Novi Sad,
2013, str. 20.

138 Papi¢, Z., ,,Moguénost socijalistickog feminizma u Isto&noj Evropi®, str. 197.

139 Vige 0 odnosu izmedu socijalizma i feminizma u: Mili¢, A., ,,Socijalizam i feminizam - spojevi i
razilazenja®, u: Rod i levica, Lidija Vasiljevi¢ (ur.), Zenski informaciono-dokumentacioni trening centar
(ZINDOK), Beograd, 2012, str. 40-41.
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bez uzimanja u obzir celovitosti rodne eksploatacije Zena (narocito seksualno-psiholoske i
mentalne aspkete te izrablj enosti)“.160

Na prostorima bivse Jugoslavije u vreme socijalizma je, uprkos brojnim
poteskocama, bilo mesta za feministiCku aktivnost, koja je otvorila vrata izucavanju
feministickih teorija unutar akademskih institucija i bila znaCajna baza daljem razvoju
feministickog pokreta, ¢ija ¢e se mo¢ dalje pokazati tokom ratova na ovim prostorima. ,,U
pokusaju normalizacije i demokratizacije jednog razorenog drustvenog sistema, u nasem
slucaju srbijanskog, Zenske feministicke grupe su u vreme rata i tranzicije pokrenule niz
akcija 1 inicijativa na alternativnoj politickoj sceni i odigrale jednu od vaznijih uloga u
razvoju civilnog drugtva“.''

Kako je tokom devedesetih u Srbiji dominirala nacionalistiCka i militaristicka
ideologija doslo je i do negativne promene polozaja koji su Zene zauzimale do toga doba i
vrac¢anja u ,,rodni kod* zasnovan na principima zenske podredenosti, a muske dominacije.
Zapravo, jedna od najvaznijih karakteristika ,,postkomunistickih demokratija“, kako Papic¢
naziva bivse socijalisticke drzave, jeste to da: ,,[...] njima dominiraju muskarci i da su one
otvoreno patrijarhalne, tradicionalne i konzervativnhe u pogledu statusa zena, njihove
drustvene uloge i znacaj a« 102

Pocetkom devedesetih, kada se u Srbiji odrzavaju prvi viSestranacki izbori,
formiraju se i feministicke organizacije, koje ¢e tokom ratnih godina postati stozer
7enskog otpora militantnom reZimu: Zenska stranka (ZEST), Beogradski Zenski lobi i
Zenski parlament, koje deluju uz ranije osnovanu organizaciju Zena i drustvo. Upravo su
ove organizacije ucestvovale u odrzavanju prvih antiratnih demonstracija i, kako navodi
Vignji¢: ,,[...] postavile su temelj antiratnom pokretu u Srbiji“.'®> U vreme podetka ratova
formirane su jo§ dve organizacije: Zene u crnom i Zenski centar za pomo¢ Zrtvama rata
koje su imale znacajnu ulogu u godinama raspada Jugoslavije, ali i godinama koje su
nakon toga usledile. Takode, znacajan je njihov doprinos razvoju gradanskog drustva i

pojavi novih Zenskih organizacija koje ucestvuju u kreiranju politike rodne ravnopravnosti

nakon 2000. godine, odnosno u periodu koji bi se mogao oznaditi tranzicijom.

10 Mili¢, A., ,,Socijalizam i feminizam — spojevi i razilazenja“, str. 40-41.

11 Vignji¢, 1., U zoni politickog: Feministicki odgovori i inicijative u savremenoj Srbiji, Zenski
informaciono-dokumentacioni centar, Beograd, 2011, str. 5.

192 Papi¢, Z., ,,0d drzavnog socijalizma do drzavnog nacionalizma: sluéaj Srbije iz rodne perspektive®, u:
Zarana Papié: Tekstovi 1977-2002, Zaharijevié, Andriana, Ivanovi¢, Zorica i Duhadek, Daga (ur.), Centar
za studije roda i politike, Rekonstrukcija zenski fond, Zene u crnom, Beograd, 2012, str. 297.

193 Vignji¢, ., U zoni politickog: Feministicki odgovori i inicijative u savremenoj Srbiji, str. 6.
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U Srbiji je od 2000. godine formirano nekoliko organizacija u okviru drZzavnih
ustanova Ciji je zadatak podizanje svesti o ravnopravnosti polova i uklju¢ivanje pitanja
zenskih prava u zvani¢ne normativno-pravne okvire.

Govoreéi o rodnom rezimu'®, vaznom pitanju u tranziciji, Marina Blagojevi¢
istice da u Srbiji, koju oznaava kao poluperiferiju, ,,[...] paralelno egzistiraju
premodernost, modernost i postmodernost“'®. 1 dok se sa jedne strane rodne razlike
smanjuju, posebno kod mladih generacija, sa druge strane se poostravaju. ,,Razlike koje
postaju sve znalajnije su sve vise u sferi reprezentacije: politicke i kulturne.«'°® U
publikaciji pod nazivom Rodni barometar u Srbiji, Blagojevi¢ zakljucuje da §to je drustvo
viSe patrijarhalno, to su pojedinci viSe odredeni rodom, posebno u privatnoj sferi, sferi
svakodnevnog zivota: ,Patrijarhalne ideologije, tako, imaju latentnu funkciju
disciplinovanja zena, odnosno podsticanja Zena da prihvate svoje — Cesto veoma
nezahvalne — uloge unutar odredenog rodnog rezima. Onda Zene mogu sebe da dozive ne
kao obi¢ne 'Zrtve', ve¢ pre kao 'heroine' unutar ideoloskog poretka koji kodifikuje 'Zrtvu'
kao smisao Zivota.“'®’

Rodnu determinisanost bi trebalo prevazici u izgradnji demokratskog drustva, ali i
zbog pojedinaca, muskaraca i Zena, u cilju uspostavljanja skladnih odnosa, tvrdi autorka.

Blagojevi¢ zakljucuje da je u zemljama u tranziciji, medu kojima je i Srbija, dosta
ucinjeno kada je re¢ o pravnoj regulativi koja se odnosi na povecanje rodne jednakosti, ali
da izostaje primena u praksi. Kada je o medunarodnim pravnim mehanizmima za
postizanje rodne ravnopravnosti re¢, jedan od znacajnijih odluka je preporuka Komisije
Ujedinjenih nacija (UN) doneta 1962. godine da sve drzave Cclanice razvijanju
mehanizama za postizanje rodne ravnopravnosti, koju je postovala i Jugoslavija. Prva
svetska konferenciji UN o Zenama odrZana je 1975. godine, kada je i proglasena dekada
Zena i istaknuta vaznost ravnopravnosti polova za razvoj demokratije. Godine 1979.

Ujedinjene nacije usvajaju Konvenciju o eliminaciji svih oblika diskriminacije Zena i

164 Rodni rezim je dominantni obrazac koji Zene i mugkarce stavlja u odredeni odnos, te se njihove grupne

karakteristike, ali i individualni Zivoti, u velikoj meri mogu razumeti upravo preko tog odnosa, tj. obrasca
[...] Rodni rezimi nisu jednostavno odnosi muskaraca i zZena, ve¢ su oni sistemi mo¢i, ocekivanja, uloga,
ponasanja, stavova, diskursa, i prikazivanja, vizualizovanja i hijerarhizovanja rodnih razlika.“ (Prema:
Blagojevi¢ Hjuston, M., Rodni barometar u Srbiji: Razvoj i svakodnevni Zivot, Program UN za razvoj,
Beograd, 2013, str. 29. 1 34).

19 Blagojevi¢, M., ,,Promena vrednosti i rodni rezimi u zemljama u ‘tranziciji’: komparativna perspektiva”,
u: Promene vrednosti i tranzicija u Srbiji: pogled u buducnost, Friedrich Ebert Stiftung i Institut drustvenih
nauka, Beograd, 2003, str. 165.

166 Isto, str. 169.

17 Blagojevi¢ Hjuston, M., Rodni barometar u Srbiji: Razvoj i svakodnevni Zivot, str. 42.
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ustanovljavaju mehanizama nadzora."® Slede¢i medunarodne preporuke i obaveze, i uz
pomo¢ medunarodnih institucija, Srbija uspostavlja mehanizme za rodnu ravnopravnost.
Ustav Srbije iz 2006. godine '® garantuje ravnopravnost polova, i zabranjuje polnu

170

diskriminaciju. Od 2002. godine formiraju se lokalna i nacionalna tela’ " za rodnu

ravnopravnost, a od 2009. godine, kada je usvojen Zakon o ravnopravnosti polova'’',
njihova osnivanja postaju i zakonska obaveza. Iste godine usvojena je i Nacionalna
strategija za poboljsanje polozaja Zena i unapredivanje rodne ravnopravnosti, Ciji su
ciljevi, pobolj$anje polozaja Zena u javnoj, ali i privatnoj sferi, trebalo da budu ostvareni
do 2015. godine, a $to je jedan od uslova za ulazak Srbije u Evropsku uniju. Imajué¢i u
vidu vaZznost medija za promociju rodne ravnopravnosti, jedan od ciljeva je uklanjanje
rodnih stereotipa u njihovom sadrzZaju. ,,Kao neophodne mere u strategiji se predlazu:
afirmacija rodno senzitivnog medijskog delovanja, neseksisticka upotreba jezika,
poklanjanje paznje problemima viSestruko diskriminisanih grupa, afirmacija zenskog
stvaralaStva, organizovanje edukacija, istrazivanja i povecanje broja Zena na mestima
odlu¢ivanja u medijima.“'”* Treba znati da ni jedna od ovih mera nije obavezujuéa.

Iako je rizi¢no i nezahvalno donositi zakljucke o savremenom vremenu, moglo bi
se zakljuciti da, iako odredena kao prozapadno drustvo koje teZi integraciji sa evropskim
drzavama, Srbija od 2000. godine nije uspela da probleme diskriminacije, marginalizacije
i nasilja nad Zenama re$i u onoj meri u kojoj je to bilo ocekivano. ,,Opravdanje i
negovanje ‘muske‘ mo¢i na Balkanu, posebno u Srbiji, jeste u uskoj povezanosti sa
patrijarhalnom ideologijom i patrijarhalnom rodnom politikom, odosno druStvenom
strukturom, u ¢ijoj osnovi su patricentri¢nost, koncentracija vlasniStva, boravista i porekla
u muskoj lozi, koji Zenu drze u inferiornom polozaju*.'”

Takode, kada govorimo o feminizmu u tranzicionom periodu u Srbiji, svakako

treba pomenuti i nepostojanje jedinstva u delovanju zenskih organizacija. Iako ih ima,

168 prema: Jari¢, V. i Radovié, N., Recnik rodne ravnopravnosti, str. 94-96.

1% Dostupno na: http://www.parlament.gov.rs/upload/documents/Ustav_Srbije_pdf.pdf, poseéeno 25.
novembra 2015. godine.

170 Najznaajnija tela su: Odbor za ravnopravnost polova, formiran 2003. godine, Savet za rodnu
ravnopravnost, 2004. godine, Uprava za rodnu ravnopravnost, osnovana 2007. godine, Zamenica zastitnika
gradana za rodnu ravnopravnost, od 2008. godine, Poverenica za zastitu ravnopravnosti, od 2010. godine.
U Vojvodini postoje: Odbor za ravnopravnost polova Skupstine AP Vojvodine, od 2003. godine, Pokrajinski
sekretarijat za privredu, zaposljavanje i ravnopravnost polova (u okviru koga deluju Savet za ravnopravnost
polova i Zavod za ravnopravnost polova) 1 Zamenik/-ca Pokrajinskog ombudsmana za ravhopravnost
polova. (Prema: http://www.gendernet.rs/rrpage.php?chapter=39, pose¢eno 12. oktobra 2015. godine).

"I Dostupno na: http://www.paragraf.rs/propisi/zakon_o_ravnopravnosti _polova.html, poseceno 25.
novembra 2015. godine.

172 Jari¢, V. i Radovié, N., Recnik rodne ravnopravnosti, str. 83.

'3 Stjepanovi¢ Zaharijevski, D., Rod, identitet i razvoj, str. 37.
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mogli bismo reéi, u dovoljnom broju, one najcesce deluju fragmentirano, kao registrovane
nevladine organizacije i udruzenja gradana i gradanki, na uskim podru¢jima svog
interesovanja, umanjujuci tako moguénost stvaranja kriticne mase i izvrSenja pritiska na
zvani¢ne vlasti u cilju poboljsanja polozaja zena.

Rodni rezim je na ovim prostorima, izgleda, vekovima nepromenljiv. Kada je re¢ o
rodnim odnosima u socijalistickom i tranzicijskom periodu, vremenima koja se
posmatraju u studiji slucaja disertacije, Dedi¢ tvrdi da su komunizam i socijalizam bili

«174

»[-.-] precizno kodifikovani patrijarhalni sistemi sa naglasenim oc¢inskim pravom® ™, a da

situacija nije promenjena ni u savremenom trenutku:

»Muskost politiCkog zivota na evropskom ‘Istoku’ je Cinjenica koja je
ostala gotovo nepromenjena nakon skoka iz komunizma u postkomunizme.
Koji god od ova dva geopoliticka horizonta uzmemo u obzir, uprkos
brojnim sustinskim razlikama koje ih dele, oba imaju jednu zajednicku
crtu: i jedan i drugi pocivaju na konceptu javnog prostora kao muskog

prostora (menspace) [...].17

174 Grzini¢, M., Rekonstruirana fikcija: Novi mediji, (video) umetnost, postsocializem in retrovantgarda —
teorija, politika, estetika 1997-1985, Studentska organizacija Univerze, Studentska zalozba, Ljubljana,
1997, str. 89; prema: Dedi¢, N., Ka radikalnoj kritici ideologije: Od socijalizma ka postsocijalizmu,
Prodajna galerija, Muzej savremene istorije Vojvodine, Beograd, Novi Sad, 2009, str. 127.

175 Peji¢, B., ,,.Sanja Ivekovié: metonimijske kretnje®, u: Uvod u feministicke teorije slike, Branislava
Andelkovi¢ (ur.), Centar za savremenu umetnost, Beograd, 2002, str. 293—-305; prema: Dedi¢, N., Ka
radikalnoj kritici ideologije: Od socijalizma ka postsocijalizmu, str. 128.
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3. Feminizam i studije kulture

Odnos feminizma i studija kulture'’® nije u samom zagetku studija kulture bio
blizak. Stjuart Hol (Stuart Hall) opisuje feminizam kao ,,[...] lopova u no¢i koji je upao u

kuéu, prekinuo sve, napravio nesnosnu buku, ukrao vreme, te obavio veliku nuzdu nad

stolom studija kulture.«!”’

Kada je re¢ o zacCetku studija kulture, najznacajniji dogadaj je osnivanje Centra za
istrazivanje savremene kulture (Center for Contemporary Cultural Studies) u

Birmingemu, u Velikoj Britaniji, 1964. godine. Osnivaci studija kulture bili su Rejmond

178 179 .

Vilijams (Reymond Williams) °, Ri¢ard Hogart (Richard Hoggart)' ™ i Edvard Tompson

176 Re¢ kultura potice od latinskog glagola colere, koja znaéi gajiti, obradivati zemlju, a kasnije se pojam
prenosi sa ,,kulture zemlje* na ,,kulturu duha®. Prvi o kulturi raspravljaju sofisti, tvrde¢i da kultura zavisi od
nasleda, od tradicije, ali i od sadasnjosti. U srednjem veku se pojam kulture vezuje za religiju, kao ,,religijski
kult“, a kasnije prelazi na aktivnost Coveka. U Evropi se o kulturi pise u 18. veku, a pod njom se
podrazumeva vladavina ¢oveka nad prirodom, i duhovna i intelektualna mo¢ ¢oveka. Od mnogobrojnih
definicija kulture koju daju teoreticari, a koje obuhvataju materijalne i nematerijalne aspekte kulture,
izdvajamo odredenje Rejmonda Vilijamsa, jednog od osnivaca studija kulture, koji u definiciji pojma kultura
izdvaja tri aspekta: idealni aspekti kulture, kultura kao polje ljudske perfekcije i apsolutnih, univerzalnih
vrednosti; dokumentarni aspekt kulture, kultura kao skup dela ljudskog uma i imaginacije koje je moguce
istrazivati; socijalni aspekt kulture, kultura kao svakodnevni nacin zivota koji izrazava znacenja i vrednosti,
kroz umetnost, nauku, ali i kroz institucije i svakodnevno ponasanje ljudi. Analizira porodi¢ne odnose,
sastem institucija, proizvodne odnose, ali i obi¢aje, vrednosti, norme. Re¢ je o ,,zivljenoj kulturi®, spoju
socijalnih, racionalnih i emotivnih €inilaca drustva. Kultura je sveukupni nacin Zivota. Prema: Williams, R.,
,»The Analisis of Culture”, In: Cultural Theory and Popular Culture, Storey, J. (ed.), The University of
Gorgia Press, Athens, Georgia, pp. 48-56.

"7 Hall, S., ,,Cultural studies and its theoretical legacies”, In: Cultural Studies, L. Grossberg, C. Nelson and
P. Treichler (eds.), Routledge, London, New York, 1992, str. 282.

178 U svojim radovima, jo§ pre osnivanja Centra za istraZivanje savremene kulture, zakljuduje: Kultura je
obic¢na, kultura ne pripada samo eliti, ve¢ i obi¢nim ljudima. Prema: Williams, R., Resources of Hope:
Culture, Democracy, Socialism, Verso, London, New York, 1989.

17 Njegov rad iz 1957. godine, Upotreba pismenosti (The Uses of Literacy), smatra se osnivadkim tekstom
Studija kulture. Hogart je jedan od prvih teoreticara koji je u teorijske rasprave uveo popularnu kulturu,
odnosno pisao o promenama koje popularna kultura donosi, pre svega u Zivotima radnicke klase. U delu
Upotreba pismenosti, Hogart analizira promene u tradicionalnoj kulturi Britanaca, usled amerikanizacije i
kulture masovnog drustva, poredec¢i svakodnevni zivot radnicke klase pre i nakon snaznog prodora
proizvoda popularne kulture, za koju smatra da uti¢e na pasivizaciju javnosti, olakSavajuci na taj nacin
manipulaciju. O proizvodima popularne kulture on pise da su: ,,Jedna od najkonzervativnijih snaga u
danasnjem javnom zivotu: u njihovoj je naravi da promovisu istovremeno konzervativnost i konformizam.*
(Prema: Hoggart, R., The Uses of Literacy, Harmondsworth, Penguin, 1992, pp. 237) Kultura koja je
uvezena iz Amerike, prema Hogartu, ne odgovara tradicionalnom britanskom duhu i vodi ka destrukciji
tradicionale radnicke kulture. Hogart smatra da je radnicka klasa ujedno i proizvodac sopstvene kulture, a ne
Cisti negativitet i gomila (prema: Pordevié, J., Postkultura, str. 49). Takode, on smatra da se otpor
popularnoj kulturi moze pruziti ,,sindikalnim aiktivnostima, obrazovanjem i boljom i sadrzajnijom
organizacijom zajednice® (prema: Duda, D., Kulturalni studiji: ishodista i problemi, AMG, Zagreb, 2002,
str. 51). Kako navodi Hol, u Upotrebi pismenosti Hogart pokusava da da odgovore na pitanja ,,Kakvi su
odnosi izmedu stavova koji se propagiraju u popularnim novinama i asopisima i stavova radnicke klase,
koja je njihova primarna ciljna grupa? Kako noviji, komercijalniji oblici masovnih komunikacija menjaju
ranije utemeljene stavove i vrednosti radnicke klase? Ukratko, Sta su ‘koristi’ ovog novog vida
‘pismenosti’?* (Prema: Hall, S., ,,Richard Hoggart: The Uses of Literacy and the Cultural Turn”, In:
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(Edward Thompson). Po opredeljenu levicari, bliski marksizmu, ovi predstavnici novog
pravca u razumevanju kulture koji nosi naziv Kulturalizam, kritikovali su elitisticki odnos
prema kulturi, ali i kriticki odnos prema masovnoj kulturi, istrazujuci odnos radnicke klase
i kulture, a govoreéi o kulturi kao delu svakodnevnog zivota, kao svemu ¢emu ljudi daju
znacenje. ,,Kulturalizam insistira na kulturi kao podrucju u kome se spajaju razlicite niti
drustvenog zivota: verovanja, obicaji, svakodnevne rutine, umetnost, zajednicke ideje
odredene zajednice, Cime se istovremeno naglasava 'ljudsko angaZovanje', aktivna
proizvodnja kulture, kao i njena zavisnost od ekonomske i socijalne structure.“'*” Kultura
je mnacin oblaCenja, odlazak u bioskop, izbor jelovnika, putovanja, gledanje rijaliti
programa, sve Sto ¢ini svakodnevni zivot. Kvalitet i estetske vrednosti kulturnih proizvoda
prestaju da se procenjuju, a zasnovane na razlici visoke i1 niske kulture. Univerzalna
znacenja se osporavaju, a interesovanje prelazi na procese proizvodnje znacenja, i
drustveni, politicki, ekonomski kontekst u kome se stvaraju. Re¢ je o ,,0znacavaju¢im
praksama“. ,,’Oznacavajuca praksa’ se, zato, definise kao proces proizvodnje prikazivanja
i znacenja u kulturi, odnosno, proizvodnje kulture kao znacenjskog poretka.“181 Pitanje
ove ,,0znacavajuce prakse® je i pitanje reprezentacije.

Svakako, period uspona studija kulture pracen je i brojnim promenama na
ekonomskoj, politickoj i drustvenoj mapi sveta, a najznacajnije medu njima su jaCanje
srednje klase, njenog Zivotnog standarda, razvoj potroSackog drustva, demografske
promene, pojava multinacionalnog kapitala, razvoj masovnih i globalnih medija i ostale
tehnologije. Treba imati u vidu i da je, kada je re¢ o studijama kulture, re¢ o
interdisciplinarnom, ili ¢ak nedisciplinarnom podrucju, koje obuhvata brojne drustveno-
humanisticke discipline, njihove predmete i metodologije, a =zajednicki cilj je
razumevanje, tumacenje, ali i menjanje stvarnosti. Hol prilikom definisanja studija kulture
navodi da su one ,,diskurzivna formacija u Fukoovom smislu®, odnosno da su: ,,Studije
kulture multidiskurzivne; one imaju niz razlicitih istorija. Imaju Citav set formacija; one
imaju svoje vlastito stanje stvari (conjunctures) i trenutke u proslosti. Imaju razlicite
putanje, razli¢ite metodologije i teorijske pozicije.“'** Pigu¢i o studijama kulture, Dean
Duda navodi da one podrivaju kljucne epistemoloske elemente tradicionalnih disciplina ili

nauka, kao Sto su predmet ili metod istrazivanja, te da se o studijama kulture moze

International Journal of Cultural Studies, 10(1), Sage Publications, London, Los Angeles, New Delhi,
Singapore 2007, pp. 40.

180 Hordevic, J., Postkultura, str. 46.

181 Suvakovi¢, M., Diskurzivna analiza, Orion Art, Beograd, 2010, str. 373.

'82 Hall, S., “Cultural studies and its theoretical legacies”, pp. 262.
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govoriti kao o ,nedisciplinarnom, postdisciplinarnom ili multidisciplinarnom
podrugju.'®3

Teorijske struje u studijama kulture su neomarksizam, posebno u pocetku kada je
kljuéno pitanje odnos bloka mo¢i i potinjenih, a potom poststrukturalizam i
postmodernizam — u kasnijoj fazi, kada su u centru interesovanja odnosi razliCitih

drustvenih grupa.

,»Studije kulture su — za razliku od istorijskih nauka ili teorija o kulturi kao
Sto su antropologija, etnologija, knjizevne studije, studije umetnosti,
sociologija, sociologija kulture ili kulturologija — interdisciplinarna
hibridna proucavanja 'kulture' zasnovana na modelima: a) Studije
zasnovane na analizi kulturnih produkcija, drugim rec¢ima, proucavaju se
kulturni procesi u svakodnevnom zivotu; b) Studije zasnovane na analizi
tekstualnih produkata, drugim recima, proucavaju se rezultati ili efekti
kulturalnih procesa koji su predoceni modelima teksta, i c¢) Studije Zivih,
aktuelnih, kultura, drugim recima, proucavaju se formacije, konteksti i
institucije koje ucestvuju u organizovanju i artikulisanju svakodnevnog

7ivota u savremenom svetu.“!%*

Kao osnovne osobenosti studija kulture, Jelena Pordevi¢ izdvaja antielitizam,
isticu¢i da ne postoje ,,trivijalne stvari koje ne bi mogle da budu predmet promisljanja,
naspram tradicionalnog shvatanja kulture kao neceg uzvisenog, pa popularna kultura tako
postaje legitiman predmet naucnog istrazivanja. Kultura je heterogena i svaka drustvena
grupa ima pravo na sopstvenu kulturu, koja je legitiman prostor istrazivanja.
Karakteristika studija kulture je i antikonzervativizam, zbog otpora prema opStevaze¢im

istinama i zelje da se u njima otkrije ideoloska osnova.

,»[--.] u svakom drustvu postoji mnostvo kompetitivnh ‘praksi oznacavanja‘
zbog Cega nijedna kultura ne moze da se tumaci kao monolitna, oslonjena
na jedinstveni pogled na svet zajednicki razli¢itim klasama, polovima,

rasama [...] Razli¢ite drustvene grupe stvaraju razlicite sisteme znacenja iza

183 Duda, D., Kulturalni studiji: ishodista i problemi, str. 11.
184 Baldwin, E. at all, ,,Cultural Studies”, In: Culture and Cultural Studies, University of Georgia Press,
2000, pp. 41; prema Suvakovi¢, M., Diskurzivna analiza, str. 383.
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kojih stoje ideoloski, politicki ili ekonomski interesi, Sto kulturu definise

kao prostor konflikta i pregovaranja.«'®

Znacenja u kulturi nisu prirodna, i konac¢na, i pri razumevanju vazno je poznavati
kontekst, okolnosti nastajanja i konzumiranja, kao i odnose mo¢i u druStvu.
Antiesencijalizam i konstrukcionizam donose ideju da u stvarnosti ne postoji nista $to nije
proslo kroz jezik i kulturu. Sve Sto postoji jeste rezultat konstrukcije. Prema Jeleni
Dordevi¢, kljucne re¢i studija kulture jesu fleksibilnost, interaktivnost, subjektivnost,
hibridnost.

Prema Toniju Benetu (Tony Bennett)'™

, medu vaznim aspektima odredenja studija
kulture su i interdisciplinarnost - selektivna kombinacija razli¢itih disciplina u cilju
istrazivanja odnosa kulture i mo¢i (rodne, klasne, rasne), studije kulture proucavaju prakse
i institucije koje ljudima usaduju odredene vrednosti, verovanja, navike, modele
ponasanja, i pored toga §to je re¢ o akademskoj oblasti, studije kulture su angozovane, u
vezi sa razlicitim pokretima 1 institucijama u kulturi i drustvu.

Dakle, feministicke i rodne teorije mogu se, u Sirem smislu, posmatrati kroz
prizmu studija kulture, pre svega u onom delu koji se fokusira na pitanje rodnih identiteta.
U okviru studija kulture, pol i rod se posmatraju kao socijalne, odnosno kulturalne
konstrukcije koje su ugradene u samu bit reprezentativnosti. ,,Jako postoji feministicko
misljenje koje naglaSava bitne razlike izmedu muskaraca i zena, studije kulture nastoje
istraziti ideju o istorijski specifiénom, nestabilnom, figurativnom i rastezljivom karakteru
polnog identiteta.*'*’

Jedno od osnovnih problematskih polja kojim se Centar bavio jeste i problematika
identiteta. PiSuéi o sferi interesa studija kulture, Siak (Mogan Shiach) navodi da se one
zanimaju za ,,[...] prakse i tekstove na osnovu kojih pojedinci i grupe razumeju ili stvaraju
predstavu sebe kao socijalnih bi¢a.“'® Kada je o kulturnom identitetu reg, treba reéi da se
studije kulture bave njegovom teorijskom analizom pre svega na tri nivoa, proucavajuci
uticaj popularne kulture na formiranje klasnog, rodnog i rasnog identiteta. ,,To Sto je

kultura isprva smestena uglavnom u klasni okvir, jednostavna je posledica inicijalne

kulturalisticke ideje o kulturi kao sveukupnosti partikularnoga nacina zivota, o njegovim

185 Pordevié, J., Postkultura, str. 15.

186 Barker, C., Cultural Studies — Tl heory and Practice, Sage Publication, London, Thousand Oaks, New
Delhi, 2000, pp. 7; prema: Puri¢, D., Diskursi popularne kulture, FMK, Beograd, 2011, str.11-12.

187 Barker, C., Cultural Studies, Sage Publications, London, 2003, pp. 314.

'88 Shiach, M., Feminism and Cultural Studies, Oxford University Press, Oxford, 1999, pp. 3.
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posebnim znaGenjima i vrednostima“'®

, da bi se nesto kasnije, kao posledica
feministickih istrazivanja o kulturnoj subordinaciji Zena, prosirila u rodni okvir, pitanje
koje je u osnovi ovog rada.

Morag Siak u delu Feminizam i studije kulture (Feminism and Cultural Studies)

pie da ne postoji ,jedinstvena pri¢a studija kulture*'®

, ve¢ je zapravo re¢ o
interdisciplinarnom prostoru. Ova autorka smatra da studije kulture kulturu razumeju na
viSe razli¢itih nacina: ,,Kao specifican tekst; kao praksu kojom se konstruiSu nacionalni,
klasni i rodni identiteti; ili kao medusobnu povezanost vise razliitih nacina i sistema
komunikacije.«'!

Ako se studije kulture shvate kao interdisciplinarno polje proucavanja odnosa
kulture i mo¢i, rodno uslovljena mo¢ koja dovodi do nejednakosti, predmet je
interesovanja ovih studija. ,,Bitno odredenje studija kulture, a samim tim i studija
popularne kulture, o kojoj ¢e biti viSe re¢i u narednom poglavlju, jeste njihovo zanimanje
za mehanizme mod¢i u kulturi, za strukturu dominacije, za borbu oko znaenja i
reprezentacije, dakle za sve ono §to proizvodi represiju i nejednakost.*'*?

Pretpostavka je da je takav odnos mo¢i vidljiv najpre u jeziku kao konstitutivnom
elementu tekstova jedne kulture. Sa stanovista studija kulture, jezik nije neutralan pojam
ve¢ uti¢e na konstituisanje predstave koju imamo o svetu, koji izvan jezika i ne postoji.
Oznacavanjem materijalnih i duhovnih procesa koji u svetu konfiguriraju, jezik zapravo
uti¢e na celokupna naSa znanja o svemu §to nas okruzuje, odnosno, kako piSe Dubravka
DPuri¢: ,,Razumeti kulturu znaci istraziti kako se znacenje simbolicki proizvodi u jeziku
kao sistemu oznaGavanja (signifying system).“'”> Ako tekst shvatimo kao odredeni
poredak znakova koji u dodiru sa ¢itaocem proizvodi znacenje, mogli bismo re¢i da je
trenutak , konzumiranja“ teksta jedne kulture, kakvi su i medijski tekstovi, ,,ujedno i

. . s cc194
trenutak proizvodnje znacenja‘“

te da je njihovom analizom mogucée rekonstruisati
modele ponaSanja muskaraca i Zena koji ih percipiraju. Daglas Kelner (Douglas Kellner)

zapaza sledece: ,,Studije kulture ispituju efekte tekstova medijske kulture, nacin na koji

189 Duda, D., Kulturalni studiji: ishodista i problemi, str. 78.
190 Shiach, M., Feminism and Cultural Studies, pp. 1.

1 Isto, pp- 3.

192 Buri¢, D., Diskursi popularne kulture, str. 10.

193 Isto, str. 6.

194 Isto, str. 7.
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publika prihvata i koristi medijsku kulturu, kao i nacin funkcionisanja slika, likova i
diskursa medijske kulture u okviru te kulture.«'*>

Kada je re¢ o vezi izmedu feminizma i studija kulture, mogli bismo re¢i da je
osnova feministickih studija kulture analiza nac¢ina na koji ,,procesi i prakse reprezentacije
rade na proizvodnji ideja o tome $ta znagi biti zena“."”® Znagajno mesto i za studije kulture
i za feministicke teorije jeste i bavljenje pitanjima raspodele drustvene moci, znanja,
pitanjima subjektivnosti i identiteta i njihove reprezentacije.

Inkorporiranje feminizma i feministicke analize popularne kulture u studije kulture
nije se odvijalo uporedo sa osnivanjem Centra za savremene studije kulture u
Birmingemu, ve¢ pre kao reakcija na ,,dominaciju muskaraca i apsolutnu marginalizaciju
7enskih tema i autorica“.'”’ Tako je 1974. godine osnovana Grupa za Zenske studije
(Women'’s Studies Group), a godinu dana kasnije DZeni Garber (Jenny Garber) i Angela
Mekrobi (Angela McRobbi) objavile su c¢lanak Devojke i subkultura (Girls and
Subcultures) u Casopisu Istrazivanja u studijama kulture (Working Papers in Cultural
Studies). Najznacajniji pomak uc¢injen je 1978. godine kada je broj Casopisa Istrazivanja u
studijama kulture iza%ao kao zbornik feministickih radova pod naslovom Zene
progovaraju. Aspekti Zenske subordinacije (Women Take Issue. Aspect of Women’s
Subordination). Kako Duda pise: ,Zenska grupa je dakle, usmeravajuéi istrazivanja
feministickim razlozima, aktivno prepoznala muk i nerazumijevanje muske vecine i ubrzo
artikulirala odgovor. Trebalo je pokazati da su istrazivanja rodno odredena i napokon
otvoriti vrata kulturalnih studija feministi¢koj politici.«'*®

Feministicke studije proucavaju nacine drustvene konceptualizacije i
reprezentacije roda, bave se kulturnim znacenjem svih oblika seksualnosti i pola. Studije
kulture se posebno bave politikom reprezentacije, tj. naCinom na koji je mo¢ upletena u
konstrukciju, regulaciju i utvrdivanje kulturnih klasifikacija. ,,Analiza sadrzaja, semioloski
kategorijalni aparat, kodovi i1 konotacije, teorija ideologije, patrijarhalnost i kapitalizam,
specifi¢ni popularno kulturalni tekst i njegova uloga u dobnoj proizvodnji rodne uloge —
indikatori su slojeva u diskurzu kulturalnih studija u vreme razapinjanja teorijske

mreze. !’

195 Kelner, D., Medijska kultura: studije kulture, identitet i politika izmedu modernizma i postmodernizma,
Clio, Beograd, 2004, str. 96.

196 Hollows, J., Feminism, F. emininity and Popular Culture, Manchester University Press, Manchester, 2000,
pp- 20.

7 Duda, D., Kulturalni studiji: ishodista i problemi, str. 87.

198 Isto, str. 88.

199 Isto, str. 65.
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Predmet interesovanja su i rodni stereotipi, predrasude, drustveno iskonstruisane
predstave o zZenama i njihovoj ,,zenskoj prirodi* koje neguju i masovni mediji, a koje, u
krajnjem, sluze da bi se odrzala muska dominacija i kontrola nad Zenama u patrijarhalnim

]

drustvima. PiSuéi o vezi izmedu feminizma i studija kulture, Jelena Pordevi¢ kaze:

,Problemi mo¢i, znanja, reprezentacije, subjektivnosti i identiteta u
savremenom potroSackom drustvu spajaju feminizam i studije kulture, s
tim Sto je prvi usredsreden na Siru kritiku druStvenih odnosa u skladu s
pojmovima musko-zensko, pol-rod i priroda-kultura, dok su studije kulture
viSe usresredene na kulturne prakse u kojima se realizuju i proizvode
razli¢iti oblici diskriminacije.<**

Dordevi¢ pise da, kako se feminizam u Sirem smislu moze posmatrati i kao pokret
i kao politika i kao diskurs, on u ovom treCem smislu ,,[...] ima najznacajniju ulogu u
studijama kulture, naro¢ito na osnovu iste ili sli¢ne filozofske i teorijske afilijacije koja je
uglavnom vezana za poststrukturalizam i postmodernizam u novije vreme, a pre toga za
marksisticke i neomarksisti¢ke teorije britanskih studija kulture*.*!

Primetno je da je najvece interesovanje feministicki orjentisanih istrazivaca

pokazano u domenu popularne kulture.

3.1. Feminizam i popularna kultura

Popularna kultura, o kojoj teoreti¢ari imaju razli¢ite stavove™”, u pocetku je (u

prvoj polovini 20. veka) definisana kao masovna kultura®®, ili kultura masovnog drustva.

20 pordevié, J., Postkultura, str. 127.

2 Bordevié, J., Postkultura, str. 126-127.

292 Medu autorima, pre svega iz prve polovine 20. veka, koji zastupaju kriti¢ke teorije popularne kulture,
oslanjaju¢i se na marksizam, su teoreticari Frankfurtske Skole, Maks Horkhajmer (Max Horkheimer) i
Teodor Adorno (Theodor Adorno), koji postavljaju koncept kulturne industrije, veruju da je masovna
kultura proizvod mocénika, burzoazije, ¢iji je cilj da ugusi individualnost i kriti¢ki potencijal, proizvede
konformizam, da bi tako odrzali svoju mo¢. Publiku karakteriSe pasivnost, a kultura postaje roba. Ovaj stav
dele Metju Arnold (Matthew Arnold), Frenk Livis (Frank Raymond Leavis), Dvajt Mekdonald (Dwight
Macdonald), s razlikom §to oni u popularnoj kulturi vide opasnost od uvodenja anarhije, od rusenja
neospornih autoriteta u kulturi, za §ta je kriva masa. I leviari i desnicari se slazu da su odlike masovne
kulture homogenizacija, standardizacija i unifikacija. Tu je i feministicki pokret koji popularnu, masovnu
kulturu vidi kao deo patrijarhalne ideologije. Nasuprot kritickim teorijama, populisti¢ki pristup u odnosu na
popularnu kulturu ima potpuno nekriticki stav prema njoj, $to je reakcija na elitizam, smatrajuci da
popularna kultura potice iz naroda i postoji za narod, publika uzima ono $to zeli, i u tome nema niceg loseg.
Medu predstavnicima populistickog pristupa izdvajaju se Dzon Fisk (John Fiske) i Pol Vilis (Paul Willis).
Fisk, jedan od najpoznatijih teoreticara popularne kulture, zauzima afirmativni stav prema popularnoj
kulturi. Tekstovi popularne kulture, prema Fisku jesu tekstovi koji izmicu kontroli. On naime u knjizi
Citanje popularne kulture (Reading the Popular) pise: ,,Uvek postoji element popularne kulture koji je van
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Od druge polovine 20. veka, pojam masovne kulture (kultura odozgo) i pojam narodne
(kultura odozdo, autenti¢na), zasenjuje pojam popularne kulture.

Iako nije moguce izvesti jedinstvenu definiciju popularne kulture, s obzirom na to
da medu teoretiCarima ne postoji saglasnost oko ovog pitanja, nju je moguce definisati na
osnovu njenih primarnih obelezja. Karakteristike popularne kulture koje izdvajaju Labas i
Mihovilovi¢*®* su: aktivna publika koja nije samo pasivni posmatrag, veé i aktivno stvara
svoja znacenja i svoje oblike popularme kulture, emocionalnost, progresivnost —
raznovrsnost i stalna promena tekstova popularne kulture, promena znacenja i nacina
cCitanja, kontradiktornost — kao i samo drustvo, s jedne strane je inovativna, kreativna, a s
druge strane konformisticka i bez umetnicke vrednosti, i poslednja, zadovoljstvo i

spektakl.

,Najizrazenije i 'najbljestavije’ obelezje popularne kulture jeste spektakl.
To su sve one zvucne i vizuelne asocijacije koje se u ljudskoj svesti javljaju
kada neko kaze *popularna kultura’, sve ono $to nas svakodnevno okruzuje,
bljestavilo koje do nas dopire u obliku reklama, muzickih spotova, plakata,
televizijskih programa, glamuroznih casopisa i fotografija [...] Spektakl se

zasniva na vizuelnoj reprezentaciji te stoga mozemo govoriti o0 medijskom

drustvene kontorle, koji izmice ili se protivi hegemoniji. Popularna kultura je uvek kultura sukoba, ona
podrazumeva borbu u kreiranju drustvenih znacenja koja su u interesu podredene grupe i koja izlaze iz
dominantne ideologije* (prema: Fiske, J., Reading the Popular, Routledge, London, New York, 2005, pp.
2). Takode, Fisk dalje piSe da iako je popularna kultura kreirana od strane podredenih grupa za sopstvene
interese, ona postaje resurs koji, kontradiktorno sluzi i interesima ekonomski dominantne grupe. Fisk polazi
od Holovog dekodiranja medijskih poruka u trostrukom klju¢u — dominantnom, dogovornom i opozicionom
—1 za razliku od njega, on ne smatra da dominantna ideologija moze nametnuti pozeljno ¢itanje, ve¢ da je
opozicioni kod pravilo a ne izuzetak. On se bavi moguénostima aleternativnog ¢itanja popularne kulture,
odnosno pruzanju otpora pozeljnom ¢itanju i razlikuje dve vrste otpora: semioticki otpor — proizvodnja
suprotnih znacenja i evazivni otpor — izbegavanje bilo kakvog nametanja znacenja usled stvaranja
zadovoljstva. Izmedu ova dva opre¢na stava o popularnoj kulturi postoji sredi$nja, savremena pozicija, koja
u popularnoj kulturi prepoznaje i dobre i loSe elemente. Pored toga Sto prenosi slike vladajuée ideologije,
ona je i polje moguéeg subverzivnog delovanja. Publika je aktivna i bira §ta ¢e i kako konzumirati.

293 Masovnom kulturom se, najéesce, smatrala kultura koja je proizvod kulturne industrije, razvoja
potrosackog drustva, novih medija, amerikanizacije, a koja za cilj ima podrazavanje vladajuce ideologije i
unistavanje kritickog potencijala ljudi. Masovna kultura se odreduje kao proizvod industrijalizovanog i
urbanizovanog masovnog drustva, nastao zbog politickih, ekonomskih i tehnoloskih promena u prvoj
polovini 20. veka, kultura koja je, s jedne strane ugrozila narodnu, a s druge strane, visoku kulturu. Edgar
Moren (Edgar Morin) je definise kao kulturu prema normama industrijske proizvodnje, koja se §iri putem
masovnih medija, a namenjena je masi, velikom broju ljudi iz svih drustvenih slojeva. ,,U masovnu kulturu
¢e se uliti dva toka, Cesto pomeSana a ipak vrlo izdiferencirana, u trenutku industrijalizacije kulture: to su
narodska i gradanska struja; najpre preovladuje prva, a druga se razvija potom. Masovna kultura integrise
ove sadrzaje da bi zatim dezintegrisala i jedne i druge i izvela jednu novu metamorfozu® (prema: Moren, E.,
Duh vremena: Neuroza, BIGZ, Beograd, 1979, str. 70).

241 abag, D. i Mihovilovié, M., ,,Masovni mediji i semiotika popularne kulture”, u: Kroatologija: ¢asopis za
hrvatsku kulturu, Vol. 2, No. 1, Tafra Branka (ur.), Hrvatski studiji Sveucilista u Zagrebu, Zagreb, 2011, str.
102-106.
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spektaklu — gotovo svi danasnji vizuelni identiteti prenose se preko medija,

bilo da je re¢ o internetu ili plakatu.

Govor o popularnoj kulturi ne moze da izostavi masovne medije, Ciji je i sam
razvoj uticao na razvoj ove kulture, a ¢iji se i tekstovi neretko prenose putem medija. ,,Uz
pomo¢ medija popularna kultura odrzava svoj progresivni karakter. Osim toga, mediji
omogucuju visestruko konzumiranje istih oblika popularne kulture — novine i Casopisi
mogu se Citati uvek iznova, isti muzicki spotovi na muzickim se programima emituju i
vise puta dnevno, televizijske kuée repriziraju popularne serije i filmove itd.“**®

Nacin proucavanja medija promenjen je i sa osnivanjem Centra za istraZivanje
savremene kulture u Birmingemu. Teoreticari isticu znacaj ideoloske uloge medija i
njihovu mogucénost da osiguraju dominantne reprezentacije. Dakle, pitanja reprezentacije i
recepcije bila su dominantna u istrazivanjima.

Generalno, popularna kultura je neizostavni element preovladujuceg diskursa u
jednom drustvu. Stoga je, sa stanovista analize popularne kulture, umesto traganja za
krutim definicijama u tradicionalnom smislu, znacajnije pruziti odgovore na pitanja Sta
odredeni tekst ¢ini popularnim, kao i zbog cega je vazno razumeti popularnu kulturu.
Kako odredeni kulturni izraz moze postati popularan jedino ukoliko ga drustvo prihvati i u

njemu pronade odredeno zadovoljstvo, moze se zakljuciti da su:

»~Popularni sadrzaji su svojevrsno ogledalo teznji, vrednosti i stavova
drustva u kojem su popularni, kao i odraz trenutne drustvene stvarnosti.
Shvatanje razloga popularnosti nekoga teksta moze nam pomo¢i da
shvatimo socijalno okruZenje u kojem taj ili takvi tekstovi nastaju, dajuci
nam uvid u glavne trendove savremenoga drustva i kulture te eventualno u

. . 207
mogucnosti buducih trendova.*

Upravo, kroz popularnu kulturu je moguée razumeti i rodne odnose.

Baveéi se progresivnim moguénostima popularne kulture, pre svega u smislu
rodnih odnosa, Fisk u svom delu Popularna kultura (Understanding Popular Culture),
navodi primer Madone i njenih tekstova, kao simbola popularne kulture i analizira njihov
uticaj na makro, odnosno mikropoliticCkom nivou. Fisk pise: ,,Ne bi trebalo da o¢ekujemo

da Madonina progresivnost u oblasti politike polova rezultira formiranjem radikalnih

205 Labag, D. i Mihovilovi¢, M., ,,Masovni mediji i semiotika popularne kulture”, str. 105.
206 Isto, str. 107.
207 Isto, str. 96.
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feministickih aktivnih grupa, ali isto tako ne bi trebalo da dozvolimo da nas njeno
odsustvo radikalizma navede da je odbacimo kao polno reakcionarnu.“*%
Dakle, Fisk smatra da znacenje tekstova popularne kulture moze proizvesti

promene na mikropolitickom nivou. Na primeru Madone, Fisk navodi:

,»Obozavateljka koja svojom upotrebom Madone stice mo¢ da promeni
svoje odnose sa mladi¢ima, moZe tu mo¢ da proSiri na svoje odnose u
porodici, u skoli ili na radnom mestu. Ta mo¢ moze postati deo novog
nacina kojim ¢e ona hodati ulicom ili kroz trgovinski centar, zahtevajuci od
ljudi da je primete; moze postati deo procesa trazenja mesta na ulicama za
zene, rusenja na osnovu pola formiranih znacenja spoljasnjeg i unutrasnjeg;
moze postati deo menjanja i smanjivanja musSkih voajerskih prava i

zadovoljstava.«*”

Razmisljanje o progresivnim moguénostima popularne kulture, Fisk zakljucuje
raspravom o inkorporaciji progresivnog postupanja unutar sistema, odnosno postavlja
pitanje da li, s jedne strane, sistem dopusta inkorporaciju da bi se odlozile radikalne
drustvene promene, ili pak, sa druge strane, mikropoliticke promene, koje nastaju kao
efekat tekstova popularne kulure, predstavljaju ,,gerilske prepade® na nosioce mo¢i i otpor
koji moze predstavljati plodno tle za promene na makropolitickom nivou.

Fisk, takode, smatra da je kultura uvek nedovrSeni drustveni proces, a ,,[...] sva
znacenja, socijalni odnosi, diskursi i tekstovi koji igraju vazne kulturne uloge, mogu
cirkulisati samo u odsnosu na drustveni sistem, u nasem slucaju to je sistem patrijarhalnog
kapitalizma belaca®.*'° Dakle, u ovom odredenju kulture, uogavamo podvlagenje znacaja
tri aspekta: roda — patrijarhata; klase — kapitalizma i rase — belaca.

U knjizi Feminizam, Zenstvenost i popularna kultura (Feminism, Femininity and
Popular Culture), autorka DZoan Holovs (Joanne Hollows) piSe o problemima do kojih
dolazi prilikom odredivanja uticaja koji popularna kultura ima na prihvatanje rodnih
fokusiraju na ,,ono $to mediji prikazuju®, zanemarujuéi, prema njenom misljenju vazniji
element — ,,kako mediji proizvode znacenja*“. U ovom procesu treba uzeti u obzir to da svi
¢lanovi publike ne poseduju identiénu kulturnu pozadinu, odnosno da imaju razli¢ita

predznanja, stavove i predrasude, te da se znacenje ma kog teksta ne moze unepred

208 Fisk, Dz., Popularna kultura, Clio, Beograd, 2001, str. 220.
2% Isto, str. 219-220.
219 Fiske, J., Reading the Popular, pp. 1.
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pretpostavljati. Holovs piSe: ,,Svi tekstovi su sustinski ‘polisemi¢ni’ — sposobni da
generisSu viSestruka znacenja — i kao rezultat toga, iako tekst moze imati jedno Citanje
kome se daje prednost, to ne znadi da ée ga svi dekodirati na isti nagin.“*'" Objasnjavajuéi
ovu svoju tezu autorka navodi primer prema kome bela zena, srednje klase, profesionalno
aktivna, moze odredene medijske slike interpretirati kao Stetne za Zene, dok te iste medijke
slike zena koja pripada radnickoj klasi moze smartati veoma ,,0slobadaju¢ima®.

Dominik Strinati (Dominic Strinati) smatra da je odnos feminizma prema
popularnoj kulturi kriticki odnos. Kritike koje feminizam upucuje popularnoj kulturi
odnose se pre svega na: ,,[...] reprezentacije roda u popularnoj kulturi koje marginalizuju
ili stereotipno predstavljaju Zene, relativno odsustvo Zena koje bi bile ukljuene u proces
kulturne proizvodnje, kao i relativno zanemarivanje uloge zena kao publike za popularnu
kulturu.“*'* Nadovezujuéi se na premisu Dzord?a Grebnera (George Grebner) o
,simboli¢koj anihilaciji zena®, a koju je teorija pocela koristiti kada ju je Gej Takman
(Gaye Tuchman) iznela u svom delu Srce i dom: Slike Zene u masovnim medijima (Heart

213 Strinati pise da su Zene ,,[...]

and Home: Images of Women in the Mass Media)
simboli¢no unistene od strane medija, na taj nacin S§to su izostavljene, osudene, ili je
njihova uloga trivij alizovana“.*'* Popularna kultura nam ne pokazuje kako zene zaista zive
ve¢ nudi fantaziju, surogat svet.

Kako je popularna kultura odraz trenutne drustvene stvarnosti, ona ima znacajnu
ulogu u odrzanju patrijarhata, te tako, teorijska analiza te uloge zahteva znacajnu poziciju

u tekuc¢im razgovorima. Kako piSe Lana Rakov (Lana Rakow):

,lako savremene feministkinje na razliite nacine pristupaju analizi
popularne kulture, one polaze od dve zajednicke pretpostavke. Prva je da
zene imaju poseban odnos prema popularnoj kulturi, koji je razli¢it od
odnosa koji imaju muskarci [...] Druga pretpostavka je da je razumevanje
nacina na koji popularna kultura funkcioniSe, kako za Zene, tako i za

patrijarhalnu kulturu, vazno, ukoliko Zene zele da steknu kontrolu nad

"' Hollows, J., Feminism, Femininity and Popular Culture, pp. 24.

212 Qtrinati, D., An Introduction to Theories of Popular Culture, Routledge, London and New York, 2005,
pp. 166.

13 Tuchman G., Heart and Home: Images of Women in the Mass Media, Oxford University Press, New
York, 1978, pp. 3.

% Strinati, D., An Introduction to Theories of Popular Culture, 2005, pp. 167.
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sopstvenim identitetima i promene kako druStvene mitologije, tako i

drustvene odnose.?!'*

Poslednjih godina, feministicka kritika popularne kulture prestaje da biva
zatvorena unutar akademskog diskursa. Savremene ikone pop kulture sve ucestalije u
javnosti iznose svoje feministicke poruke, zalazuci se za polnu jednakost, ¢ime se rasprava
o feminizmu prenosi i na svakodnevni diskurs popularnog. Uticajni britanski dnevni list
The Telegraph krajem 2014. godine objavio je ¢lanak pod naslovom Kako je feminizam
pokorio pop kulturu (How feminism conquered pop culture), u kome se navodi sedece: ,,U
2014. kultura je postala stvar feminizma. Na crvenom tepihu, na pozornici, u nacionalnom
pozoristu i britanskom Parlamentu, u Ujedinjenim nacijama, na policama s knjigama, u
porukama na tviteru i tok Souima, poznate glumice, pevacice i spisateljice isticale su
vaznost rodne ravnopravnos‘[i”.216

U istoj godini su brojne pop ikone poput Bijonse (Beyoncé), Meril Strip (Meryl
Streep) 1 Eme Votson (Emma Watson) eksplicitno iznele svoja glediSta o vaznosti borbe

za rodnu jednakost. Kako pise Telegraf:

,U januaru Bijonse je za ameri¢ku feministiCku organizaciju ‘Shriver
Report’ napisala esej pod naslovom Rodna jednakost je mit! (Gender
Equality is a Myth!). lako kratak i ne preterano akademski intoniran, esej
sadrzi niz statistickih podataka koji pokazuju da, protivno tvrdnjama
iznesenim u Bijonsinom hitu iz 2011, ‘Run the World (Girls)’, Zene nemaju
moé. ‘Zene moraju zahtevati da nam svima bude dostupno 100 odsto
mogucénosti’, napisala je pevacica, formuliSu¢i poziv koji ¢e odjekivati

sirom popularne kulture ostatak godine.**'”

Ulazak rasprave o jednakosti polova u sferu popularnog omogucava da se o ovoj
temi raspravlja u znatno $irim krugovima i moze dovesti do pozitivnih pomaka, najpre na
pojedina¢nom nivou. Tako je pocetkom 2015. godine, britanski tabloid The Sun, koji je u
vlasnistvu Ruperta Mardoka (Rupert Murdoch), nakon vise od cetiri decenije prestao sa
objavljivanjem fotografija zena u toplesu na trecoj strani. lako je poznato da se Stampani

mediji veoma tesko odlucuju na promene u dizajnu i koncepciji, pre svega zbog navike

1% Rakow, L., ,,Feminist approaches to popular culture: giving patriarchy its due”, In: Cultural Theory and
Popular Culture: A Reader, John Storey (ed.), Pearson Education, Harlow, 2006, pp. 200.

1% Vincent, A., ,,How feminism conquered pop culture”, The Telegraph, 2014. Dostupno na:
http://www.telegraph.co.uk/culture/culturenews/11310119/feminism-pop-culture-2014.html, poseéeno
01.08.2015.

7 Isto.
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svojih Citalaca, do ovakve odluke doslo je nakon brojnih kritika zbog seksizma upucenih
ovom listu.

Suzan Faludi (Susan Faludi), americka novinarka, pocetkom devedesetih objavila
je da americ¢ki mediji vode neobjavljeni rat protiv Zena i retradicionalnim nastojanjem
brane status quo, ignoriSu dostignuca rodne ravnopravnosti. ,,Njeni tekstovi prethodno su
objavljivani u uticajnom Wall Street Journal i za njih je dobila Pulicerovu nagradu, Sto
znadi da je tema usla u srce medijskog establigmenta.**'®

Ne treba zanemariti ni uticaj koji pop ikone imaju na svoje obozavatelje i
obozavateljke Sirom sveta, koji su skloni da se poistovecuju sa njihovim stavovima i koji,
takode, na ovaj nacin mogu biti ohrabreni da javno iznose svoje razmisljanje i zahteve o
rodnoj ravnopravnosti. ,,Popularna kultura, nasurot elitistickom shvatanju po kojem
iskljucivo predstavlja laku zabavu, ki¢ ili profit mo¢nih industrija, podjednako moze biti i
aktivan proces stvaranja i prenosenja znaCenja unutar odredenog drusStvenog sistema,
drugim re¢ima — mesto borbe za znacenja, i kao takva ima vaznost za artikulaciju zenskih
identiteta.**"

Novinarka Telegrafa, Alis Vinset (Alice Vincent), na kraju svog ¢lanka zakljucuje:
»Borba za rodnu ravnopravnost zapocela je u sudnicama i parlamentima gde su Zene
zahtevale pravo glasa i jednaka prava. Kada su 2014. godine toj borbi pristupile i
dobitnice Oskara, spisateljice, komicarke i pop zvezde, ona je usla u uzbudljivu novu fazu.
Feminizam je oduvek bio borben, no u 2014. godini mozda je po prvi put postao — kul.«**°

Pojedini teoretiCari izjednacavaju visoku kulturu — umetnost sa muskoscu, dok je
popularna — masovna kultura rezervisana za zenskost, tj. izjednaCavaju ,,Zenstvenost,
potronju i &itanje, s jedne strane, i muskost, proizvodnju i pisanje sa druge*.**' Modleski
(Tania Modleski) smatra da rod ima fundamentalni znacaj za koncept popularne kulture i
za proucavanje popularne kulture u celini: ,,Na$ nacin razmis$ljanja i ose¢aj o masovnoj

kulturi su toliko usko povezani s pojmovima Zenstveno da potreba za feministickom

.. . ", . 222 e, & ey .
kritikom postaje ocigledna na svakom nivou rasprave.“““~ Kako Dragi¢evi¢ Sesi¢ navodi:

28 Milivojevié, S., ,,Zene i mediji: strategije iskljudivanja, u: Genero - casopis za feministicku teoriju,
specijalno izdanje, Milivojevi¢ Snjezana (ur.), Centar za zenske studije i istrazivanje roda, Beograd, 2004,
str. 12.
219 Nenid, I., ,,Matrica koja obe¢ava? Predstavljanje i utes¢e zena u popularnoj kulturi”, u: Neko je rekao
feminizam? Kako je feminizam uticao na zZene XXI veka, Adriana Zaharijevi¢ (ur.), Heinrich Béll Stiftung,
Beograd, 2008, str. 264.
2% Vincent, A., “How feminism conquered pop culture”.
22! Modleski, T., “Femininity as mas(s)querade: a feminist approach to mass culture”, In: High Theory/Low
ggtlture, C. MacCabe (ed.), Manchester University Press, Manchester,1986, pp. 41.

Isto, pp. 38.
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,Pezorativne karakteristike koje uglavnom idu uz analizu masmedijskih
proizvoda, poput serija, porodicnih magazinskih emisija, bestseler
ljubavnih romana (slatko, romanti¢no, pateti¢no, kitnjasto, ornamentalno,
povrsno, plitko...) najéesc¢e ne krase ni najzeSéu kritiku dela ’istinske
kulture’ (koja se kada su loSa ocenjuju re¢ima: nedovoljno ostro, ¢vrsto,

snazno, bez duha... — §to su sve termini muskosti).“***

Grdesi¢ istice da je popularna kultura rodno kodirana, te da se razlikuju ,,muski” i

,,Zzenski” zanrovi:

,,Ukratko, ako je posredi tekst s naglaskom na licnom i privatnom, domu i
porodici, meduljudskim odnosima i ljubavnim vezama, bi¢e po pravilu
namenjen zenama, i takoder ¢e se podrazumevati vecinska Zenska
recepcija. Ako je pak u pitanju tekst fokusiran na javnu sferu i politiku,

akciju i sport, pretpostavlja se da ée ga konzumirati muska publika”.***

Dakle, Zenska popularna kultura je trivijalna, kliSeizirana, apoliti¢na, estetski
bezvredna.

Popularnu kulturu, s obzirom na njen planetarni uticaj, u danasnje vreme nije
moguce analizirati van okvira masovnih medija i upravo je taj segment popularne kulture
predmet analize u ovom radu. Popularna muzika, filmovi, serije (sapunice), itd. obracaju
se u velikoj meri zenama kao dominantnoj ciljnoj grupi. Ovaj trend je posebno izrazen u
postojanju specijalizovanih Casopisa namenjenih isklju¢ivo zenama, a koji se u teoriji

objedinjeno nazivaju zenskom Stampom.

3.2. Zenska $tampa i feministi¢ka analiza $tampe

Termin Stampa nastaje u romanskim jezicima i potice od italijanske reci stampa i
francuske estampe S§to znaci ,,[...] umnoZavanje otiskivanjem pomocu utvrdenog obrasca,
u pocetku ruéno, kasnije maginski“.**> Literatura koja se bavi nastankom i razvojem
masovnih medija belezi mnogobrojne definicije pojma Stampe. PiSu¢i o definiciji Stampe,

Dzozef Tjurou (Joseph Turow) navodi da su istoricari medija saglasni da je to: ,,Proizvod

3 Dragiéevié Sei¢, M., ,,Mizoginija u obrascima masovne culture®, u: Mapiranje mizoginije u Srbiji:
Diskursi i prakse, Blagojevi¢, M. (ur.), Asocijacija za zensku inicijativu, Beograd, 2000, str. 380.

224 Grdesic, M., Cosmopolitika, Disput, Zagreb, 2013, str. 58.

225 Nedeljkovi¢, M., Novinarstvo, Akademija lepih umetnosti, Centar za savremenu zurnalistiku, Beograd,
2003, str. 68.
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koji se redovno stvara (na dnevnoj ili nedeljnoj osnovi) i koji se izdaje u velikom broju
primeraka.“**® Sli¢no ovoj definiciji, Bjelica i Jevtovié, pod §tampanim medijem
podrazumevaju: ,,Dnevnu ili povremenu publikaciju koja se izdaje da bi se redovno
obavestavala javnost, a ima svoje posebno tipografsko obelezje — Stampana je u kolonama
(stupcima).“227

Danas, pod Stampom u Sirem smislu podrazumevamo: biltene, plakate, letke,
propagandne panoe, prospekte koji su namenjeni Siroj publici, a u uzem smislu: dnevne
listove, Casopise i magazine umnozene na Stamparskoj masini i Stampane u odredenim
vremenskim intervalima. Klasifikaciju Stampe moguée je izvrSiti na osnovu vise
kriterijuma: perioda izlazenja, sadrzaja, ciljne grupe, kao i1 drugih parametara.
Specijalizacija medija, kao posledica demasifikacije auditorijumazzg, nije zaobisla ni
stampu: ,,Casopisi imaju trzisne niSe koje obuhvataju Zene, muskarce, ljubitelje
automobila, one koji drze dijetu, roditelje, bastovane, tinejdzere, penzionere, TV
manijake’, kompjuterske frikove, ’trejnsportere’, farmere, ljubitelje golfa, turiste na
odmoru, fotografe i druge specijalizovane grupe &italaca.“**’

Medu teoretiCarima ne postoji slaganje oko definicije Zenske Stampe. Najcesca
pitanja koja se postavljaju prilikom odredenja pojma Zenske Stampe jesu: da li nju
odreduje sadrzaj, ciljna grupa ili je prave isklju¢ivo Zene. Ipak, zajedni¢ka odlika svih
zenskih Casopisa jeste da su to periodi¢ni (izlaze nedeljno, mesecno, kvartalno),
ilustrovani, zabavno-revijalni listovi, koji se obra¢aju Zenama kao ciljnoj grupi. U njima
dominiraju sledece teme: moda, lepota, intimne ispovesti, ljubavne price, horoskop i
sli¢no.

Isidora Jari¢ Zenske Casopise deli na tri tipa: trac Casopisi, feministicki ¢asopisi i
tradicionalno orijentisani Zenski Casopisi koji se mogu podeliti na nedeljnike i
dvonedeljnike sa primamljivim cenama, koji akcenat stavljaju na korisnim savetima (u
koje bi mogao spadati Bazar) i malo skuplji mese&nici §tampani na skupom papiru.*

»lako se 1 ’Zenski’ listovi medu sobom veoma razlikuju, svi oni poseduju i neke zajednicke

226 Tjurou, Dz., Mediji danas, Clio, Beograd, 2009, str. 418.

27 Bjelica, M. i Jevtovié, Z., Istorija novinarstva, Megatrend univerzitet primenjenih nauka, Beograd, 2006,
str. 27.

228 Demasifikacija auditorijuma zapravo predstavlja njegovo raslojavanje i stvaranje usko profilisanih ciljnih
grupa. Trend demasifikacije prvi je pokrenuo radio, i to svojim formatiranjem, da bi se kasnije trend preneo i
na druge medije.

% Brigs, A. i Kolbi, P. (ur.), Uvod u studije medija, Clio, Beograd, 2005, str. 159.

% Hermes J., Reading Women’s magazines: An Analysis of Everyday Media Use, Polity Press, 1995, pp. 6;
prema: Jarié, 1., “The Construction of Hegemonic Female Gender Roles in Serbian/Yugoslav Women’s
Magazine Bazar”, Socioloski pregled, vol. XLVII, no. 3, Radmila Nakarada (ur.), Srpsko sociolosko
drustvo, Beograd, 2013, pp. 402.
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osobine bazirane na ve¢ Cuvenoj formuli Helen Gordon Lazaref (Héléne Gordon
Lazareff), prve direktorke francuskog °‘Ellle’, a koja glasi: prosvetiti, razonoditi,
informisati. I to upravo tim redosledom.“*!

Zenski asopisi se, osim $to su ve¢ prema samoj ciljnoj grupi specijalizovani, i
dalje diferenciraju, uspevajuci tako da dopru Sirokog kruga Citateljki. ,,Opseg Casopisa za
zene, na primer, je tako Sirok i raznovrstan da oglasiva¢i mogu da odaberu svoju
potencijalnu publiku prema starosti, druStvenoj klasi, hobiju ili interesovanjima u
slobodnom vremenu.“***

Rozalind Dzil (Rosalind Gill) smatra da Zensku Stampu mozemo posmatrati na
viSe nacina, kao: ,Kulturne tekstove, kao delove sve viSe koncentrisanih medijskih
carstava i kao sredstvo prodaje vrlo specifi¢ne grupe potrosaca oglasiva¢ima.“*>> Ukoliko
Casopise za zene shvatamo kao tekst, moZzemo ih definisati kao: ,,Specificne sisteme
znakova unutar kojih se odredene poruke proizvode i artikuliraju.“*** Analizom diskursa
koji dominira u zenskoj Stampi ne samo da mozemo markirati kakvu sliku sveta i zena oni
konstruisu, ve¢ i kakav je odnos prema Zeni, odnosno, kako se u odredenoj kulturi zena
dozivljava.

Jari¢ smatra da su zenski casopisi nezaobilazni deo popularne medijske kulture i da
imaju veliku ulogu u predstavljanju rodova u drustvu.®® Pozivajuéi se na Beti Fridan
(Betty Friedan), zakljuCuje da Zenski Casopisi imaju mitsku mo¢ da zadrZze Zene u
njihovim domovima.

Zensku §tampu, prema Nedi Todorovi¢ Uzelac, odlikuju: pripadnost lakom Zanru,
visokotiraznost, neinformativnost, neaktuelnost, konzervativizam, privlac¢nost za reklamu i
estetizam.>°

Pripadnost lakom zanru Zenske Stampe ogleda se u kombinaciji Sunda i to Sund
sadrzaja (Cherc roman’, intime Olimpijaca, Iljubavne ispovesti) i Sund forme

237

(senzacionalizam, malogradanski stil, intimizacija u kontaktu sa Ccitateljkama)™" i

konzervativizma, koji zapravo odrazava liniju pristojnosti.

2! Todorovié Uzelac, N., Zenska Stampa i kultura Zenstvenosti, Naucna knjiga, Beograd, 1987, str. 5.

2 Brigs, A. i Kolbi, P. (ur.), Uvod u studije medija, str. 159.

23 Gill, R., Gender and the Media, Polity Press, Cambridge, 2007, pp. 181.

24 McRobbie, A., Feminism and Youth Culture, Macmillan, London, 2000, pp- 68.

33 Hermes J., Reading Women’s magazines: An Analysis of Everyday Media Use, pp. 2; prema: Jarié, 1.,
“The Construction of Hegemonic Female Gender Roles in Serbian/Yugoslav Women’s Magazine Bazar”,
pp- 402.

2% Todorovié Uzelac, N., Zenska Stampa i kultura Zenstvenosti.

27 prema: Todorovié Uzelac, N., Zenska Stampa i kultura Zenstvenosti, str. 12.
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Visoki tirazi zenskih ¢asopisa svuda u svetu mogu se objasniti, s jedne strane kroz
zatvaranje zena u privatnu sferu, teme koje dominiraju u Casopisima, a sa druge kroz
neaktuelnost, ,,usmerenost na vedite *zenske’ teme*. >

Kada je o neinformativnosti Zenske Stampe rec, treba istaci da se u ovim listovima
informacija zamenjuje komunikacijom savetom. Dok se informacija bavi [...]
¢injenicama javne sfere drustvenog zivota, obraduje Cinjenice iz sveta politike, ekonomije,
kulture, sporta“®’, komunikacija savetom ,,[...] bavi se preteZno &injenicama privatne
sfere — modom, kozmetikom, kuhinjom, de&jom sobom*“**’. Stoga je nosec¢a informacija u
zenskoj Stampi ,,moderna informacija“, novosti iz sveta mode.

Polaze¢i od osnovnih odlika svake informacije, od kriterijuma da informacija treba
biti nova, edukativna i zabavna, informacije u Zenskoj Stampi, €ini se, ispunjavaju samo
onaj poslednji kriterijum, pa tako na ustrb aktuelnosti i edukacije nude jedino zabavu i
razonodu, koja, ne samo da je primarna, ve¢ Cesto i jedina karakteristika ponudenih
tekstova.

Upravo iz neaktuelnosti i neinformativnosti zenske Stampe proizilazi i njena
konzervativnost. Teme koje su dominantne, ne samo da su neblagovremene, ve¢ su ¢esto i

vanvremene:

,»Odrzavajuci, zapravo, stanje svesti o stvarnom polozaju zena u drustvu,
zenski listovi podrzavaju status quo umesto da se, angazovano, zalazu za
progresivne promene. Vecina ih ne 1ide dalje od odslikavanja,
dijagnosticiranja situacije. Retko nude reSenja, izlaze, pa se, s pravom,
moze konstatovati da je opsti stav ove Stampe pasivan, nedovoljno

angazovan, pa i konzervativan.«**'

Privlacnost Zenske Stampe za oglasivace proizilazi iz zahteva o idealu lepote koji
se pred zene postavlja. Stoga i ne iznenaduje Sto reklame zauzimaju visok procenat
ukupnog prostora u Casopisima. Proizvodi koji se Zenama najceS¢e nude na prodaju, u
korelaciji su sa temama koje se obraduju u Casopisima, i uglavnom se ti¢u brige o
sopstvenom telu i brige o domacinstvu.

Prisustvo velikog broja fotografija u Zenskoj Stami, svakako je u vezi sa

estetizmom kome se tezi i moze se analizirati kroz ,,zensku prirodu® koja podrazumeva i

238 Isto, str. 9.
23 Isto, str. 10.
240 Isto.

241 Isto, str. 13.
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naglaSeno obozavanje lepog. Osim toga: ,,Naglasen vizuelni element povecava iluziju
ucestvovanja i nudi varljivo ose¢anje zamene za crno-belu stvarnost iz koje Citateljka zeli,
bar na kratko, da pobegne.“*** Takode, kvalitet i privladan izgled Zenske §tampe odrazava
se 1 na tiraz ovih listova i imperativ je koji namecu i oglasivaci.

Glavne odlike publike zenske Stampe su: masovnost, postojanost, potreba za
stalnom komunikacijom, poverenje u list i faktor navike. U odnosu na ostale medije, ¢ini
se da zenska Stampa najdoslednije ostaje verna svojoj sadrzini i formi, ali i svojim
namerama. ,,Zenska $tampa obraduje decenijama iste teme, na gotovo istovetan na¢in, ne
menjajuci, ¢esto, ni nazive stalnih rubrika. Zene je ¢itaju, uglavnom, iz navike. Na toj
njenoj osobini da stvara naviku, potrebu, pociva znacajan deo konstantnog komercijalnog
uspeha Zenske Stampe. >+

Kako istice Pekovi¢, stereotipni odnos prema zeni nije se menjao od prvog
zenskog Casopisa, pa sve do danas, i to kroz negovanje istih ili slicnih rubrika koje ,,[...]
odrazavaju socijalni, kulturni, ekonomski, politicki, verski status i sastav &itateljki. Sema
uredivacke politike je uvek tako odmerena da prilozi oblikuju svest citateljki, po
odredenom, vaze¢em modelu: odabrani tekstovi, poruke koje nose, svrha casopisa, ciljna

grupa, sve je usmereno ka postavljenom zadatku.«**

3.2.1. Razvoj Zenske Stampe, u svetu

Zenski asopisi po¢inju relativno rano da se pojavljuju Sirom sveta. Tako je jos
1693. godine u Londonu izaSao prvi Zenski Casopis The Lady’s Mercury. Veé je ovaj
casopis za zene uveo formu koja se i danas odrzava u zenskoj Stampi, pisma Citateljki koje
traze savet. Kako navodi Neda Todorovi¢ Uzelac, prvo pismo Ccitateljke ,,[...] bilo je
sadrzinom veoma smelo: neka ’posrnula’ devojka trazila je od redakcije savet kako da

< 245
postupi‘.

242 Isto, str. 18.

Miroljub Radojkovié (ur.), Protocol, FPN, Novi Sad, Beograd, 2008, str. 158.

24 pekovic, S., ,,Zenski Casopisi u Srbiji na pocetku 20. veka®, In: Slavica Tergestina ,11-12, Universita
degli Studi di Trieste - Scuola Superiore di Lingue Moderne per Interpreti e Traduttori, 2004, str. 134.
245 Todorovié Uzelac, N., Zenska Stampa i kultura Zenstvenosti, str. 25.
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Medutim, tek je The Lady’s Magazine, koji je izlazio od 1770. do 1847. godine,
takode u Britaniji, uveo celokupnu formu, strukturu i dizajn koje su imitirale brojne

publikacije koje su usledile.*"’

Karakteristika ovog lista bila je i obradivanje politickih
tema, s obzirom na to da je koncipiran po uzoru na muske ¢asopise, te je posedovao
spoljnopoliticku i unutrasnjepoliticku rubriku.

Jedan od najuticajnijih zenskih Casopisa na tlu Amerike bio je i Godey's Lady's
Book, koji je izlazio od 1830. godine. Naziv je dobio po imenu osnivaca i prvog urednika
Luja Godija (Louis Godey). Sredinom 19. veka ,,[...] on je imao najveci tiraz od svih
casopisa u Sjedinjenim Drzavama, dosezu¢i brojku od 150.000 citalaca; sadrzao je
obojene gravire mode, ¢lanke i price«.**®

Pocetkom pedesetih godina 19. veka pocinje da izlazi English woman's Domestic
Magazine koji zapravo oznaCava pocetak razgranatog trziSta i koji se obraca zeni iz
srednje klase, Cije je zaduzenje, direktno ili indirektno, bilo vodenje domacinstva.**
Dominantne teme u ovom listu ticale su se odrzavanja kuce, okuénice i baste. ,,éirenje
publike donosi zakonomerno izvesnu banalizaciju sadrzaja. Nestaju spoljnopoliticke
rubrike koje su Zenu osamnaestog veka povezivale sa spoljnim svetom i demarginizovale

. ~ . . . ye . . v . 250
je. Zenski univerzum se svodi na domacinstvo i njegovu blizu okolinu.*

46 Dostupno na:

http://www.bl.uk/reshelp/findhelprestype/news/concisehistbritnews/britnews 1 7th/large 14070.html, poseéeno
12. januara 2015. godine.

247 Prema: Prajs, S., lzucavanje medija, Clio, Beograd, 2011. str. 652.

28 Tjurou, Dz., Mediji danas, str. 474.

2 prema: Prajs, S., lzucavanje medija, str. 652.

230 Todorovié Uzelac, N., Zenska Stampa i kultura Zenstvenosti, str. 26.
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3.2.2. Razvoj Zenske Stampe, u Srbiji

Zenska $tampa u Srbiji nastaje u 19. veku, kada su Zene jo§ bile uglavnom
neobrazovane i ekonomski nesamostalne. Ipak, Zzene su rado pisale i stvarale Zenske
listove jer je takva javna komunikacija do tada bila rezervisana iskljuc¢ivo za muskarce.

Prvi Zzenski ¢asopis na ovim prostorima javlja se 1847. godine pod nazivom Zenski
Vospitatelj. Urednik i izdavac bio je Matija Ban. Koliko je poznato, izasle su tri sveske
ovog Casopisa. List je bio posveéen ,,[...] krasnom polu juznoslovenskih naroda. Namera
izdavaca je bila da utie na prosvecenje srpskih zena i podizanje njihove kulture, kako bi
se one osposobile za udestvovanje u javnom Zivotu i postale dobre majke i vaspitacice®. >
Cilj lista bio je, kako sam naziv upucuje, da vaspitava zenski pol. Vaspitanje je bilo
usmereno na dobro obavljanje uloge supruge, majke i domacice. ,,Jasno je iz Banove
prepiske da on zene shvata kao niza bica, i da im se kroz list i obraca kao nepunoletnim i
nesposobnim da shvate neke slozenije teme.“*>> On se Zenama obraca drugacije nego
muskarcima. Medutim, neke od ideja koje je Ban zastupao bile su, za tadasnje srpsko
drustvo veoma revolucionane, te ga neki smatraju i prvim srpskim feministom. PiSu¢i o

dogovoru Srpkinja iz Novog Sada, Zagreba i Kalovaca da organizuju lutriju u korist

siromasne dece, Ban navodi:

,»1z kruga domacnosti ve¢ su (Zene) pocele prelaziti u krug gradanstva [...] a
blago narodu svakom gde je Zenski pol uopste duhom gradanstva i
rodoljublja odusevljen [...] Vreme je da i one pocnu izlaziti na pozoriste
javnosti, ali za to treba najpre da se prosvetle. Dakle, prvi korak koji bi sad
imale da ucine bio bi taj: probuditi supruge sviju bogatih gradana, odlicnih
opStinara, da se toplo zauzmu kod svojih muzeva i nagovore ih da se osnuje
u svakoj varosi jedna zenska skola. Ako se to negde dogodi molim javite da
bi imena gospoda objavili u ovoj knjizi na znanje svom jugoslovenskom

svetu «253

Beogradsko zensko drustvo 1879. godine pokreée list Domacica koji idejno
nasleduje Zenskog Vospitatelja. List je krajem veka dostigao tiraz od hiljadupetstotina

primeraka, $to je, za to vreme, bilo zadivljujuce.

21 Bozinovi¢, N., Zensko pitanje u Srbiji u XIX i XX veku, str. 85.
22 Todorovié Uzelac, N., Zenska Stampa i kultura Zenstvenosti, str. 50.
3 Bozinovi¢, N., Zensko pitanje u Srbiji u XIX i XX veku, str. 85.
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»Namera Domacice bila je da podiZe opste obrazovanje Zena, da objaSnjava
duznosti zene u kuéi 1 porodici, da daje savete kako se upravlja
domacinstvom, da donosi recepte o spremanju ukusnih i jeftinih jela...
Idealni lik Zene koji je list propovedao bila je obrazovana i odana supruga i
Zivotna saputnica, potpora i uteha muZzu, prijatelj i savetnik, prosvecena,

rodoljubiva majka — vaspita¢ica i brizna domacica.«***

Ovaj list je, pored standardnih sadrzaja koji se odnose na vaspitanje zene, savete
kako da vodi domacdinstvo, izvestavao i o aktivnostima Beogradskog Zenskog drustva, o
njegovim humanitarnim i drustveno-politickim aktivnostima u koje su bile ukljucene i
neke engleske prosvetiteljke. ,,Domacica, organ tog drustva, prenosila je na svojim
stranama i deo evropskog duha, kulture i prosvecenosti koje dugujemo tim zanimljivim
Engleskinjama.“*> List je izve§tavao i o zbivanjima u zemlji i svetu, Gesto i o polozaju
Zena u svetu ¢ime je podsticao i promenu stava prema zeni u domacem patrijarhalnom
drustvu. U tekstu PolozZaj Zenme u drustvu, koji se zalaze za ravnopravnost polova se
navodi: ,,Drustvenim i politickim radom Zena treba da se bavi — ali samo posto zavrsi sve
obaveze majke i domacice.***°

Ovaj list je karakteristican jo§ po tome $to za njega prvi put piSu Zene novinarke
koje se obracaju zenama na blizak i razumljiv nacin, S§to podseca na stil savremenih
zenskih listova. Kako su mlade clanice Beogradskog Zenskog drustva smatrale da
muskarce ne interesuju dovoljno zenski problemi i da svoj posao obavljaju ,,preko volje®,
izvrien je pritisak da sadrzaj Domacice postane raznovrsniji i bogatiji.”>’ Na Zenu se vise
ne gleda kao na ,,nize“, ve¢ kao na razumno bice koje je sposobno da shvati i slozenije
tema koje izlaze iz okvira kuce i porodice.

U ovom duhu, u Vojvodini koja je bila centar zenske prosvecenosti, Stampani su i
listovi Srpkinja 1882. i njegov naslednik Zenski svet iz 1885. godine. Re¢ je o mese¢niku
koji je, pored ocekivanih tema o radu u kuéi i vaspitavanju dece, pisao i o radu zenskih
udruzenja, i filozofskim pogledima na svet. ,List je objavljivao pripovetke, ¢lanke o
Zenama, Clanke iz oblasti pedagogije, etike, raznih oblasti nauke, pouke o nezi dece i
domacdinstvu, vesti o aktivnosti Zenskih zadruga (udruzenja), kao i vesti iz druStvenog

Zivota u Vojvodini.“**® Kako pise Neda Todorovié Uzelac:

254 Isto, str. 86.

235 Todorovié Uzelac, N., Zenska Stampa i kultura Zenstvenosti, str. 52.
26 Bozinovi¢, N., Zensko pitanje u Srbiji u XIX i XX veku, str. 87.

27 Prema: Isto.

258 Isto, str. 88.
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,»lako glavni urednik dosledno insistira na urodenim razlikama izmedu Zene
i muskarca, u prvomajskom broju iz 1889. godine Arkadije Varadanin istie
da njegovo glasilo ‘propagira prosvetu i napredak zenskom svetu’ kao
najjeftiniji i jedini list s ove strane Save i Dunava §to zastupa interese naseg
zenskog sveta, §to iznosi i potpomaze druStveni rad nasih dobrotvornih

zadruga srpkinja i podsti¢e Zenske na zdruZivanje za humane celi.“*>

MENCKH CRET | meHCRH ¢RET

e —

Fotografija 2. Naslovne strane &asopisa Zenski svet”®

Medu Zenske listove spadaju i modni listovi medu kojima se istiCu: Srpski
pomodar, Casopis za slovenska muska i1 Zenska odela, 1872. godine Stampan u Novom
Sadu. Popularan je bio i Bazar, prestoni¢ka novina za modu i zabavu, od 1883. godine.

Pocetkom 20. veka zenska Stampa u Srbiji se menja, kao i politika zenskih
udruzenja uopste. Zajednicka karakteristika svih Zenskih listova bila je nacionalna

osobenost, razvijanje nacionalne svesti:

»Nacionalno je u Zenskim Casopisima, bez obzira da 1li su se obracali
seoskoj, malogradanskoj ili varoSkoj Zeni, bilo izdignuto na pijedestal
nesumnjive vrednosti, na visinu nedodirljivog i nepromenljivog. Baratalo
se prepoznatljivim frazama, Citav set konstruisanih simbola stvarao je
oseCanje pripadnosti, samosvesti, izuzetnosti, rekonstruisala se istorija.
Zene su postale simbol nacije i neka vrsta nadahnuéa i okida¢a muskom

delanju. U vremenu u kome su pokusavale da se oslobode muske premoci,

2Todorovi¢ Uzelac, N., Zenska Stampa i kultura Zenstvenosti, str. 54
269 Dostupno na: http://knjizenstvo.etf.bg.ac.rs/sr-lat/serial-publications/zenski_svet, poseceno 12. januara
2015. godine.
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ali 1 da budu odani i prirodni nosioci nacionalnog ponosa, nasle su se u
unakrsnoj vatri jer je nacionalizam svodio njihovo postojonje na
simboli¢ne i nepromenljive slike koje su i same negovale, dok su se u isto
vreme svim svojim snagama upirale da se otresu stereotipa. U svim
Casopisima (sem u Zenskom pokretu) podrazumevalo se da je Zena kojoj se

obracaju — Srpkinja.«**'

Casopis Zena je izlazio u Novom Sadu od 1911. do 1921. godine. Izdavala ga je i
uredivala Milica Jase Tomica. Casopis je objavljivao podatke o $kolovanju Zenske
omladine i o aktivnostima Zenskih drustava u Srbiji i Vojvodini.

List zena socijaldemokratkinja Jednakost izlazio je sa prekidima od oktobra 1910.
do 1914. godine. Objavljivao je ¢lanke o poloZaju radnica, ali i o ekonomskoj, politickoj i
drustvenoj ravnopravnosti zena. Medutim, posle Prvog svetskog rata, osniva se novi list
Jednakost. Ovaj list se razlikovao od ostale zenske Stampe do tada. To je bio politicki list
koji se nije bavio klasicnim Zenskim temama. Nije bilo ni ilustracija i fotografija.
Generalno, zalagao se za jednakost muSkaraca i1 Zena, pred zakonom, ali i u

svakodnevnom Zivotu. U prvom broju urednistvo lista objasnjava svrhu:

»Kroz nju ¢e zene komunisti Siriti nacela i borbu revolucionarnog
socijalizma medu zenama proleterkama, na sve strane Jugoslavije do
najzabacenijeg seoceta. Ona Ce prosvecivati Zene proleterke, fizicke i umne
radnice, koje su dusom i polozajem uz nas, samo ih deli jo§ tamni veo koji
im je preko oc¢iju navuklo ovo gadno burzoasko drustvo. Ono ih je nacinilo
robinjama, a komunizam ¢e ih spasiti ropstva. Put i sredstva kojima ¢e do

oslobodenja i prave jednakosti do¢i pokazace im *Jednakost’ .«**

U ovom broju Stampani su i tekstovi o Dimitriju Tucovi¢u, jednom od osnivaca
lista, a povodom $estogodisnjice smrti. Stampan je i tekst o Rozi Luksemburg, teoreti¢arki
nemacke socijaldemokratije. Prvi broj je pisao i o polozaju zena u Jugoslaviji, politickoj
aktivnosti zena, o Zenskim organizacijama.

Zbog finansijskih teSkoca list Jednakost izlazio je samo jednu godinu u tri broja.
Ipak, bio je preteca zenske revolucionarne Stampe koja je izlazila u narednim godinama.

Na inicijativu Komunisticke partije Jugoslavije, inspirisan listom Jednakost, 1936.

godine pokrenut je prvi profeministicki list Zena danas. Ovaj list je povezao nekoliko

261 pekovié, S., ,,Zenski Casopisi u Srbiji na pocetku 20. veka®, str. 132.
262 Vesovi¢, M., Revolucionarna Stampa u Kraljevini SHS, Narodna knjiga, Beograd, 1979, str. 31.
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ciljeva: borbu za emancipaciju i poboljSanje polozaja Zena, borbu za bolji socijalni
polozaj, ali i borbu protiv fasizma koji u tom trenutku preti. Ovaj list se, kroz teme koje je
obradivao, obracao svim zenama, bez obzira na profesiju, godine, veru, nacionalnost. Za
razliku od lista Jednakost, Zena danas je obradivala i teme vezane za domaéinstvo, sa
namerom da zaposlenoj Zeni olakSa obavljanje svakodnevnih poslova. Ipak, dominirali su
tekstovi o znacaju zenske borbe za ravnopravnost i za nove uslove zivota i rada. U prvom

broju urednistvo objasnjava ciljeve:

, U svim naprednim zemljama, kao $to su Engleska, Francuska, Ceska,
Turska i druge, Zene imaju svoje listove koje same izdaju i ureduju. Preko
tih listova, iznose¢i pitanja koja ih najvise tiSte one se bore za bolji Zivot
svoj i svoje dece. Ako se zapitamo kako stoji stvar kod nas, vidimo da ni
nase zene nisu bez ikakvih zasluga za javni i drustveni zivot, da one rade
gotovo na svim poljima kao i muskarci, pa ipak one nemaju ista prava.
Fakat je i to da su se nase zene do sada slabo borile i zalagale za ona prava
koja im neosporno pripadaju. To treba objasniti delom njihovom

< S e . 263
drustvenom zapostavljeno$c¢u, delom neobavestenoscu i neznanjem.

Jedna od znacajnih akcija Sasopisa Zena danas bila je ona pokrenuta 1939. godine.
Sirom zemlje organizovani su zborovi, potpisivanje peticija, pisanje dopisnica
politiCarima i sli¢no, kako bi Narodna skupstina donela zakon kojim bi se omogucilo
pravo glasa za zene. U Vojvodini je prikupljeno oko pethiljada Zenskih potpisa. List je
izlazio do 1941. godine, a Stampano je dvadesetdevet brojeva.

Jedan od najtiraznijih Zenskih listova u Srbiji, pre Drugog svetskog rata, bio je

zabavno-ilustrovani list Zena i Svet. Osnovan je 1925. godine u Beogradu.

,,Ovaj list se znatno razlikovao od zenskih glasila svog vremena. Najpre,
njega su uredivale Zene (vec¢ina saradnika bile su zene) pa su u tretmanu
svojih posestrima, ¢itateljki, otiSle korak dalje: obracale su im se kao
ravnopravnim i razumnim bi¢ima. Trudile su se da odgovore na razlicita
interesovanja svoje publike, od modnih, preko domacinskih, do

politickih.«***

Vazno je napomenuti da je list, pored brojnih saveta o doma¢im poslovima, o modi

i ulepSavanju, pisao i o aktivnostima Zenskih udruZenja, o znaCaju obrazovanja Zena.

263 Todorovié Uzelac, N., Zenska Stampa i kultura Zenstvenosti, str. 65.
264 Isto, str. 58.
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Govore¢i o znamenitim zenama u svetu i njihovom polozaju, ovaj list insistira na
ravnopravnosti polova i zalaze se i za zensko pavo glasa. Zena i Svet je, za vreme u kome
izlazi, bio neobican i slobodan. Na naslovnoj strani §tampa poluobnazene sportistkinje, a
sve u cilju podsticanja Zzene da se bave fiziCkom aktivnos¢u. Prvi je koji objavljuje korisne
vezbe, a od 1939. godine i horoskop, koji je 1 danas neizostavni deo Zenske Stampe.
Postojanje specijalizovane Stampe za zene ukazuje na postojanje dva sveta —
muskog, koji pripada javnoj sferi, i Zenskog, omedenog privatnom sferom. ,,0d svog
nastanka do danas vecina ’Zenskih’ listova svodila je zenski univerzum na privatnu sferu:
informacije o spoljnom svetu (izvan kuhinje, decje sobe i crkve), politike, ekonomije i
dru$tva, u najsirem smislu, bile su retke i usputne.“*®> Stoga je znadaj analize Stampe
namenjene Zenama utoliko veéi, ukoliko se uzme u obzir njihov uticaj, ne samo na
formiranje predstava o Zenama, ve¢ i na formiranje predstava kod samih Zena. ,,Ako vas
nema u medijima, kao da i ne postojite. Zato je iz perspektive jednakih prava vazno da

zene 1 muskarci pod istim uslovima mogu da ‘okupiraju’ medijski prostor.“266

265

Isto, str. 19.
266 Vignji¢, J. i Mirosavljevié, M., ,,Problem reprezentacije roda u medijima“, u: Neko je rekao feminizam?
Kako je feminizam uticao na zene XXI veka, Andrijana Zaharijevi¢ (ur.), Heinrich Boll Stiftung, Beograd,
2008. str. 248.
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4. Teorije reprezentacije

Politika reprezentacije je predmet interesovanja studija kulture, ali i feministickih
studija koje izucavaju mehanizme moci i borbu oko znacenja. Reprezentacija se u radu
shvata pre svega kao konstrukcija. ,, Termin naglaSava da slike i tekstovi nisu nikakva
ogledala sveta, puki odrazi svojih izvora. Reprezentacijom se naglaSava da je nesto
preoblikovano, kodirano teorijskim, tekstualnim ili likovnim terminima, neSto posve
razli¢ito od svog druitvenog postojanja“.*®’

Dakle, pojam reprezentacije se razlikuje od pojma prezentacije ili reflektovanja.
Reprezentacija podrazumeva selekciju i oblikovanje, konstruisanje znacenja. ,,Znacenje
dogadaja ne postoji izvan reprezentacije. Dogadaj dobija znacenje kroz nacin na koji je
reprezentovan. Tako znacenje dogadaja zapravo i ne moze postojati pre procesa
reprezentacije. Stvarnost i ne postoji kao definitivna pre i nezavisno od ljudske aktivnosti
oznadavanja.“*®®

Prema Stjuartu Holu: ,Reprezentacija je veoma bitan deo procesa kojim se
znacenje proizvodi i razmenjuje izmedu pripadnika kulture. Ona ukljucuje upotrebu
jezika, znakova i slika koje stoje za stvari, odnosno predstavljaju ih, reprezentuju*.”®’ Re¢
je o gradenju veza izmedu pojmova i znakova, odnosno o ,,[...] kori§¢enju jezika da se
kaze nesto smisleno o svetu, ili da se svet smisleno predstavi drugim ljudima“.*”° Na

slican nacin i SerzZ Moskovisi (Serge Moscovici) definiSe reprezentaciju, naglasavajuci

njenu ulogu u uspostavljanju znacenja medu pripadnicima kulture. Moskovisi navodi:

»Reprezentacije su sistemi vrednosti, ideja i1 praksi s dvostrukom
funkcijom: prvo, da se uspostavi red koji ¢e omoguciti pojedincima da se
orijentiSu u materijalnom i drustvenom svetu i da ga savladaju; i drugo, da
se omoguc¢i komunikaciji da zauzme mesto medu ¢lanovima zajednice,

pruzaju¢i im kod za druStvenu razmenu i kod za imenovanje i

27 Barker, C., Cultural Studies, pp- 1.
268 Milivojevié, S., ,,Javnost i ideoloski efekti medija”, u: Rec - casopis za knjizevnost i kulturu, br. 64(10),
Dejan Ili¢ (ur.), Radio B92, Publikum, Beograd, 2001; prema: Simeunovi¢, N., ,,Proizvodnja preferiranih
znacenja u masovnim medijima®, u: Teme: casopis za drustvene nauke, br. 3, Univerzitet u Nisu, Nis, 2009,
str. 921.
2% Hall, S., ,Representation, meaning, and language”, In: Representation: Cultural Representations and
ES;[(()gng'fying Practices, Stuart Hall (ed.), Sage Publications, London, 1997, pp. 15.

Isto.
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klasifikovanje nedvosmisleno razli¢itih aspekata njihovog sveta i njihove

individualne i grupne istorije.«*"!

Koriste¢i se reprezentacijama, mi njih zapravo ukljuCujemo u nase postojece
nacCine pogleda na svet i razumevanja socijalnih odnosa. Kako Moskovisi smatra:
,JKlasifikovanjem onoga $to se do tada nije moglo klasifikovati i imenovanjem onoga §to
je neimenovano, mi smo u moguénosti da ga zamislimo, odnosno da ga
reprezentujemo.*’>

Hol navodi da se teorije reprezentacije mogu klasifikovati u tri grupe: teorije
odraza (reflektivne teorije), intencionalisti¢ke i konstruktivisticke teorije.””

U teoriji odraza, znacenje lezi u objektu, osobi, ideji ili dogadaju u stvarnom svetu,
dok jezik funkcionise kao ogledalo, odnosno, odrazava istinsko znacenje koje ve¢ postoji
u svetu. Ova se teorija, prema kojoj jezik funkcioniSe tako Sto jednostavno odrazava ili
oponasa istinu, koja je ve¢ tu, i koja je fiksirana u svetu, naziva jo§ i mimeticka teorija.
Medutim, problem sa ovom teorijom i realizmom uopste, jeste pitanje mogucénosti realnog
predstavljanja stvari. Kod vizuelnih predstava treba imati u vidu to da su
dvodimenzionalne slike niSta drugo do znakovi koji referiraju na stvarni objekat.
Odnosno, na primeru ruze mozemo objasniti da vizuelni znakovi imaju neki odnos prema
obliku i teksturi objekata koje predstavljaju. Ali dvodimenzionalna slika ruze je znak —
nikad se ne sme pomesati sa stvarnom biljkom s trnjem i cvetovima koja raste u vrtu.
Kako je znacenje proizvod kulturne konvencije, tako je i jezicki znak za ruzu (stvarni
objekt) razli¢it kod pripadnika razlicitih kultura.

Prema intencionalisti¢koj teoriji, govornik, odnosno autor nekog dela, je taj koji
jezikom namece svoje jedinstveno znacenje sveta. Reci znace ono §to autor Zeli da znace.
Medutim, ukoliko se Zeli posti¢i uspe$na komunikacija, evidentno je da znacenje ne moze
biti privatna stvar, tj. mora da fluktuira unutar postojec¢ih drustvenih i lingvistickih
konvencija koje su usvojili pripadnici odredene zajednice.

Prema tre¢em pristupu, konstruktivistickoj teoriji, znacenje ne odreduju ni stvari
po sebi, niti pojedinci, ve¢ se znacenje konstruiSe uz koriS¢enje sistema reprezentacije kao

S$to su pojmovi i znakovi. Prema tom pristupu, ne treba mesati materijalni svet, u kojem

! Moscovici, S., Health and illness: a social psychological analysis, Academic Press, London, 1973, pp.
Xiii.

272 Moscovici, S., “The phenomenon of social representations”, In: Social Representations, Farr, R. and
Moscovici, S. (eds.), Cambridge University Press, Cambridge,1984, pp. 30.

3 Prema: Hall, S., “Representation, meaning, and language”, pp. 25-30.
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postoje ljudi i stvari, sa simbolickim praksama i procesima kroz koje reprezentacija,
znacenje ili jezik funkcioniSu.

Prema Holu, reprezentacija je proces koji povezuje stvari, pojmove i znakove. Bez
pojmovnih ili mentalnih mapa ne bismo mogli da konstruiSemo lanac ekvivalencije

izmedu stvari koje postoje u svetu, i znakova, odnosno jezka koji dalje reprezentuje stvari:

»~Reprezentacija je proizvodnja znacCenja kroz jezik. U procesu
reprezentacije, mi koristimo znakove, organizovane u razli¢ite jezike, kako
bismo smisleno komunicirali s drugima. Jezici mogu koristiti znakove kako
bi simbolizirali, stajali ili referirali na predmete, osobe i dogadaje koji
postoje u tzv. 'pravom' svetu. Ali oni takode mogu referirati na imaginarne
stvari i fantasti¢ne svetove ili apstraktne ideje koje nisu ni na koji nacin deo
naseg materijalnog sveta. Ne postoji jednostavan odnos refleksije,
oponasanja ili odnos jedan — na — jedan izmedu jezika i stvarnog sveta.
«274

Jezik ne radi kao ogledalo. Znacenje se proizvodi u jeziku.

Pitanjem reprezentacije bavio se i Ferdinand de Sosir (Ferdinand de Saussure)’”,

¢iji je rad bio blizak onome Sto smo oznalili kao konstruktivisticki pristup. Osnovni
Sosirov lingvisticki princip pretpostavlja da svaki znak u jeziku sadrzi dva elementa:
element oznacenog, koji se odnosi na stvari i mentalne pojmove i element oznacitelja koji
se odnosi na fizicke i culne slike izrazene u jeziku. Odnos izmedu ova dva elementa kreira
znak, dok znaci, organizovani u jeziku, proizvode znacenje. Odnosno, samo znacenje
stvara se u medudejstvu ova dva elementa Sto pretpostavlja da ne postoji nista u prirodi i u
stvarnosti, na Sta se znak odnosi, ve¢ samo mentalna slika, tac¢nije pojam sjedinjen sa
culnom slikom koja ga predstavlja.

Sosir smatra da:

,Odnos izmedu oznacitelja i oznacenog, koji je odreden nasim kulturnim
kodovima nije trajno fiksiran. Re¢i mogu pomerati njihova znacenja. I
koncepti (oznaceni) na koje se odnose, takode se istorijski menjaju i svako

pomeranje menja konceptualnu mapu kulture, $to dovodi do toga da se u

274

Isto, pp. 14.
275 Njegova semiologka teorija biée posebno predstavljena u delu doktorske disertacije pod nazivom
Semioloske teorije.
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razli¢itim kulturama, tokom razli¢itih istorijskih trenutaka, drugalije

klasifikuje i razmi3lja o svetu*.*’®

Ovaj pristup proucavanju znakova u kulturi i kulture kao neke vrste jezika, a koji
je nagovestio Sosir, danas se naziva semiologijom.

Rolan Bart (Roland Barthes)?”’ je semioloski pristup primenio na ¢itanje popularne
kulture. Tumacenje kulture kao teksta omogucilo je da se svaka pojava, od onih
svakodnevnih radnji, pa do umetnickih dela moze tumaciti kao odredena praksa
oznacavanja koja zavisi od konteksta iz kojeg proizilazi i u kome se interpretira. Na taj
nacin, oblik flase ili reklama za Koka-kolu, nacin oblacenja, telesni, odnosno, neverbalni
znaci, jelo koje biramo u restoranu, mogu biti tumaceni kao tekstovi u kojima su upisana
»sekundarna znacenja“. Reklama tako nije samo oblik prodaje odredenog artikla, vec
predstavlja i manipulativno sredstvo uz pomoc kojeg se moze uspostavljati pogled na svet
i realnost. ,,U semiotickom pristupu, ne samo rec¢i i slike, ve¢ i sami objekti mogu
funkcionisati kao oznacitelji u proizvodnji znacenja. Odeca, na primer, moze imati
jednostavne fizicke funkcije — da pokrije telo i zastititi ga od vremenskih prilika. Ali odeca
takode moZe funkcionisati kao znak. Ona konstruise znaGenje i nosi poruku.“*’®

Ova druga funkcija odece pripada onome §to Bart naziva konotativnim znac¢enjem,
ili, mogli bismo re¢i drugacije ,,jezik mode®. To znacenje nije neutralno, ve¢ se formira u
odnosu na preovladujuéi diskurs u drustvu, odnosno, zavisi od grupa koje poseduju mo¢.
Ovaj aspekt jezika Bart naziva mitom, koji je uvek ideoloski govor jer burzoazija
stvarnost transformise u svoju sliku sveta, svoju mo¢ gradi na nau¢nom i tehnoloskom
napretku i na neograni¢enom preobrazavanju prirode.*”

Prema Bartu, mitologija ima istorijsko utemeljenje, jer ona ne proizilazi iz prirode
uma ili prirode stvari, ve¢ iz dvostrukog kodiranja na nivou jezika. Mit svoje osnovno
znacenje crpi iz metajezika. On se konstituiSe na nivou drustvenih, ekonomskih i kulturnih
odnosa koji proizvode odredena znacenja. Prema navedenom, znaenje mita je
proizvedeno u diskurzivnom polju, Sto znaci da se odnosi na konstruisanu, posredovanu
stvarnost, ali sa ciljem da se pokaze kao nesto nuzno i samorazumevajuce.

U razumevanju teorije reprezentacije i kreiranja znacenja, znacajno je pomenuti i

pojamove dekonstrukcije i differance, koje uvodi Zak Derida (Jacques Derrida). Pojam

S Hall, S., “Representation, meaning, and language”, pp. 17.

17 Njegova semiologka teorija biée posebno predstavljena u delu doktorske disertacije pod nazivom
Semioloske teorije.

28 Hall, S., “Representation, meaning, and language”, pp. 22.

27 prema: Barthes, R., Mythologies, Jonathan Cape, London, 1972, pp. 142—-149.
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differance predstavlja odlaganje, u smislu da se znacenje pojma uvek ,,odlaze*, zamenjuje
ili nadoknaduje jer ne postoji originalno znacenje koje postoji negde izvan jezika i koje je
fiksno. Zak Derida ovaj metod naziva dekonstrukcijom. On smatra da pojam
dekonstrukcije: ,,Ne bi trebalo shvatiti u smislu ponistenja ili destrukcije neega, nego u
smislu istrazivanja sedimentiranih struktura koje oblikuju diskurzivni sklop, tu filozofsku
diskurzivnost unutar koje mislimo. To je nesto $to prolazi kroz jezik, kroz zapadnu kulturu
i ukupnost onoga §to definiSe nagu pripadnost samoj istoriji filozofije.<**

Prevashodni cilj dekonstrukcije je da razori poredak prioriteta, sa ciljem da se
pronadu i prikazu pretpostavke teksta i demontiraju hijerarhije binarnih opozicija. Tako je
u zapadnoj civilizaciji govor ,nadjacao* pisanje, muskarac Zenu, zapad istok, um
osecanje. Zbog toga Derida predlaze odbacivanje logike ili—ili i zalaze se za usvajanje
logike i—i. On ne prihvata postojanje Cinjenica kao takvih u jeziku i dekonstrukcijom
zapravo nastoji da pruzi otpor svakom ustaljenom kona¢nom znacenju u jeziku.

Derida, naime, pripada onoj struji koju nazivamo radikalni antiesencijalizam. Ovaj
nacin razmisljanja suprtostavlja se metafizici prisustva i ideji da izvan jezika ne postoji
nista $to bi prepoznalo nas govor i misljenje. Metafizika prisustva povezana je sa idejom
bi¢a, transcedentnim postojanjem nekog uporiSta kome se utemeljuje ljudska misao
nezavisno od jezika. Derida smatra da se celokupna zapadna filozofija bazira upravo na
metafizici prisustva. On pokuSava da strukturalizam odvoji od zapadne metafizike na
kritici Sosirove lingvistike. Prema Deridi, Sosirov stav da je prioritet govora ispred
pisanog jezika jeste metafizicka postavka, iz Cega razvija argumentaciju o prednosti pisma
nad govorom. Derida smatra da je potiskivanje pisma u Sosirovim radovima, izmedu
ostalog, posledica alfabetnog pisma zapadne kulture, ¢cime se umanjuje znacaj slikovnih i
znakovnih pisama i jezika u kojima vladaju drugacija pravila. Derida ovu iskljucivost
prema drugim jezicima i pismima naziva fonocentrizmom, koji izlazi iz logocentrizma
zapadne kulture.

Daju¢i prednost pismu nad govorom, Derida Zeli da ukaze na to da jezik ima ona
svojstva koja se inace pojavljuju u pisanom jeziku. On pokazuje da se znaci u jeziku ne
odnose na nesto oznaceno, stvar ili pojam, jer to nije spoljaSnje oznacenje, iz prostog
razloga jer susStina ne postoji, ona je sama znak. Ne postoji nikakav subjekat kao srediste
znacenja iz Cega proizilazi da je svaka struktura decentrirana, tacnije, da u centru strukture

ne postoji nista odredujuce za znakove koji se oko njega stvaraju. Derida odavde razvija

0 Derida, Z., ,,Sta je dekonstrukcija, u: Zlatna greda, list za knjizevnost, umetnost, kulturu i misljenje, broj
37, godina IV, Milorad Belanc¢i¢ (ur.), Drustvo knjizevnika Vojvodine, Novi Sad, 2004, str. 52.
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svoju verziju pojma intertekstualnosti.’®' Po njemu, intertekstualnost podrazumeva da
znacenje nikada ne moze da se vezuje i odnosi na jednu re¢, recenicu ili tekst, ve¢ nastaje
u njihovom medusobnom odnosu, koji je nedefinisan i uvek otvoren za novu
kombinatoriku. Svako znacenje je proizvod odnosa izmedu razli¢itih delova, a ne odnosa
jezika 1 realnog sveta jezika. Ono Sto je najznacajnije, jeste, da ne postoji nikakva
struktura koja obezbeduje pravilnost tih medusobnih odnosa, veé¢ svaka re¢ nosi mnostvo
znacenja koja se uz nju vezana usled svih konteksta u kojima se rec nasla.

Misel Fuko (Michel Foucault), umesto pojma jezika, koristi pojam diskurs, kako bi
oznacio sistem reperezentacije, odnosno sistem proizvodnje znacenja. Fuko smatra da
stvari ne mogu imati zna¢enje van diskursa.”® Pojam diskursa predstavlja kompleksnu
nadogradnju Sosirovog para jezik—govor, podrazumeva vise nego S$to oznaCava govor u
bukvalnom smislu reci, odnosi si se na ,,iskaze koji su viSe od recenice®, tacnije, na
proizvodnju teksta koja zavisi od mnogih faktora. Diskurs se ne tumaci samo kao
organizacija govora ili pisanog teksta na gramatickom nivou, ve¢ obuhvata i semanticki i
pragmaticki nivo. To podrazumeva odredenje znaCenja govora, i pozicije u odnosu na
kontekst u kome se odvija. Fuko nikada nije fiskirao definiciju diskursa, ve¢ je neprekidno
objasnjavao i dopunjavao iz razli¢itih prespektiva.283 Takode, umesto pojma znacenje,
Fuko uvodi pojam znanja, zastupajuci stanoviste da su znanje i mo¢ u neraskidivoj vezi, i

da jedno drugo proizvode. Fuko ih ¢ak i posmatra kao jedan pojam znanje/moc¢.

,U kulturi, znaCenje se Cesto odreduje na osnovu vecih jedinica analize —
narativa, izjava, skupina slika, Citavih diskursa koji deluju u razli¢itim
tekstovima, podru¢ja znanja o odredenoj temi koja su stekli Siroko
rasprostranjeni autoritet. Cini se da je semiotika ogranidila proces
reprezentacije na jezik, te da ga tretira kao zatvoren, staticki sistem.
Kasnije se reprezentacija pocela posmatrati kao izvor za proizvodnju
socijalnih znanja — otvorenijeg sistema koji je na vise nacina blize povezan

sa pitanjima druitvene prakse i mo¢i.«***

Sa stanovista feministickih teorija i reprezentacije, treba napomenuti da je Fuko

smatrao da je mo¢ u neraskidivoj vezi sa seksualnoS¢u i proizvodnjom subjektivnosti.

21 0 intertekstualnosti ¢e biti detaljnije re¢i u delu doktorske disertacije pod nazivom Semiologke teorije.

*2Videti u: Foucault, M., The Archaeology of Knowledge and the Discourse on Language, Tavistock,
London, 1972.

283 prema: Dordevié, J., Postkultura, str. 112.

% Hall, S., ,,The Work of Representation”, In: Representation: Cultural Representations and Signifying
Practices, Stuart Hall (ed.), Sage Publications, London, 1997, pp. 27.
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Subjektivnost je istovrsna sa seksualnoscu jer je svaka osoba ustrojena kontrolom tela i

proizvodnjom pola. Kako navodi:

,»Mi smo u drustvu seksa ili, bolje reCeno, drustvu seksualnosti: mehanizmi
mo¢i bave se telom, Zivotom, onim §to omogucéuje razmnozavanje, onim
Sto ucvrséuje vrstu, njenom zivotnom snagom, njenom sposobnos¢u da
dominira ili moguénos$¢u da se iskoristi. Kroz teme zdravlja, trudnoce, rase,
buducénosti Citave vrste i vitalnosti socijalnog tela, mo¢ govori seksualnosti

o seksualnosti; to poslednje nije simbol niti znak, nego objekt i meta.«**’

Mozemo govoriti i o reprezentaciji u kontekstu teorije medija. Mediji ne
prezentuju ,,stvarnu® stvarnost, ne reflektuju je, ve¢ je reprezentuju. Reprezentacija se
najcesce definise kao: ,,Slika odnosno, sli¢nost sa nekim ili ne¢im ili reprodukovanje
nekoga/necega $to postoji u realnom svetu. To mogu biti predmet, osoba, grupa ili dogadaj
koji se predstavljaju ili su na neki nagin prikazani posredno.«**®

Kada je o pisanom ili verbalnom iskazu rec, posredovanje prilikom reprezentacije
je evidentno, medutim, kod vizuelnih medija to ponovno predstavljanje, odnosno
reprezentacija, u velikoj meri podseca na sopstveno dozivljavanje stvarnosti, zbog cega su
ljudi skloni da slike koje se u medijma nude prihvataju kao sopstveno videnje sveta. lako
je nekada u dozivljavanju sveta glavni Cinilac bio dodir i prisustvo pojedinca, danas se
prednost daje vidu. ,,Slike su probile svoj put u tkivo naSeg druStvenog Zivota. One
ucestvuju u nacinu na koji ¢emo izgledati, u tome Sta smo zaradili, sa nama su i kada
brinemo o ra¢unima, stanovanju i podizanju dece. One se takmice za paznju gledalaca
kroz $ok-taktike, sigurnost, seks i misterije.***’

Vecina stvari koje znamo, ili bar mislimo da ih znamo, odnosno, vecina iskustava
za koje smatramo da su originalno naSa, nikada zapravo nisu neposredno dozivljena.
Upravo iz tog razloga: ,Proizvodi medijske kulture zahtevaju viSedimenzionalnu
tekstualnu analizu kako bi se razotkrile razli¢ite forme diskursa, ideoloskih pozicija,

narativnih strategija, konstrukcija fotografija i efekata.****

285 Foucault, M., The History of Sexuality, Volume 1: An Introduction, Pantheon Books, New York, 1978,
pp. 147.

28 Mek Kvin, D., Televizija, Clio, Beograd, 2000, str. 179.

27 McRobbi, A., Postmodernism and Popular Culture, Routledge, London, New York, 2005, pp. 17.

28 Dines, G. and Humez, J., Gender, race, and class in media: a critical reader, Sage Publications,
Thousand Oaks, 2011, pp. 11.
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4.1. Medijska reprezentacija

U osnovi produkcije samih medijskih tekstova jeste politika reprezentacije, proces
proizvodnje, razmene i interpretacije znaCenja u odredenom druStvenom, kulturnom i
istorijskom kontekstu. ,,Posto se oznacavanje dogada u komunikaciji, masovni mediji u
stvari udestvuju u kreiranju znadenja.*“**” Oni, naime, imaju ogromnu mo¢ u oblikovanju
realnosti zbog Cega su veoma bitan izvor naseg znanja i iskustva sveta. Proizvodaci su
poruka, a samim tim i kreatori konteksta, odnosno smisla koji se dogadajima, koji su
predmet izveStavanja, pripisuju. Medutim, kako pise Zola: ,,Poruke su Cesto poslate samo
sa jednog stanovista i iskustva sa tendencijom da ne pruzaju otvoreni ’prozor u svet’ vec
naprotiv, da prikazu prioritete i vrednosti onog koji ih kreira.«**°

Mediji, dakle, i ne prezentuju stvarnost, ve¢ je reprezentuju. Tim povodom
Milivojevi¢ ukazuje na sledece: ,,U ovakvom shvatanju uvrezena metafora o medjima kao
ogledalu drustva pocela je da puca pod pritiskom onih delova stvarnosti koje veliko
medijsko ogledalo nije odrazavalo. I sama ideja o refleksiji, medijima koji samo
*odrazavaju’ stvarnost, dovedena je u sumnju.“*’

Medijsko reprezentovanje, kako navode Brigs (Adam Briggs) i Kobli (Paul
Cobley), uvek je: selektivno, zatim ogranic¢eno i kadrirano; univokalno (sa samo jedne
pozicije) i rezultat je mehanicke obrade ili posredovanja.292

Medijska reprezentacija odredena je najpre selekcijom likova i dogadaja kojima ce
se pokloniti paznja u medijima, a zatim i njihovim prostornim ili hronoloSkim
rasporedom, $to je u teoriji poznato kao teorija dnevnog reda. Teorija dnevnog reda ili
Agenda setting theory, kojom su se bavili Lazarsfild (Paul Lazarsfeld), Merton (Robert
Merton), Mils (Wright Mills) i drugi, pociva na pretpostavei da mediji odreduju publici ne
Sta da misli, ve¢ o cemu da misli, 1 to kroz odabir tema o kojima ¢e izveStavati, kao i kroz
znacaja koja im pridaju. Isticanjem odredenih ljudi i dogadaja u prvi plan, a
zanemarivanjem nekih drugih, paZnja javnosti se efektno usmerava ka zeljenim

druStvenim pojavama i procesima, a skre¢e sa ostalih. Selekcija se vrSi na osnovu

29 Milivojevi¢, S., Javnost i ideoloski efekti medija; prema: Simeunovié, N., ,,Proizvodnja preferiranih
znacenja u masovnim medijima*, str. 921.

9 Sola, L., “Sta predstavlja monitoring medija”, u: Prirucnik za medije, Lidija Vasiljevié i Violeta
Andelkovi¢ (ur.), Zenski INDOK centar, Beograd, 2009, str. 29.

#! Milivojevi¢, S., ,,Istrazivanje medijskih efekata: potraga za paradigmom®, u: Genero - casopis za
feministicku teoriju, br.10/11, Duhaéek Dasa (ur.), Centar za zenske studije i istrazivanje roda, Beograd,
2007, str. 89.

22 prema: Mek Kvin, D., T elevizija, str. 181.
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nekoliko kriterijuma: vaznosti, novosti (vremenskog sleda), prostorne bliskosti,
zanimljivosti. Ovi kriterijumi su dobro poznati zaposlenima u medijima, pa oni selekciju
najcesce rutinski obavljaju. Takode, osim ovih kriterijuma selekcije, veliku ulogu ima i
kriterijum kulturne selekcije, $to je i najmo¢niji filter. Kako se vesti ,,prave” za ,,obi¢ne
ljude®, prilikom selekcije ¢e se kao najvazniji kriterijum uzeti u obzir ono §to je glediste
upravo ,,obi¢nog ¢oveka®, dok ¢e se neobi¢na gledista retko birati kao medijske price. Jer:
»Mediji su trbuhozborci jedne kulture koja je, sude¢i po medijskim sadrzajima, izuzetno
patrijarhalna. Odasiljanje u etar sadrzinski slicnih poruka i modela prezentacije sa
ideoloski razli¢ito profilisanih medija, govori o opstajanju i postojanju vladajuce politike
predstavljanja koja korespondira vazeéim kulturnim obrascima.“**®> Na ovaj naéin, javnost
ostaje uskracena za informacije o0 mnogobrojnim osobama, ali i dogadajima, koji se na
dnevnom nivou neprekidno odvijaju. Takode, poznato je da se za vec¢inu ljudi, ono $to
mediji nisu preneli, nije ni dogodilo. Dakle, prilikom procene o tome $ta je za publiku
vazno, a $ta nije, mediji kreiraju predstavu o svetu na osnovu svojih izabranih diskursa.

PrenoSenje informacija o nekoj osobi ili dogadaju, koji su predmet izvestavanja,
uvek je prostorno ili vremenski ogranic¢eno. Sve informacije nije moguce preneti, stoga je
neophodno da zaposleni u medijima izvrSe selekciju informacija, odvajajuci bitno od
nebitnog, i na taj nacin strukturiraju svoje tekstove. Informacije koje se stave u prve
redove u novinama, u prve sekunde na radiju i televiziji, ili fotografije koje se nalaze na
naslovnim stranama, postaju Cinjenice koje determiniSu citavu temu koja je predmet
izveStavanja, dok se ostale redaju kao manje vazne, odnosno dopunske, a koje se mogu, ali
i ne moraju procitati, poslusati ili pogledati. ,,Odabir se stalno sprovodi i ne moZze biti
objektivan, nego je uvek subjektivan, koliko god se komunikator trudio da posStuje pravila
novinarske struke o ta¢nom, istinitom, poStenom, uravnotezenom 1 nepristranom
izvjestavanju.“*** Takode, treba imati na umu da &ak, i kada se neki dogadaj vizuelno
prenosi u celosti, taj prenos ponovo nije celovit, ve¢ je njegova objektivnost naruSena
odabirom kamera, kadrova ili detalja koji su prikazani.

Medutim, na ovom mestu nije kraj direktnim ili indirektnim intervencijama u
»Stvarnosti“ koja ¢e biti predocena publici. U nadmetanju na trziStu i u neogranicenoj
ponudi sadrzaja i poruka, potrebno je privu¢i paznju auditorijuma. ,,Da bi privukli publiku

urednici intuitivno znaju da njen osecaj za stvarnost moraju malo da izmene i u€ine ga

293 Visnji¢, J. i Mirosavljevié¢, M., ,,Problem reprezentacije roda u medijima®, str. 249.

24 Obradovi¢, D., ,Medijski prikaz zbilje ili sjenine sjene sjena odrazova odraza stvarnosti*, u: Medianali -
znanstveni ¢asopis za medije, novinarstvo, masovno komuniciranje, odnose s javnostima i kulturu drustva,
br. 2, Porde Obradovi¢ (ur.), Sveucdiliste u Dubrovniku, Dubrovnik, 2007, str. 91.
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medijskom lancu, kao §to su: lektori, korektori, graficki urednici, montaZzeri, realizatori i
drugi, pa se ,,prikupljanje vesti pretvorilo u pravljenje vesti«.**®

Odnos koji ¢e publika zauzeti prema ,,stvarnosti‘ objavljenoj u odredenom tekstu
ili prilogu, zavisi i od toga da li je on dopunjen slikom, zvukom ili videom (u zavisnosti
od medija). Prema pravilu, viSe paznje privlace oni medijski sadrzaji koji su vizuelno
obogaceni.

Ricard Dajer (Richard Dyer) smatra da, kada je re¢ o televizijskoj reprezentaciji,
ovaj termin, moze imati &etiri razli¢ita znagenja.”’’ Prvo bi se odnosilo na ponovno
prikazivanje sveta, koje je neminovno potcinjeno selekciji, zatim estetskim i tehniCkim
kodovima. Drugi smisao reci jeste nesto $to je reprezentativno ili tipi¢no za realan svet.
Na ovom mestu Dajer postavlja pitanje o tome da li su medijske (televizijske) predstave
drustvenih grupa jednake odlikama tih grupa u stvarnosti. Tre¢e znacenje podrazumeva
govorenje u necije ime, kada navodi primer predstavljanja Zena u medijima gde
dominiraju muskarci. Cetvrto znadenje odnosi se na publiku, odnosno na &itanje
televizijskih tekstova, jer je ono $to publika vidi klju¢no znacenje teksta.

Stjuart Kolin (Stewart Colin) i Adam Kovaltski (Adam Kowaltzke) se u delu
Mediji: novi nacini i znacenja (Media: New Ways and Meanings) bave procesom
reprezentacije i navode da ona u medijima funkcioniSe kroz nekoliko procesa. Najpre,
kako je i ranije navedeno, reprezentacija sadrzi ponovljene elemente. Dalje, reprezentacija
nas poziva na to ili da se identifikujemo sa njom, ili da je prepoznamo. Kako autori
navode: ,,Mi se, na primer, mozemo zamisliti u ulozi ili identifikovati sa medijskom
predstavom advokata junaka, ali ¢emo biti samo pozvani da prepoznamo krSenje zakona
od strane mladog nasilnika.“**®

Odlika medija, koja je u bliskoj vezi sa repezentacijom je i ta da mediji prave
kategorije ljudi, dogadaja i ideja. Kako je klasifikacija kompleksne stvarnosti neizostavni
deo procesa razmisljanja, tako se i kategorije za klasifikaciju koje mediji generiSu vrlo
brzo integriSu u sopstveni proces razmisSljanja. Reprezentacija uvek u sebi sadrzi stav,

tacku gledista. ,,Znacenje u reprezentaciji je uvek selektovano i konstruisano i ve¢ u sebi

2 poter, Dz., Medijska pismenost, Clio, Beograd, 2011, str. 255.

26 Boorstin, D., ,,From News Gathering to News Making: a Flood of Pseudo-Events”, In: Journalism: The
democratic Craft, Stuart Adam and Roy Peter Clark (eds.), Oxfor University Press, Oxford, New York,
2006, pp. 84.

27 Prema: Mek Kvin, D., Televizija, str. 181.

28 Colin, S. and Kowaltzke, A., Media: New Ways and Meanings, John Wiley and Sons Australia, Milton,
2007, pp. 36.
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sadrzi vrednosne sudove.“*”’ Tagka gledista u reprezentaciji je tacka gledita ljudi koji su
ih kreirali. U tekstove koje pise, novinar uvek ucitava i deo sebe, odnosno karakteristike
sopstvene li¢nosti. Kako su i ljudi koji rade u medijima deo Sireg druStvenog sistema,
odnosno deo kulture, tako su i oni uvek saznajno i interesno ograniceni, a njihova delanja
nuzno su reprezent njihovih ogranicenja. I takode, nacini reprezentacije uvek zavise od
toga kome je reprezentacija upucena. Mediji ¢e na jedan nain ponuditi reprezentaciju
omladine sredove¢nim biznismenima, a na sasvim drugi ¢e reprezentovati omladinu samoj
omladini.

Deveru (Eoin Devereux) smatra da se reprezentacija u medijima moze analizirati
na nekoliko nac¢ina. Najpre se moze analizirati sadrzaj i to kvalitativnom i kvanitativnom

analizom sadrzaja. Prema ovom autoru:

»Analiza sadrzaja se najceS¢e koristi kako bi se identifikovale namere i
druge karakteristike komunikatora, detektovalo prisustvo latentne
propagande ili ideologije, reflektovali kulturni obrasci grupe, otkrila zarista
ogranizacija i opisali trendovi u sadrZaju komunikacije. Najcesce se koristi
kako bi se uporedio sadrzaj medija u relaciji sa drustvenim svetom.
Istrazivaci porede medijske predstave roda, etniciteta, klase sa drustvenom

s 300
stvarnoscu i interpretiraju ih.*

Reprezentacija se, prema Deveru moze analizirati i semioloSkom analizom,
odnosno analizom tehnickih i simbolickih kodova kojima se komunicira. Takode,
reprezentaciji se moze pristupiti i analizom diskursa. Razumevanjem diskursa ¢iji je
reprezentacija deo, mogu se razumeti i naini na koje reprezentacija funkcioniSe.
Reprezentacija se moze shvatiti i kroz analizu onoga S§to nazivamo ramom ili
uramljivanjem. Reprezentacija moze biti uokvirena (uramljena) samo u jednoj tacki
gledista ili moze biti prikazana iskljucivo u odredenom kontekstu. Analizom narativa se
moze odrediti da li se odredena osoba ili pojava uvek kategoriSe kao pripadajuci
odredenom obrascu. Upravo je to obrazac koji koriste holivudski filmovi kada citave
nacije dobijaju epitete ,,losih ili dobrih momaka®.

Medijska reprezentacija je uvek ideoloski obojena. Reprezentacija, kao

konstrukcija stvarnosti, konstantno podrazumeva postojanje ideja, interesa, namera,

ideologije. ,,Cak i kada tvrde da 'predstavljaju’ mediji u stvari 'prikazuju' stvarnost —

299
Isto.
300 Devereux, E., Understanding the Media, Sage Publications, London, 2007, pp. 192.
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predstavljaju je 1 u odsustvu. Za odredenu publiku rekreiraju predstavu, reprezentuju
objekat, osobu, proces u njegovom odsustvu. Prepoznaju, imenuju i simbolicki fiksiraju
stvarnost”.*®! Na taj na¢in, medijski tekstovi, poput reklamnih, uvek svedoce o raspodeli
mo¢i, razlikama i polozaju socijalnih i drugih drustvenih grupa, kao i o njihovoj
(ne)vidljivosti, odnosno marginalizaciji.

Definicija ideologije ima nebrojano. Rejmond Vilijams, jedan od osnivaca studija
kulture, odreduje ideologiju kao: sistem verovanja karakteristiCan za odredenu klasu ili
grupu, sistem iluzornih verovanja — pogresnih ideja ili pogresne svesti — koji mogu biti
suprotstavljeni istinskom ili nau¢nom znanju i opSti proces proizvodnje znacenja ili
ideja.’”* Najopstije odredenje bi moglo biti da ideologija predstavlja sistem ideja,
verovanja, misljenja i vrednosti koji pojedinacne interese predstavlja kao opste, a
drustvene, istorijske i kulturne konstrukcije kao prirodne. Za ovaj rad bi mogla biti

prikladnija definicija Kelnera:

,ldeologija je, dakle, sistem dominacije koji sluzi promovisanju
tlaciteljskog odnosa i daje legitimitet onim snagama i institucijama koje
ugnjetavaju i eksploatiSu ljude [...] Ideologija stvara podele izmedu
'prihvatljivog' i 'neprihvatljivog' ponaSanja, proizvode¢i u svakoj od tih
sfera hijerarhiju koja opravdava dominaciju jednog pola, rase i klase nad
drugima, na osnovu njihove navodne superiornosti, ili prirodnog poretka

-cc 303
stvari®.

Za razliku od marksistickog poimanja ideologije’®, gde se ovaj pojam vezuje za
klasu, tacnije, za vladajucu klasu i njene ekonomske interese, a iskljucuje ideoloske uplive
i dominaciju u rasnim, rodnim i drugim odnosima, u poslednjim decenijama 20. veka
redefiniSe se koncept ideologije. Danas se govori o hegemoniji i kada je rec¢ o rodu ili rasi,

i 0 ideoloskim oblicima kulture koji joj sluze. ,,Medijska kultura stvara predstave koje bi

3 Milivojevié, S., ,,Zene i mediji: strategije iskljugivanja®, str. 12.

392 Williams, R., Marxism and Literature, Oxford University Press, 1977, pp. 55; prema: Brigs, A. i Kobli,
P. (ur.), Uvod u studije medija, str. 470—471.

39 Kelner, D., Medijska kultura: studije kulture, identitet i politika izmedu modernizma i postmodernizma,
Clio, Beograd, 2004, str. 105.

394 Teorije reprezentacije razvijene su u marksisti¢kim raspravama o ideologiji. U okvirima zapadnog
marksizma od 70-ih godina uticajna je bila, posebno u Velikoj Britaniji, definicija ideologije koju je ponudio
Luj Altiser (Luis Althusser). Ona u prvi plan postavlja materijalne prakse otelotvorene u konkretnim
drustvenim institucijama kojima se druStveni sistemi, njihovi sukobi i protivrecnosti, posreduju borbama
unutar drustvenih formacija, izmedu onih koji vladaju i onih kojima se vlada, onih koji eksploatisu i onih
koji su eksploatisani.“ (Polok, G., ,,Feministicke intervencije u istoriji umetnosti“, u: Uvod u feministicke
teorije slike: zbornik tekstova, Bratislava Andelkovi¢ (ur.), Centar za savremenu umetnost Beograd,
Beograd, 2002, str. 113-114).
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trebalo da obezbede slaganje sa odredenim politickim stanovistima, da navedu clanove
drustva da shvate odredenu ideologiju kao 'stanje stvari' [...] Popularni tekstovi u kulturi
podrzavaju takva glediSta i na taj naCin potpomazu slaganje sa hegemonistickim
politickim pozicijama.*%*

Ideologija pomaze da konstruisani odnosi izgledaju kao ,,prirodni®, i da se
uspostavi konzistencija, stabilnost. Zbog toga, kritika takve ideologije podrazumeva,
izmedu ostalog, i analizu slika i simbola u produktima kulture, u kojima postoje ideoloski
obojene predstave roda, rase ili drugih, stereotipno markiranih grupa. Ovakve analize su,

prema Kelneru, vazne da bi se razumela politika predstavljanja u kulturi, i kako se odnosi

dominantnih i opozicionih, ili pot€injenih, predstavljaju kroz medijske tekstove.

,,U vizuelnoj kulturi masmedija, ove predstave odreduju shvatanje sveta,
osecaj licnog identiteta i pola, stil i nacin Zivota, kao i drustvenopoliticko
miSljenje 1 delovanje pojedinca. Ideologija tako postaje mnacin
predstavljanja, prikazivanja likova, slika i retorike, kao i pojmova i ideja.
Stavise, upravo pomoéu ovakvog predstavljanja uspostavlja se hegemonija

«306

politicke ideologije]...].

Takva hegemonijska ideologija dobija legitimitet apstrahovanjem i izvrtanjem
istine 1 opravdava dominaciju odredenih grupa.

Zasto su medijski tekstovi zapravo ideoloski, skloni da podrzavaju vladajuce
predstave o rodu, na primer, i kako to ¢ine? Zbog toga §to su namenjeni masovnoj publici,
predvodeni pretezno materijalnim interesima, i ne Zele da unose nemir u njihove
kognitivne mape i remete postojeéi ,,red“. Kelner’”’ navodi primer filma Fatalna
privlacnost u kom je slobodna Zena sa karijerom prikazana stereotipno, kao negativna i
nasilna, za razliku od tradicionalne porodi¢ne Zene sa pozitivnom ulogom, i film Niske
strasti, gde je glavna junakinja pisac, snazna i nezavisna, negativno prikazana, kao i svi
ostali Zenski likovi u filmu. S obzirom na to da ideologija u medijskim sadrzajima, u
krajnjem ishodu, sluzi za odrzavanje i jacCanje postoje¢ih odnosa moci, jasno je da

stereotipe konstruiSe upravo moc¢nija grupa. Dakle, ideologija, kao sistem verovanja i

3% Kelner, D., Medijska kultura: studije kulture, identitet i politika izmedu modernizma i postmodernizma,
str. 101.

% Isto, str. 103-104.

7 Isto, str. 195-196.
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ideja, ali 1 proces proizvodnje znaCenja, nuzno je vezana za proces (re)prezentacije i

medije, preko koje se ona ostvaruje, kao i za proces stereotipizacije.’*®

,,Kao takva, ideologija prethodi medijskim predstavama, ali im i namece
obavezu S§irenja uproScenih verzija kompleksnih konfiguracija naSih
identiteta. Medijske predstave upros$¢avaju, suzavaju, sazimaju, sabijaju,
vr$e odabir i odbacuju razli¢ite aspekte komplikovanih drustvenih odnosa
da bi ih predstavile (represent) kao fiksne, "prirodne’, 'oc¢igledne' i spremne

za potrodnju.**%’

U medijske tekstove, kakav je i reklamna fotografija u Stampi, upisana je vladajuca
ideologija, odnosi mo¢i i dominacije u jednom drustvu. Oni prenose dominantne predstave
roda ili rase i ne mogu da se razumeju bez poznavanja druStvenog konteksta u kom
nastaju. Medijski sadrzaji su ogledalo, ali i kreator dominantnih standarda. Mediji su, bez
sumnje, moc¢na sila. ,,Medijska kultura stvara izrazito snazne slike i prizore identifikacije,
koji mogu direktno da uti¢u na publiku, stvaraju¢i modele ponasanja, odevanja i stila.“'

Dzon Teg (John Tagg) u knjizi Teret reprezentacije’’' govori o odnosu fotografije
i ideologije i tvrdi da su fotografije deo sistema nadzora, i da ne reflektuju, ve¢ konstruisu
stvarnost. ,,Ali nije u pitanju nasumicno stvaranje, jer se ono odigrava u okviru ideoloskih
pozicija koje &ine diskursi, i sami deo sistema moéi.«*'?

Ideoloska znacenja prenosi i fotografija, bilo da je re¢ o dokumentarnoj ili
reklamnoj. Primer reklamne kampanje pod nazivom Ujedinjene boje (The United Colors)
italijanske modne ku¢e Beneton (Benetton), koje je vodio fotograf Toskani (Oliviero
Toscani), tokom osamdesetih i devedesetih godina 20. veka, primer su kako ideologija
boji reklame. Tacnije, Toskanijeve reklamne kampanje podrzavaju kapitalisticku i

imperijalisticku ideologiju. To jasno pokazuju i reklame uradene 1987. godine: na jednoj

je prikazan ruski decak, ozbiljnog izraza lica, u odec¢i koja podseca na vojnicku uniformu,

398 Stereotipizacija se moZe oznaciti kao definisanje opiteg iz pojedinaénog, kao generalizacija, nezasnovana
na Cinjenicama, kada se, zbog nedovoljno znanja, odredenoj grupi pripisuje Citav spektar osobina. Tvorac
termina stereotip je Volter Lipman (Walter Lippmann), koji stereotip vidi kao drustveno konstruisanu ,,sliku
u nasoj glavi”, koja treba da nam olaksa razumevanje dogadaja o kojima nemamo kompletna saznanja. ,,U
tom svetu ljudi i stvari imaju sasvim odredena mesta i postupaju na odredeni nacin. Tu smo mi kod kuée [...]
tu nalazimo draZ poznatoga, normalnoga, pouzdanoga; kolotecine i forme su tamo gde smo navikli da ih
nademo.” (Prema: Lipman, V., Javno mnijenje, Naprijed, Zagreb, 1995, str. 76) O stereotipima i rodnim
stereotipima viSe u narednim poglavljima.

% Kelner, D., Medijska kultura: studije kulture, identitet i politika izmedu modernizma i postmodernizma,
str. 472.

310 Isto, str. 182.

3 Tagg J., The Burden of Representation: Essays on Photographies and Histories, Macmillan, London,
1988.

32 Prajs, D., ,,Posmatraci i posmatrani, u: Fotografija, Vels, L., (ur.), Clio, Beograd, 2005, str. 142.
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sa papirnom maketom aviona u ruci, a na drugoj prikazuje nasmejanu, americku
devojCicu, sa maketom statue slobode. ,,Simboli¢no, pred nama je pitoma Amerika,
predstavljena u vidu =zastitnika slobode, nasuprot strogom i beskompromisnom
Sovjetskom Savezu, koji je prikazan kao odgovoran za intenziviranje naoruzanja.“>'> Na
prelazu u poslednju deceniju proslog veka, na Toskanijevim reklamnim fotografijama
odeca vise nije u prvom planu, pocinje faza ,,Sok* reklamiranja. Zbog reklamne fotografije
na kojoj je prikazana tamnoputa Zena kako doji dete bele puti, a tako da se Zeni ne vidi
glava, Toskani je optuzen za rasnu diskriminaciju. Znacenje ove fotografije nije moglo da
ostane van istorijskog konteksta, postojanje robovlasnickih odnosa u proslosti. Posle ove,
usledila je nova faza u Toskanijevom radu — faza pseudodokumentarne fotografije.
Toskani je na reklamnim fotografijama prikazivao katastrofe: na samrtnoj postelji od
AIDS-a obolelog Davida Kirbija (David Kirby), zapaljeni automobil na ulici na Siciliji, i
druge. Toskanijeva saradnja sa Benetonom je prekinuta posle reklamne kampanje u kojoj
su prikazani osudenici na smrt u Americi. Toskanijeva borba protiv takvog pravnog
sistema naisla je na brojne kritike. ,,Ovaj primer jasno iznosi na videlo ograniCenja
marketinga 1 njegovog neizbeznog ideoloskog polozaja u svojstvu podupiraca
hegemonistickih ideja i ideala. Odredene teme se mogu koristiti da bi se uvecao i ulepsao
spektakl, ali se o njima ne moze ozbiljno raspravljati. Kljucni interes marketinga je
profit.«<*'*

Dakle, reklame, reklamne fotografije, kao i ostali medijski tekstovi, ideoloski su
obojeni na takav nacin da ne narusavaju paZljivo izgradeni status quo, politicki i

ekonomski sistem.

4.2. Reprezentacija Drugog

Reprezentacija razlicitih grupa i pojedinaca, kreiranje znacenja i njihova razmena,
moglo bi se oznaciti kao jedan od glavnih zadataka medijske produkcije. Hol smatra da se
sopstveni identiteti mogu konstruisati iskljucivo kroz razlike sa nekim ili ne¢im. ,,Ovo za
sobom povlaci radikalno uznemirujucu spoznaju da se ’pozitivno’ znacenje bilo kojeg

termina — pa time i njegov ’identitet’ — konstruira samo preko odnosa s Drugim, u odnosu

313 Ramamurti, A. ,»Spektakli i iluzije”, u: Fotografija, Vels, L., (ur.), Clio, Beograd, 2006, str. 326.
314
Isto, str. 331.
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prema onome §to ono nije, prema onome $to mu nedostaje, prema onome §to se naziva
konstitutivna izvanjskost.«*"?

U svom delu The Spectacle of the 'Other’ (Spektakl 'Drugog’) Hol postavlja
pitanje zaSto su razlike bitne, odnosno, na koji nac¢in mozemo objasniti fascinaciju
drugoscu. On piSe da postoje Cetiri osnovna pristupa izuCavanju razlika i drugosti u
teoriji.*'®

Prvi pristup polazi od lingvistike i Sosirovog pristupa jeziku kao modelu prema
kome kultura fukncioniSe. U tom smislu, razlike su vazne jer su od esencijalnog znacaja
za konstruisanje znacenja, bez njih znacenje ne postoji. Hol navodi preimer razlike
belo/co 1 piSe da mi znamo §ta znaci crno ne zato Sto postoji neka esencija crnosti, vec
putem uspostavljanja razlike prema belom i upravo je ta razlika nosilac zna¢enja.’'” Isto je
i sa etnickim kategorijama, polnim, klasnim, odnosno sa svim binarnim opozicijama, koje
nikada nisu neutralne, ve¢ u tom odnosu jedna uvek uspostavlja dominaciju nad drugom.

Drugo objasnjenje Hol takode izvodi iz lingvistike, ali iz pristupa razli¢itog od
Sosirovog, pristupa ruskog lingviste Mihaila Bahtina (Mikhail Bakhtin). Osnovna
Bahtinova teza je da je razlika bitna jer se znacenje uspostavlja kroz dijalog sa Drugim.
Bahtin, naime, smatra da se sve §to kazemo ili mislimo modifikuje kroz interakciju sa
drugom osobom, a znac¢enje nastaje kroz uspostavljanje razlike izmedu ucesnika u svakom
dijalogu.

Tre¢e objaSnjenje koje Hol nudi zasniva se na antropoloskom pristupu, prema
kome markiranje razlika predstavlja bazu za formiranje simbolickog poretka, koji
nazivamo kulturom. Binarne opozicije su u ovom smislu od krucijalnog znacaja za
formiranje bilo kakvih klasifikacija, jer da bi klasifikovanje uopste bilo mogu¢e moraju se
najpre medu stvarima uspostaviti jasne razlike. Tako uspostavljene simbolicke razlike
omogucavaju kategorijama da ostanu Ciste, pruzaju¢i kulturama njihovo jedinstveno
znacenje i identitet. One postoje u svakoj kulturi i, u krajnjoj liniji, mogu dovesti do
stigmatizacije i1 proterivanja svega Sto se ne uklapa u odredene kategorije, odnosno svega
Sto nije Cisto ili prihvaceno kao ,,normalno®.

Cetvrti pristup polazi od psihoanalize i uloge koju uspostavljanje razlike ima u

psihickom zivotu pojedinca. U ovom pristupu, Drugost se smatra fundamentalnim

35 Hol, S., ,,Kome treba ,,identitet?*, u: Re¢ — Casopis za knjizevnost i kulturu i drustvena pitanja , br. 64
(10), Milovan Marceti¢ (ur.), Radio B92, Publikum, Beograd, 2001, str. 219.

316 prema: Hall, S., ,,The Spectacle of the ‘Other’”, In: Representation: Cultural Representations and
Signifying Practices, Stuart Hall (ed.), Sage Publications, London, 1997, pp. 234-238.

7 Prema: Hall, S., “The Spectacle of the ‘Other’”, pp. 234.
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pojmom prilikom konstruisanja subjektivnosti i seksualnog identiteta. Prema ovom
objasnjenju, formiranje nase sopstvenosti i seksusalnog identiteta nastaje u najranijem
stadijumu razvoja. Frojd (Sigmund Freud) ovaj proces objasnjava edipovim kompleksom
— razvojem osobe kroz identifikaciju sa istopolnim roditeljem. Lakan (Jacques Lacan)
odlazi dalje od Frojda i daje tumacenje prema kojem dete uspostavlja svest o sebi, kao
subjektu odvojenom od majke, tek onda kada se vidi u ogledalu na nacin na koji ga majka
vidi. Ovaj proces Lakan naziva posmatranje sa mesta Drugog. Tek tada, nakon Sto je dete
prepoznalo sebe kao jedinstven subjekt, moze uspostaviti odnos prema spolja§njem svetu.

Hol, dakle, smatra da su binarne opozicije nuzan preduslov za uspostavljanje
znacenja, upravo kroz uspostavljanje razlika. ,,Jezik se sastoji od oznacitelja, ali da bi
proizveli znacenje, oznacitelji treba da budu organizovani u ’sistem razlika’. Razlike
izmedu oznagitelja su te koje omoguéavaju znacenje.“>'® Kada je o procesu reprezentacije
re¢, ove razlike se u medijskom diskursu najcesce predstavljaju putem stereotipa.

Medijska reprezentacija druStvenih grupa uvek se sastoji od odredenih elemenata
koji se dosledno ponavljaju. ,,Medij izgraduje predstave koriste¢i se nekom vrstom
stenografskog izrazavanja koje ukljucuje razlicite, lako prepoznatljive tipove i
konvencije.“3 1 Sto se ti elementi Sesce ponove, publika ¢e reprezentaciju lakSe prihvatiti
kao ,,normalnu® ili ,,prirodnu‘.

Tehnike kojima se mediji sluze kako bi reprezentovali pojedince ili grupe, neretko
pocivaju na stereotipima. ,,Stereotip ukljuCuje svodenje Citave osobe na niz uvelicanih,
obi¢no negativnih karakternih osobina. Stereotip oznaCava granice izmedu normalnog i
odbadenog, njih i nas.“**° Kako mediji, zbog svoje sveprisutnosti i dugotrajnoj izloZenosti
pojedinca njihovim sadrzajima, za ve¢inu ljudi imaju izuzetan znacaj prilikom odredivanja
smisla i oni ih, gotovo po pravilu, dozivljavaju kao relevantne izvore informacija, tako je i
medijski auditorijum sklon da stereotipe prihvata kao istinske odlike predstavljene grupe.
Kako Hol navodi: ,,Stereotip smanjuje, naturalizira i ukalupljuje "razligitosti’.«**!

Barton (Burton) razlikuje tri nivoa na kojima se odvija reprezentacija pojedinaca i
grupa u medijima: tipovi, arhetipi i stereotipi. Tipovi su, za razliku od stereotipa, s jedne
strane, nedovoljno jako ocrtani i ,,moze im nedostajati Citav niz karakteristika ojacanih
«322

visegodi$njim ponavljanjem ili su toliko posebni i ,tako detaljno opisani da se ne

318 Hall, S, ,,The Work od Representation”, pp. 32.
1% Mek Kvin, D., Televizija, str. 182.

320 Barker, C., Cultural Studies, pp- 307.

32 Hall, S., ,,The Spectacle of the ‘Other’”, pp. 258.
322 Mek Kvin, D., Televizija, str. 182.
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mogu primeniti ni na koju stvarnu grupu u drustvu‘***. Na ovom mestu Barton navodi
primer ekscentri¢ne starije gospode u ulozi detektivke koja reSava zloCin. Arhetipi su,
supermen ili negativac gladan moc¢i koji zeli da unisti svet i oni nisu ograniceni ni na koji

posebni Zanr. Stereotipi su najbliZze povezani sa reprezentacijom u medijima:

»tereotip je prvobitno bio komad metalne ploce koji je sluzio kao mera da
se 1 slede¢i komadi metala mogu ise¢i prema datoj veliCini. Danas izraz
’stereotipiziranje’ zna¢i neprekidno ponavljanje izvesnih predstava o
odredenim grupama ljudi u medijima. To ukljuCuje uzimanje lako
shvatljivog skupa karakteristika ili osobenosti za koje se smatra da
pripadaju nekoj grupi, iz ¢ega se onda stvara reprezentativna odlika Citave
grupe. Ove pojednostavljene predstave o ljudskoj pojavi, karakteru i
uverenjima dobijaju ’zvaniCan status’ tokom godina ponavljanja u

.. . .. . 324
medijama, kao i u aluzijama u okviru svakodnevnog razgovora.*

I Ricard Dajer (Richard Dyer) pravi razliku izmedu tipova i stereotipa, smatrajuci
da tipovi znacajno ucestvuju u davanju smisla svetu i da bi bez njihovog koris¢enja bilo
veoma tesko (ako ne i nemoguce) razumeti kompleksnu stvarnost. Tipovi ili klasifikacione
Seme u koje svrstavamo ljude i dogadaje potpomazu proizvodnju znacenja i komunikaciju.
Sa druge strane, Dajer stereotipe opisuje kao pojednostavljene 1 prenaglasene
karakteristike osobe ili grupe koje ucestalim ponavljanjem nastoje da bivaju
naturalizovane.’*

Funkcija stereotipa je, tvrdi Dajer, da odrZavaju ostre definicije, i jasne granice.

,,Ne samo da stereotipi, zajedno sa drustvenim tipovima, mapiraju granice
prihvatljivog i1 legitimnog ponaSanja, oni, takode, insistiraju na tim
granicama upravo na taCkama gde ih u stvarnosti uopste nema. [...]
Pravimo problem i pravimo stereotipe oko razlika izmedu zena i
muskaraca, iako su one bioloski zanemarljive u poredenju sa sli¢nostima.
[...] Uloga stereotipa je da ono nevidljivo ucini vidljivim tako da nema

opasnosti da nam se ono neopazeno prikrade; i da uéine brzim, ¢vrstim i

323 Mek Kvin, D., Televizija, str. 182.
¥ Mek Kvin, D., Televizija, str. 182-183.
325 Prema: Dyer, R., “Stereotyping”, in: Gays and Film, Zoetrope, New York, 1984, pp. 27-39.
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izdvojenim ono §to je u stvarnosti fluidno i mnogo blize normi nego Sto to

dominatni sistem vrednosti ho¢e da prizna.“326

Dajer smatra da su stereotipi praceni ose¢anjima, da su Cuvari tradicije, da ¢ine da
. : . 327
se ose¢amo sigurnim.

Tesa Perkins (Tessa Perkins) definiSe stereotip kao koncept koji jedna drustvena
grupa ima o drugoj i navodi nekoliko njegovih karakteristika, kao na primer to da
stereotipi ne moraju uvek biti lazni i negativni, da mogu, makar delimi¢no biti i pozitivni,
da ne moraju biti povezani jedino sa manjinskim grupama o kojima nemamo mnogo
direktnog iskustva, kao i to da stereotipi ne moraju da uticu na nase ponasanje i stavove,

da nisu uvek kruti i nepromenljivi. Primer rodnog stereotipa mogao bi biti:

,,Uputiti ’ispravno’ na nekoga kao na ’glupu plavusu’, i razumeti Sta se pod
tim misli, podrazumeva nesto mnogo vise od boje kose i inteligencije. To
neposredno upucuje na njen pol, §to dalje upuéuje na njen status u drustvu,
njen odnos prema muskarcima, njenu nesposobnost da se ponasa ili misli
razumno, i tako dalje. Ukratko, to podrazumeva znanje o slozenim

drustvenim strukturama.«**

Perkins joS smatra da su stereotipi istorijski uslovljeni, da zavise od drustvenih
odnosa.

Prema teoretiCarima, stereotipi mogu biti posledica socijalizacije ili licnog
iskustva, mogu biti autostereotipi, o vlastitoj grupi, ili heterostereotipi, o drugim
socijalnim grupama.

Kako je jedan od najvaznijih zadataka medijske produkcije upravo predstavljanje
kompleksne stvarnosti, mediji je u tom procesu nuzno i pojednostavljuju. Kako
Milivojevi¢ pise:

»Mediji vrlo lako umesto 'tipova' nude 'stereotipe', umesto afirmacije

razli¢itosti proizvode uproScene i nekriticke predstave 'drugosti'. Ta

simplifikacija otkriva i permanentnu nelagodu od drugacijeg i novog,
potrebu da se ’tude’ objasni ’naSim’, ’drugacije’ ’poznatim’. Da se

premosti jaz izmedu postoje¢eg i novog, da se nepoznato demistifikuje,

326 Dajer, R., ,,Uloga stereotipa®, dostupno na: http://web.fmk.edu.rs/files/blogs/2009-
10/MI/Medijska_kul/Ricard Dajer.pdf, poseceno 25. septembra 2015. godine.

27 Dajer, R., ,,Uloga stereotipa“.

328 Perkins, T., ,,Rethinking Stereotypes”, In: Ideology and Cultural Production, Miché¢le Barrett, Philip
Corrigan, Anette Kuhn and Janet Wolff (eds.), Croom Helm, London, pp. 139.
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prevede u poznato i bezbedno. Tako redukovan svet se skoro ’prirodno’
naseljava akterima koji se lako prepoznaju kao 'mi’ i oni’ i prema potrebi,
jo$ lakse kao ’dobri’ i1 ’losi’. Potom se velikodu$no prostor i vreme daje
‘nama’ bez razmatranja da li i kako to deprivira 'njih'. Mediji grade i
utvrduju ovu nejednakost mnogim simbolickim postupcima, od ignorisanja

do raznih vrsta neodgovarajuéeg predstavljanj a.

Kelner se takode bavio medijskim predstavljanjem razli¢itih grupa u popularnim
tekstovima i smatrao da ona zavise od vladajuce ideologije. On, naime, navodi da mediji
pomazu uspostavljanje hegemonije, odnosno obezbeduju slaganje sa ideologijom i njeno
prihvatanje kao ,stanje stvari“. Prema Kelneru, ideologija pretpostavlja postojanje
suprotstavljenih pozicija, odnosno ,,nas* i ,,njih*. Ideologija podrazumeva postojanje ,ja*
kao norme, dok se drugost i razli¢itost smatraju odstupanjem i karakterisu kao
nenormalnost. Pri tome, kako navodi, pozicija ,,ja*“ sa koje ideologija govori je: ,,Pozicija
belog muskarca, sa Zapada, koji pripada srednjoj ili viSoj klasi i posmatra druge rase,
klase, grupe i pol kao sekundarne, izvedene, inferiorne i pot&injene.“>** Za Kelnera je
upravo ideologija ta koja stvara podele izmedu ,prihvatljivog® i ,neprihvatljivog*,
proizvodeéi hijerarhiju kojom se opravdava dominacija jednog pola, rase ili klase, na
osnovu njihove navodne superiornosti ili prirodnog poretka stvari, odnosno potc€injenost
ostalih koji nisu oznaceni kao norma. Na ovom mestu, Kelner podvlaci ulogu stereotipa,
na osnovu kojih se u medijima stvaraju predstave, navodeé¢i da se, na primer: ,,Za zene
kaze da su po prirodi pasivne, vezane za kucu, popustljive, pa je pravo mesto za njih
domacinstvo i kuca, dok je javni sektor rezervisan za, navodno aktivnije, racionalnije i
dominantnije muskarce. Za obojene ljude Cesto se kaze da su lenji, iracionalni i
neinteligentni, i zbog toga su inferiorni u odnosu na dominantnu belu rasu.“*'

Zapravo, mogli bismo re¢i da je medijsko predstavlajnje drugosti zasnovano na
stereotipima, koji su dalje zasnovani na binarnim opozicijama, i kao takvi sluze
legitimizaciji postoje¢ih privilegija i dominaciji onoga $to se oznacava kao norma, ali i
mistifikaciji druStvene stvarnosti. Kako Kelner navodi: ,,Medijska kultura transkodira

odredene pozicije u okviru postojecih politickih sukoba, a zatim stvara predstave koje

29 Milivojevié, S., ,,Zene i mediji: strategije isklju¢ivanja”, str. 12.

30 Kelner, D., Medijska kultura: studije kulture, identitet i politika izmedu modernizma i postmodernizma,
str. 105.

3! sto.
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podsticu prihvatanje specifi¢nih politickih pozicija uz pomo¢ slika, predstava, diskursa,
naracije i drugih oblika medijske kulture.****

U stereoptipu je uvek prisutna razlika izmedu ,normalnog®* i ,,devijantnog™
odnosno izmedu ,,prihvatljivog® i ,,neprihvatljivog®. Ova je razlika u biti razlika izmedu
»nas“, koji smo ,,normalni, ,prirodni“, pa ¢ak, mogli bismo re¢i i ,,neizbezni* i ,,njih-
drugih® koji su uglavnom oli¢enje negativnih karakteristika i koji tim karakteristikama
mogu ugroziti nasu ,,normalnost, te se stoga izvréu podsmehu, magrinalizaciji i
diskriminaciji. Pri tome, postoji teZnja da se postojece razlike prikazu kao prirodne, a ne
kao kulturne, jer bi u slucaju njihovog kulturnog utemeljenja postojao i prostor za njihovu
promenu, dok su kao prirodne one zauvek fiksirane. Upravo zato se insistira na prirodnoj
zenskoj inferiornosti u odnosu na muskarca i proglasavanje ,,slabijim polom®; uroden
primitivizam crnaca u odnosu na belce; agresivnost muslimana u odnosu na zapadni
hris¢ansko-protestantski svet, itd.

Drugost se, dakle, u odredenom diskursu, uvek konstruise kroz artikulisanje
razlika — rasnih, klasnih, rodnih. Homi Baba (Homi Bhabha) takode smatra da je stereotip
znacajan deo procesa konstrukcije Drugosti i navodi da: ,,Stereotip nije simplifikacija ve¢
je lazna reprezentacija date realnosti.«***

Za razumevanje znacaja reprezentacije Drugog, vazno je svakako spomenuti
teoriju orijentalizma, koju je sedamdesetih godina razvio Edvard Said (Edward Said), a
koja je uticala na stvaranje postkolonijalizma, odnosno postkolonijalnih studija.

Orijentalizam je viSeznac¢ni termin, koji, kako sam autor navodi, poseduje tri razliCita

znacenja.

,Prvo znacenje termina je akademsko — orijentalizam je oznaka za
akademsku disciplinu, podru¢je rada nau¢nika (pre svega, filologa i
istoriCara) koji se bave ’orijentalnim studijama’ ili ’orijentalistikom’. [...]
Ranije neutralno znacenje orijentalizma (akademske oblasti i umetnickog
pravca u slikarstvu i muzici) dobilo je, posle Saidove knjige, negativnu

334
konotaciju.*

U drugom smislu orijentalizam se razume kao stil miSljenja koji pociva na

pretpostavci o ontoloskoj i epistemoloskoj distinkciji izmedu zapada i istoka, osnosno

332 Isto, str. 108.

333 Bhabha, H., The Location of Culture, Routledge, London, New York, 1994, pp. 75.

3% Suboti¢, M., ,,Edvard Said i ,,ruski orijentalizam™, u: Treci program, broj 158, Predrag Sar&evi¢ (ur.),
RTS, Beograd, 2003, str. 118.
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Orijenta. ,,U tre¢em, najSirem znacenju, Saidov orijentalizam pomocu Fukoovog koncepta
’diskursa’ povezuje imaginaciju (predstavu ’Drugosti’), akademsko znanje i realnu
imperijalnu vladavinu zapocetu nakon Napoleonovog osvajanja Egipta (1798).“3 3% Prema
ovom tumacenju teorije, razliCiti tekstovi, stvoreni na Zapadu, uticali su na kreiranje
znacenjskih okvira unutar kojih se Orijent razume i dozivljava, ne samo na Zapadu, vec i
medu pripadnicima orijentalne kulture. Kako Said navodi: ,,Orijentalizam se shvata kao
zapadni stil dominacije, restrukturisanja i posedovanja vlasti nad Orijentom.***°

Saidova teorija orijentalizma je znaCajna sa stanovista reprezentacije Drugog, zbog
toga §to se njenom primenom mogu razumeti odnosi izmedu posedovanja moc¢i i kreiranja
reprezentacija. Naime, kako zapadna kultura na svetskoj kulturnoj sceni postaje reprezent
simboli¢ke mo¢i, tako 1 njena uloga u nametanju interpretativnih modela unutar kojih ¢e
Orijent biti razumevan postaje znacajna u stvaranju predstave o Citavoj civilizaciji.

Dakle, ukoliko su nasi identiteti definisani jezikom i dominatnim diskursom, onda
se moze re¢i, kako Moranjak Bambura¢ navodi, da su i neciji karakter, identitet i
postojanje, odredeni pricom u kojoj zivi. ,,Iz ovog se moze zakljuciti da ako Zelimo

promeniti drustvene odnose, moramo najpre promeniti price koje nas identiﬁkuju.“3 37

4.3. Reprezentacija roda

Reprezentacija roda u kulturnim proizvodima i medijima, pre svega stereotipno
prikazivanje zena, tema je koja zaokuplja teoretiCare od sredine 20. veka. Prema Isidori
Jari¢, interesovanje za rodne stereotipe pocinje sedamdesetih godina 20. veka, u vremenu
kada je feministicki pokret drugog talasa izuzetno aktivan.*® Cilj takvih istraZivanja je da
se podigne svest o postojanju kulturnih paradigmi u okviru kojih je Zena marginalizovana
u patrijarhalnim drustvima.

Rane feministicke studije polazile su od pretpostavke da je reprezentacija
neposredni izraz socijalne realnosti.*” Savremene feministi¢ke studije prou¢avaju nadine

drustvene konceptualizacije i reprezentacije roda, bave se kulturnim znacenjem svih

333 Isto.

336 Said, E., Orijentalizam, Biblioteka XX vek, Beograd, 2000, str. 12.

337 Moranjak Bamburaé, N., ,Nepodnosljiva lako¢a stereotipa®, u: Stereotipizacija: Predstavljanje Zena u
Stampanim medijima u Jugoistocnoj Evropi, Bamburi¢, N., Jusi¢, T. i Isanovié, A., (ur.), Media Centar,
Sarajevo, 2007, str. 26.

338 Jari¢, 1. ,,Rodni stereotipi”, u: Nova srpska politicka misao — casopis za politicku teoriju i drustvena
istrazivanja, Posebno izdanje br. 2, Nova srpska politicka misao, Beograd, 2002, str. 5.

339 prema: Barker, C., Cultural Studies, pp. 307.
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oblika seksualnosti i pola. Kako je ranije navedeno, medijska reprezentacija uvek je i
konstrukcija, jer je poslata sa odredene pozicije mo¢i u druStvu i sa odredenom
ideoloskom implikacijom. Tako medijska predstava roda u medijima nikada nije
neutralna. Reprezentacija Zene u medijima nije, i ne moze biti puki odraz stvarne Zene.

Kako pise Martinovi¢:

»l 'najrealistickija’ medijska reprezentacija neke radnice za masinom, u
kojoj ne prepoznajemo nista ’namesteno’, predstavlja (re)konstrukciju
’realne zene’ kao i fotografija seksualizovane lepotice, s tim §to se u prvom
slucaju koristi konvencija kojom se realno rekonstruise kao realno.
Ideoloska znaCenja koja se uspostavljaju razli¢itim rekonstrukcijama
zenskog tela mogu biti razlicita, ali je izvesno da je svaki ’lik’ Zene u
medijima iskonstruisan sa odredenom (voljnom, svesnom ili
neosves¢enom) namerom da se kaze neSto o tome Sta Zena jeste i Sta bi

.- . . . 340
morala biti u zajednici.*

Predmet interesovanja feministickih studija jesu i rodni stereotipi, predrasude,
drustveno iskonstruisane predstave o Zenama i njihovoj ,,zenskoj prirodi“ koje neguju i
masovni mediji, a koje, u krajnjem, sluze da bi se odrzala muska dominacija i kontrola nad
zenama u patrijarhalnim drustvima. ,,Kada mediji uporno predstavljaju zene i muskarce na
odredene nacine, ti na¢ini prezentacije bivaju prihvaceni kao norma. Medijski sadrzaji koji
podsticu stereotipe, ignorisanje, iskljuCivanje, predrasude i nekriticko misljenje, dovode
do ozbiljne rodne neravnopravnosti.«**!

Rodni stereotipi su neosnovana, a rasprostranjena shvatanja o tome kakve uloge
pripadaju Zenama, a kakve muskarcima, i po ¢emu treba da se razlikuju u odredenom
drustvu. Na primer, govorec¢i o socijalno — psiholoSkom i politickom kontekstu polnih
stereotipa na nasim prostorima, Maja Kandido Jaksi¢>** navodi da patrijarhalni polni
stereotipi (stereotipi maskulinosti su racionalnost, uspesnost, hrabrost, agresivnost,
borbenost, disciplinovanost, a stereotipi feminiteta su emocionalnost, neznost, empatija,
dobrota, altruizam, lepota i pasivnost) uporno opstaju, uprkos brojnim politiCkom,

ekonomskim 1 druStvenim promenama. Rodni stereotipi su cesto deo obrazovnog

340 Martinovi¢, J., ,,Zensko tijelo u medijma®, u: Zena u medijskom ogledalu, Nelevié, N. (ur.), NVO Nova,
Centar za feministi¢ku kulturu, Podgorica, 2008, str. 14.

**1'Sola, L., ,,Sta predstavlja monitoring medija”, u: Prirucnik za medije, Lidija Vasiljevié i Violeta
Andelkovi¢ (ur.), Zenski INDOK centar, Beograd, 20009, str. 29.

32 Jaksi¢ Kandido, M., ,,Socijalno-psiholoski i politi¢ki kontekst polnih stereotipa®, u: Nova srpska politicka
misao — casopis za politicku teoriju i drustvena istraZivanja, Posebno izdanje br. 2, Nova srpska politicka
misao, Beograd, 2002, str. 41-58.
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sistema®®, porodi¢nog vaspitanja, socijalizacije uopste, a veliku ulogu u njihovom
odrzavanju imaju i mediji, pa i reklame kao deo medijskog sadrzaja.

Dakle, medijski tekstovi aktivnho ucestvuju u konstrukciji i reprodukciji
,,zenskosti“ 1 ,,muskosti“ u jednom istorijskom trenutku. Kada se govori o stereotipnoj
medijskoj reprezentaciji roda vazno je ukazati na uzroke koji leze u patrijarhalnoj
kulturnoj tradiciji u kojoj je zena podredena muskarcu, ali i o posledicama, produbljivanju
rodne nejednakosti, jer mediji nisu samo ogledalo drustvenih odnosa, ve¢ i njihov kreator.
,»Oblikovanje Zenske rodne uloge u masmedijskoj slici nikad nije bilo problemati¢no.
Uloge roda su dosledno podeljene i dugo je prezentacija Zena bila u okviru njene
porodiéne i seksualne funkcije.“*** Dominantne predstave o rodu snazno zavise od medija,
jer je proces predstavljanja u osnovi samih medija. I u ovom procesu oznacavanja i

reprezentacije, mediji se koriste stereotipima.

»Nastoje¢i da ostvarenim interpretacijama rodnih identiteta obezbede
sigurnu tacku identifikacije koja omogucéava njihovo ponavljanje u
razli¢itim diskurzivnim formacijama, masovni mediji se u njihovom
kreiranju Cesto oslanjaju na stereotipove [...] Ucestvuju¢i u kreiranju i
ucvrséivanju stereotipova kojima je razumevanje i dozivljavanje rodnih
identiteta u manjoj ili vecoj meri odredeno, mediji postaju ukljuceni u
proces utemeljenja lazne slike o rodnim identitetima, i to najceSée sa

dominantnih ideoloskih pozicij a. %

A, od ukupnog medijskog sadrzaja, reklame su, mozda, najprirodnije staniSte

polnih stereotipa, Sto potvduje Aleksandra Kosti¢:

,Stereotipi u reklamama — tu je pre svega re¢ o stereotipima o zZenama.
Drska, ali zato i tacna formulacija koja kaze da je ’reklama slika proizvoda
pored kojeg je zena’; odnosno, prisustvo zenskog lika ne samo kao da je
prirodnije, primerenije, ucestalije, ne samo da se vise ocekuje, ve¢ su
upravo reklame dobro mesto da se na povrSinskom, takore¢i opipljivom

nivou osvedoc¢imo kako je oko, u nacelu, jo§ uvek musko oko, i kako se

3 Vidi u: Stjepanovi¢ Zaharijevski, D. i dr., Obrazovanje za rodnu ravnopravnost: analiza nastavnog
materijala za osnovnu i srednju Skolu, Program Ujedinjenih nacija za razvoj, UNDP, Beograd, 2010.

*** Vignji¢, J., ,,Medijska reprezentacija — proizvodnja slike Zenskosti®, u: SaZetak prezentacije za
Konferenciju ,, Gender Mainstreaming u medijima — iskustva iz regije”’, Banja Luka, Bosna i Hercegovina,
2009, str. 1.

345 Calovié, D., Uvod u teoriju medija, Univerzitet Megatrend, Beograd, 2009, str. 98-99.
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stvari jo§ drze logike po kojoj se podela musko — zensko takoreé¢i poklapa

sa podelom aktivno — pasivno, posmatra& — posmatrano.***°

Sliku muskarca u reklami, prema Kosti¢ki, uvek prati uspeh, bilo da je re¢ o
poslovnom ili osvajackom, oni nisu samo objekt pred objektivom, oni imaju razli¢ite
uloge, jasnu funkciju i status. Za razliku od njega, zena u reklami je samo prisutna,
upotpunjuje prizor, ukrasava proizvod svojom lepotom i mlados¢u, ona je tu da bude
gledana, kao predmet, najcesce kao seksualni objekt (pod parolom da seks sve prodaje). U
savremenom reklamiranju, i muskarci mogu biti prikazani kao seksualizovani objekti, ali,
tvrdi Kosticka, te reprezentacije nisu uverljive, pokazivanje, a ne dokazivanje muskarca na
granici je parodije.

Mejer i Zonen (Majer Ajrin Kostera and Lizabet van Zonen) zakljucuju da, iako je
sve ¢eS¢e moguce videti i obnazena muska tela u tekstovima popularne kulture, ona
nikada nisu samo objekti pogleda. ,,Muska tela, medutim, retko su prosto objektivizirana i
predstavljena kao sama po sebi pozeljna, i obicno igraju ulogu u romanticnom, pre nego u
seksualnom narativu.“**” Ipak, mlade generacije, tvrde Mejer i Zonen, i prizori mugkaraca
mogu delovati kao objekti Zelje, a devojke postaju voajeri.

Reprezentacija zena i muskaraca je uvek povezana sa kulturom. Naime, veéina
ljudi ima predstavu o tome kako bi trebalo da izgleda Zensko ili musko telo, a to je
uslovljeno kulturnim i socijalizacijskim tekovinama. Tako mi, tvrde Mejer i Zonen
govoreci o vezi izmedu roda i rase, i o zapadnjackom shvatanju roda uopste, plavokose
zene povezujemo sa bezazlenom zenskom senzualno$¢éu, a tamnokose bele Zene sa
sofisticirano$¢u, stilom 1 seksualno$c¢u, dok crne ili latino Zene samo sa seksualno§éu. S
druge strane, musko, misi¢avo belo ili crno telo, sa muzevnoséu. Razlika je jedino u tome
Sto belo musko telo izgleda realisti¢nije.

U Srbiji, na pocetku 21. veka, stereotipna i diskriminisuca slika zene u medijima
nije prevazidena i u skladu je sa tradicionalnim, patrijarhalnim rodnim podelama uloga u
drustvu. U tome i lezi vaznost istrazivanja medijske reprezentacija roda i ukazivanja na
problem usporavanja procesa rekonstrukcije rodnih uloga. U patrijarhalnom drustvu,

kakvo je srpsko, Zensko telo se reprezentuje, pre svega, kao objekat:

346 Kostié, A., ,,Zene, muskarci, reklame i — diva“, u: Nova srpska politicka misao — casopis za politicku
teoriju i drustvena istrazivanja, Posebno izdanje br. 2, Nova srpska politicka misao, Beograd, 2002, str.129—
130.

347 Mejer, K. A. i Zonen, V. L., ,,Rod. Od Britni Spirs do Erazma: Zene, muskarci i njihovo prikazivanje®, u:
Uvod u studije medija, str. 506.
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,Popularni Casopisi, gradski bilbordi, reklame, komercijalni filmovi i tv
serije prikazuju Zensko telo najcesc¢e u vidu erotizovanog objekta, bilo da je
re¢ tek o naznakama eroti¢nosti ili o eksplicitnim mizoginim predstavama
zene [...] Sve reCeno zapravo predstavlja nacin na koji patrijarhalna kultura
disciplinuje i kontroliSe, iz muske perspektive 'neumereno’ Zensko telo,
ujedno ga kroz medijske slike pretvara u robu za muske i Zenske potrosace:
sve §to je izvan kontrole uvek predstavlja mogucu pretnju, i uvek priziva

moralne, zakonske i estetske sile koje bi trebalo da uvedu discipline.**®

Vecina studija koja je fokusirana na dnevne informativne medije, i nacin na koji je
zena u njima predstavljena, pokazala je da je Zzena gotovo nevidljiva u dominatnim
medijima, a, i kada je prisutna, Cesto je na margini i svoje mesto nalazi u ,lakim® i
zabavnim sadrzajima. Takvo predstavljanje zena ima dugu tradiciju u patrijarhalnoj kulturi
Zapada. U svom cesto citiranom delu Nacini videnja (Ways of Seeing) Dzon Berdzer

(John Berger) reprezentaciju zena objasnjava kroz teoriju pogleda:

,,Biti rodena kao zena, znaci biti rodena unutar dodeljenog i ogranicenog
prostora i data na starateljstvo muskarcima [...] Muskarci deluju, a Zene
izgledaju. Muskarci gledaju u Zene. Zene posmatraju kako su gledane. Ovo
ne odreduje samo glavni deo odnosa izmedu muskaraca i Zena ve¢ i odnos
Zene prema samoj sebi. Nadzornik Zene u njoj samoj je muskarac:
nadzirana je zensko. Tako ona pretvara sebe u objekat — posebno objekat

S . . 349
mo¢i vida: u prizor.*

Ovaj autor smatra da muskarci kreiraju svoj identitet spoljaSnjoséu svog tela,
odnosno koriste¢i njegovu mo¢ da kontolise objekte i druge osobe, dok sa druge strane,
telo Zene ne saop$tava mo¢ nad drugima, ve¢ iskljuéivo njeno prisustvo. Zenstvenost je
obi¢no kodirana kao pasivna (biti, izgledati), a musSkost kao aktivna (imati, posedovati).
Reprezentacija Zene je uvek na zadovoljstvo muskaraca, za muske poglede, a ¢ak i zene to
prikazivanje gledaju ,,muskim“ pogledom. ,,U medijima masovne komunikacije Nju —

najcesce vidimo, a Njega — najcesce Cujemo. Mediji Zeni dodeljuju telo, a muskarcu glas.

348 Nenic¢, ., ,,Matrica koja obec¢ava? Predstavljanje i uesée Zena u popularnoj kulturi®, str. 271-272.

39 Berger, I., Ways of Seeing, Penguin Books, London, 1972, pp. 46-47; prema: Vilijams, R. L.,
,Pornografija i cenzura. Seks i moralizam: pornografija i cenzura u Britaniji®, u: Uvod u studije medija, str.
734-735.
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U medijima Zena najcesce ¢uti i samo ’izgleda’, dok muskarac najces¢e govori, misli,
ocjenjuje, predvida i artikulise smisao.“**

Mediji, kao institucije mo¢i, u sprezi sa vladaju¢om ideologijom, kreiraju
drustvenu stvarnost i odrzavaju postoje¢e stanje. Sarnavka i Kunac nacin kreiranja

formuliSu na slede¢i nacin:

,Oni to Cine, kao 1 sudstvo, obrazovni sistem ili crkva, diskursom —
propovedi, udzbenici, novine, reklame, zakoni neki su od izvora koji
legitimiSu postoje¢u drustvenu strukturu, primarno konstruiSuci ideologiju
koja odgovara onima na pozicijama moc¢i, dok one na kojima se moc
prakticno primenjuje treba uveriti kako je takav odnos ’prirodan i jedino

15 351
mogu¢’.“

IstraZivanja predstavljanja roda u medijima®>* pokazala su da su Zene u razli¢itim
delovima sveta podjednako marginalizovane, iskljuCene iz ozbiljnih deSavanja i
odlucivanja, kao i da se predstavljaju podjednako stereotipno, bez obzira na kulturnu
razliCitost, §to upucuje na postojanje dominantnog obrasca koji prevazilazi nacionalne
granice i kulturoloske barijere.

Budu¢i da se u patrijarhatu sva mo¢ nalazi u muskarcu, Zena je u takvoj kulturi
ostavljena u privatnoj sferi. Tako ukorenjene vrednosti, uti¢u dalje na formiranje vrednosti
kod novih generacija i to sve ceS¢e kroz produkciju i recepciju medijskih sadrzaja.
»Savremeni mediji uporno ‘neguju’ poZeljne predstave o rodnim identitetima i ulogama.
Po njima, Zena samo razmislja o tome da bude lepa, poZeljna i mlada, naravno da bi se
svidela mugkarcu. Zena ne postoji samo za sebe, ve¢ uvek u odnosu na nekog i nesto.«*>®

Kroz istoriju coveCanstva, reprezentacija zene direktno je bila uslovljena
drustvenim okolnostima, ali je insistiranje na lepoti ono §to dosledno obelezava i prati

ulogu zene. ,,Nacini predstavljanja Zenskog tela uglavnom zavise od sociokulturalnih

okolnosti koje namecu dominantne diskurse o telu, polnosti, Zenstvenosti, maskulinitetu,

339 Martinovi¢, J., ,,Zensko tijelo u medijma, str. 12.

%! Sarnavka, S. i Kunac, S., ,,Interpretacija novinskih interpretacija jednog ubojstva“, u: Stereotipizacija:
Predstavijanje Zena u Stampanim medijima u Jugoistocnoj Evropi, Bamburi¢, N., Jusi¢, T. i Isanovié, A.,
(ur.), Media Centar, Sarajevo, 2007, str. 253.

332 Prethodna istraZivanja o reprezentaciji roda u medijima predstavljena su u posebnom poglavlju doktorske
disertacije pod nazivom Prethodna istrazivanja.

333 Torlak, N., ,,Medijska slika Zene u Srbiji”, u: CM - Casopis za upravljanje komuniciranjem, br. 19,
Miroljub Radojkovi¢ (ur.), CNC, FPN, Novi Sad, Beograd, 2011, str. 43.
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pri emu je nago Zensko telo u umetnosti konstruisano kao objekt muskog pogleda“.***

Medutim, kako je ideal Zenske lepote uslovljen druStvenim okolnostima, odnosno,
kulturnim normama, i kako su kriterijumi o tome $ta ¢e biti smatrano lepim u odredenom
istorijskom trenutku posledica druStvene konvencije, postavlja se pitanje na cemu se ti
kriterijumi zasnivaju. Odgovor koji sa pozicije feministickih teorija mozemo dati je taj da
je patrijarhat, kao ideoloski koncept na kome druStvo pociva i €iji je cilj oCuvanje
postojece hijararhije u drustvu, odgovoran za nametanje nedostiznih ideala lepote, kako bi

se odrzala muska dominacija nad Zenskim telom.

,To znaCi da naSa tela nisu ’objektivno’ lepa ili ruzna, privlacna ili
odbojna, zadovoljavaju¢a ili nezadovoljavajuca. lako smo skloni da
verujemo da su kriterijumi na osnovu kojih sudimo o tudim i svojim telima
objektivni, istina je da nasi sudovi o telu zavise isklju¢ivo od toga kakva
znacenja kultura upisuje u nasa tela. Nema nicega ’objektivno’ ruznog ili
odbojnog u pojedinim delovima ljudskog tela, a za to Sto ih se mi ipak
gnuSamo mozemo da zahvalimo isklju¢ivo kulturi koja te delove tela
oznacava kao odbojne ili ih ¢ak tabuizira. Tek kroz proces socijalizacije, mi
uc¢imo kako da posmatramo tude telo i svoje sopstveno, da li da ga volimo

J . c g J .. 355
ili ne, da li da ga se stidimo ili da mu se divimo.*

I reprezentacija roda u medijima ostaje dosledna zahtevima lepote. Jedan od
najvaznijih zahteva svakako je idealizovano vitko telo. Brojne studije su pokazale da
izlozenost medijskim sadrzajima dovodi do sve veceg stepena nezadovoljstva sopstvenim
telom i razvijanja nekih od poremecaja u ishrani, posebno u periodu adolescencije. Kako
isti¢e Suzi Orbah (Susie Orbach): ,,Zene se o¢ajnicki trude da se prilagode promenljivim i
spolja nametnutim standardima. Same Zene te modele Zenstvenosti dozivljavaju kao
nerealne, zastrasujuce i nedostizne. Slika koja se nudi svetlosnim je godinama daleko od
stvarnosti zenske svakodnevice.***°

Kada je re¢ o reprezentaciji Zene u Casopisima koji su Zenama namenjeni, ona je
posebno vazna jer je njen uticaj dvostruk. Ona, s jedne strane, utiCe na formiranje

predstava o Zzenama, a sa druge na formiranje predstava kod samih Zena. Kako navodi

Suzan Bordo (Susan Bordo): ,,Mi sebe merimo ne prema idealu zdravlja, ¢ak retko (iako

%% Milosavljevié, M., ,,Reprezentacija zenskog tela na fotografijama Klod Kaun i Hansa Belmera®, u:
Genero - casopis za feministicku teoriju, br. 2/3, Jelisaveta Blagojevi¢ (ur.), Centar za Zenske studije i
istrazivanje roda, Beograd, 2003, str. 123.

3% Martinovié, J., ,,Zensko tijelo u medijma®, str. 16.

3% Orbach, S., Bodies, Picador, New York, 2009, pp- 204.
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ipak ponekad) i u odnosu jedna na drugu, ve¢ prema kreiranim ikonama, fantazijama
pretvorenim u telo, *meso’. Telo dizajnirano da pobudi divljenje, zavist, Zelju.**’

Popularna kultura, odnosno, frankfurtovskim jezikom rec¢eno, industrija kulture, ne
odustaje od namere da zensko telo ,,proda“ svojim konzumentima na $to je viSe moguce
nacina i u §to je vise moguce primeraka. Tako i Zenska Stampa promoviSe odreden fizicki
izgled kao ideal, pritom pokazujuéi kako je jednostavno i lako taj ideal dosti¢i, kao i
kakve pogodnosti takav izgled pruza. ,,Autori koji su se bavili masovnim medijima, a ne
samo zenskim studijama, isticali su povezanost izmedu fenomena pojaCane potrosnje i
zelje za identifikacijom. Proces medijskog prevaspitanja baca Zenski subjekt u zamku
samoporedenja i takmicenja sa prekrasnim, fantasticnim i halucinantnim slikama drugih
7ena. >

Vaznu ulogu u oblikovanju predstave Zene u proizvodima kulturne industrije ima
kozmeti¢ka industrija, u ¢ijem se temelju nalazi upravo ideal zenske lepote. ,,Mediji
’bombarduju’ Zene idealnim slikama mrSavih modela i1 dijetetskih proizvoda koji
obecavaju idealno telo. Istrazivanja su pokazala da je kod Zena koje su vise izlozene
idealizovanim slikama kroz gledanje televizije i Citanje Casopisa veca verovatnoca da ce se
razviti neki oblik poremecaja u ishrani.«**’

Zapravo, Citava ,,industrija lepote®, kao i modna i fitnes industrija zasnovane su na
principima otklanjanja telesnih nesavrSenosti i uskladivanje sa normiranim idealom
fizickog izgleda, koji se, kao zadatak, postavlja pred Zene. Bilo implicitno kroz plasiranje
,.dobro upakovanih oglasa, ili infomersala (infomercial),’® bilo kroz autorske tekstove u

formi saveta, ili eksplicitno kroz oglase i reklame, Zenama se ,,nudi na prodaju® idealan

fizicki izgled.

,Danas se govori o samostalnom jeziku reklamiranja, koji ne mora biti
upakovan u zanr reklame, to jest, u konkretnu reklamu izvesnog proizvoda,
ve¢ se moze odnositi na svojevrsni nacin obracanja Citaocima. Drugim

re¢ima, reklamni stil nije jezik reklama u doslovnom smislu reci, veé¢

357 Bordo, S., The Male Body: A New Look at Men in Public and in Private, Farrar, Straus and Giroux, New
York, 1999, pp. 70.

338 Todi¢, M., ,,Nova Zena ili robinjica luksuza: naslovne strane Zenskih Casopisa u Srbiji (1920-1940)”, u:
Zbornik muzeja primenjenih umetnosti, Ivanka Zori¢ (ur.), Muzej primenjenih umetnosti, Beograd
2008/2009, str.159.

3% Harrison, K. and Cantor, J., ,, The relationship between media and consumption and eating disorders®, In:
Journal of Communication, No. 47 (1), Alan Rubin (ed.), 1997, pp. 40.

3% Infomersal je kovanica nastala u engleskom jeziku od re¢i information — informacija i commercial —
reklama. Njegova upotreba je u poslednje vreme vrlo rasprostranjena, jer se pokazao kao dobar nacin da se
publici proda odredeni proizvod, upravo iz tog razloga §to publika nije ni svesna toga da je izlozena
marketingu.
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predstavlja samostalni i univerzalni diskurs potrosackog drustva. Izmesten
iz svog prvobitnog konteksta i namene, ovaj stil ukazuje na preokupaciju

potroga¢a materijalnim dobrima i potrebom da ih poseduju.«**’

Kako Vinsip (Janice Winship) primecuje:

»Obrac¢aju¢i se naSim privatnim licnostima, oglasi nam, kao Zenama, ne
prodaju samo svakodnevne potrepstine, nego i nase li¢ne veze u kojima
smo Zenstvene: kako bismo morale biti Zenstvene Zene, Cija obeleZja
vezana uz porodicu i mugkarce poti¢u od koristenja tih proizvoda [...] Zena
nije niSta viSe, nego suma proizvoda koje nosi: ruz za usne, najlon

hulahopke, odeca itd.*®*

Reprezentacija zene u medijma, ujedno i jedina na kojoj Zena moze biti vidljiva u
javnoj sferi, jeste, pre svega, predstava lepe Zene, ,,bez mane* koja se smesi sa fotografija.
Zena je dakle lepa i nema. Ona poseduje jedino idealizovano telo, koje s jedne strane
privlac¢i muske poglede, a sa druge obavlja reproduktivnu funkciju. ,,UtiSavanje Zenskih
glasova i oduzimanje prava da komuniciraju jedna je od metoda kojima se Zene zadrzavaju
tamo gdje im je mesto’ - u privatnoj sferi, gdje nemaju autoritet da deluju kao
predstavnice i da govore kao ekspertkinje. <

Medijska eksploatacija Zenskog tela zasnovana je na promociji i prodaji
idealizovanog tela koje privlaci muske c¢itaoce/gledaoce, omogucavajuci na taj nacin i veéi
profit za medijske kuce. Kako pise Lidija Vasiljevi¢: ,,Ovakav ponuden standard zapravo
se odnosi diskriminatorski prema zenama na dva nacina: 1. Ne zahtevaju¢i od muskarca
takvo fizicko i vizuelno savrSenstvo (njemu se ’podrazumijeva pamet koja nije vidljiva’).
2. Stvaranjem nerealne slike Zenske pozeljnosti i vrednosti za same Zene — §to onda i Zene
prihvataju kao *standard’.«*%*

Ako ulogu medija razumemo kao klju¢nu u prenoSenju vrednosnih sistema,

mozemo pretpostaviti da medijsko propagiranje idealizovane slike Zenstvenosti ima veliki

uticaj i na samo shvatanje Zenskih uloga u drustvu. Sa stanovista feminizma, mozemo reéi

31 petrov, A., ,,Diskurzivno konstruisanje ,,savremene Zene“: Analiza lingvistickih sredstava reprezentacije
feminiteta u medijima®, u: Genero - Casopis za feministicku teoriju i studije kulture, br. 13, Katarina
Loncarevi¢ (ur.), Centar za zenske studije i istrazivanje roda, Beograd, 2009, str. 142.

362 Winship, J., ,,Sexuality for Sale”, In: Culture, Media, Language, Stuart Hall (ed.), Hutchinson, London,
1981, pp. 218.

363 Isanovi¢, A., ,,Medijski diskurs kao muski domen: Predstavljanje roda u dnevnim novinama u Bosni i
Hercegovini, Hrvatskoj i Srbiji“, u: Stereotipizacija: Predstavijanje zena u Stampanim medijima u
Jugoistocnoj Evropi, Bamburi¢, N., Jusi¢, T. i Isanovié, A., (ur.), Media Centar, Sarajevo, 2007, str. 68.

%% Vasiljevié, L., ,,Drugost u medijima: slika zene u dnevnoj i nedeljnoj $tampi” u: Prirucnik za medije,
Vasiljevi¢, L. i Andelkovié, V., (ur.),. Zenski INDOK centar, Beograd, 20009, str. 10.
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da je lepa Zena ,,pripitomljena“ zena, odnosno, kako Martinovi¢ navodi, ona Zena: ,,Na
¢ijem su telu upisani znakovi njenog neopiranja materinstvu i seksualnoj zelji muskarca
pod uslovima koje on sam odredi, dakle — znakovi pristajanja na musku kontrolu i na
ispunjavanje anatomskih funkcija.«*®

Osim kao oli¢enje ideala lepote, Zene se u medijima predstavljaju i kao domacice,
supruge i majke. Kako piSe Milivojevié: ,,Zabavljacke uloge jedino ugrozavaju domace —
majke, domacice, supruge, pratilje uspesnih muskaraca. Profesionalno uspesne zene Cesto
se pojavljuju kao supruge ili majke, ili bar moraju da otkriju svoj recept za pomirenje
karijere i porodice.**%°

Po svemu sude¢i, dosadasnje predstavljanje Zena u medijima, nije liSeno
pojednostavljene, stereotipne i mizogine reprezentacije, o ¢emu svedoce predstavljeni

rezultati ranijih istrazivanja, obavljanih Sirom sveta. Ovakav nacin reprezentacije

negativno utice i na rodnu ravnopravnost u ¢itavom drustvu.

,»leorija kaze da mediji imaju tri osnovne funkcije: informativnu, zabavnu i
obrazovnu. Praksa, medutim, pokazuje da domac¢i mediji u svom radu
primenjuju samo dve. Obrazovna funkcija — koja je u pogledu rodne
ravnopravnosti najznacajnija za formiranje javnog mnjenja, dekonstrukciju
stereotipa 1 socijalno unapredivanje jedne zajednice — kao da je

zaboravljena.«*®’

Medutim, imajuc¢i ovo u vidu, kada je o medijima rec, svakako ne bi trebalo
zanemariti potencijal koji mogu imati u prevazilazenju druStvenih problema i promociji
rodne jednakosti. I sam pojam rod, shvacen kao istorijska, drustvena i politicka
konstrukcija, ,,[...] ostavlja otvoren prostor za promenu, za politicko delovanje u smislu
dekonstrukcije ili rekonstrukcije rodnih mogucénosti, kao i za preusmeravanje moci i
politikog delovanja koje ¢e dovesti do promene postojeéih rodnih odnosa.«**®
Dakle, treba znati da slike roda u medijima nisu ogledalo pravog polozaja koji

Zzene 1 muskarci zauzumaju u drustvu. ,,Ako bi medijski prizori stvarno bili refleksija

realnosti, zene bi bile relativno retke u ve¢em delu realnog sveta, pa ipak neodoljivo

395 Martinovi¢, J., ,,Zensko tijelo u medijma“, str. 17.

% Milivojevi¢, S., ,,Zene i mediji: strategije iskljugivanja”, str.17.

%7 Mrievié, Z., ,,Zene u medijima: 2010. u Srbiji“, u: Genero - casopis za feministicku teoriju, br. 12,
Dragana Popovi¢ (ur.), Centar za zenske studije i istrazivanje roda, Beograd, 2008, str. 71.

%8 Blagojevi¢, J., ,,S one strane binarnih opozicija: teorijska razjasnjenja pojma roda”, u: Genero - c¢asopis
za feministicku teoriju, br. 8/9, Biljana Doj¢inovi¢ Nesi¢ (ur.), Centar za zenske studije i istrazivanje roda,
Beograd, 2006, str. 49.
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prisutne u nekim drugim oblastima, dok crne, starije, sa invaliditetom, lezbejke, debele,
siromasne ili Zene iz Treéeg sveta prakti¢no ne bi postojale.«**

Reprezentacija roda moze da se posmatra i na fotografiji.’’® Fotografija, kao medij,
moze da osnazi hijerarhiju rodova. ,,Fotografija konstruiSe razliCita znacenja ljudskih tela,
zavisno od nacina na koji ih predstavlja. Tako se neke fotografije povinuju vladaju¢im
idejama o seksu, rasi, o tome $ta znaci biti ¢ovek, musSkarac ili zena, direktno ih
reprodukujuif...].«""

Ovo posebno vazi za reklamne fotografije. Upravo razmatraju¢i komercijalne

fotografije i njihov status, Ramamurti istice sledece:

,,Komercijalne fotografije, usled svoje raskoSne prirode i zahvaljuju¢i tome
Sto nikada nisu pokuSavale da ustaju protiv status quo pozicija u drustvu
(one se proizvode samo da bi podstakle prodaju drugih proizvoda i da bi
promovisale kulturu materijalnih dobara), takode su pomogle u konstrukciji
i ustoliCenju stereotipa, do te mere da su postale sasvim prirodne i

veéne.*”?

Savremena reklamna fotografija objektifikuje i musko, a posebno zensko telo.
Zenska tela su objekti Zelja i pogleda. Zene prikazane na fotografijama su dvostruko
objektifikovane: time $to su prikazane kao objekti muskog pogleda, i samom prirodom
medija — fotografije. Fotografija, po svojoj prirodi ,,zamrzavanja trenutka”, i kao alatka
reprezentacije, objektifikuje ljudska tela prikazana na njoj, pretvara ih u objekte
posmatranja. Erotizovano prikazivanje Zena, njihovo pretvaranje u objekte muskog
pogleda, moze se oznaciti kao proces objektifikacije Zenskog tela.

Objektifikacija tela podrazumeva i skopofiliju’”®, polno uZivanje tokom

posmatanja drugog tela ili slike tela. Kada je to zadovoljstvo ostvareno u situaciji kada

369 Mejer, K. A. i Zonen, V. L., ,,Rod. Od Britni Spirs do Erazma: Zene, muskarci i njihovo prikazivanje,
str. 497.

37% O reprezentaciji roda na reklamnim fotografijama u Srbiji bi¢e vise re¢i u poglavlju Razvoj (reklamne)
fotografije i reklame u Stampi, u Srbiji.

3 Hening, M., ,,Subjekat kao objekat™, u: Fotografija, Vels, L. (ur.), Clio, Beograd, 2006, str. 258-259.
372 Williamson, J., Decoding Advertisements: Ideology and Meaning in Advertising, Marion Boyars,
London, 1978; prema: Ramamurti, A., ,,Spektakli i iluzije“, u: Fotografija, Vels, L. (ur.), Clio, Beograd,
20006, str. 291.

373 Skopofilija je (prema: Vujaklija, M., Leksikon stranih reci i izraza, str. 854) polno zadovoljavanje
gledanjem tudeg golog tela, tudih polnih organa. Erotski uzitak je mogu¢ i posmatranjem slike tela.
Skopofilija ¢e biti predmet interesovanja autorke Lore Malvi, koja ¢e je analizirati iz aspekta rodnih uloga u
tekstu Vizuelno zadovoljstvo i narativni film (Prema: Malvi, L., ,,Vizuelno zadovoljstvo i narativni film”, u:
Zenske studije: casopis za feministicku teoriju, br. 8-9, Arsié¢ Branka (ur.), Centar za Zenske studije,
Beograd, 1997, dostupno na: http://www.zenskestudie.edu.rs/izdavastvo/elektronska-izdanja/casopis-
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posmatrana osoba ne zna da je objekat pogleda, re¢ je o voajerizmu’’*. , Voajerizam je
povezan sa sprovodenjem moci, pri cemu se necije telo pretvara u spektakl radi tudeg
uzitka, tako da se svet deli na aktivne, ’posmatrace’, i pasivne, ’posmatrane’. U izvesnom
smislu, fotografija, po samoj prirodi medija, podstie voajeristicko posmatranje [...].«"

Teorija fetisizma®’®, obozavanje objekta u koji je pretvoreno Zensko telo, takode je

znaGajna za analizu fotografija. Lora Malvi (Laura Mulvey)®’’

, analizom holivudskih
filmova, a oslanjajuéi se na patrijarhalnu ideologiju, zakljuduje: ,,Zene prikazivane kao
seksualni objekti su leitmotif erotskog spektakla [...] Tako se pornografsko pretapa u
svakodnevno u nacinu na koji se prikazuju Zenska tela u skladu sa obrascima muske
fantazije.> "

Pored objektifikacije, za prikazivanje zenskog tela na reklamnim fotografijama
karakteristicna je i fragmentacija. ,,Fragmentacija Zenskog tela, u krupnim planovima
grudi i zadnjica, svodi zene na depersonalizovane delove tela; odredeni uglovi snimanja

konstrui$u Zene kao nemoéne i poslusne.«*”

Na reklamnim fotografijama ljudsko telo je
Cesto prikazano vesStacki, kao masina ili robot. ,,Nedavno su reklame otiSle korak dalje,
manipuliSu¢i ljudskim telima na nivou iluzije, da bi miSi¢ima i kozi dale izgled
plasti¢nosti koji premasuje njihovo prirodno stanje.“3 80

Protiv prikazivanja nagog zenskog tela, pre svega pornografskih slika,
feministkinje su se oglasile osamdesetih godina 20. veka. Jedna od njih je Andrea Dvorkin
(Andrea Dworkin)*®' koja istice da pornografija predstavlja nasilje nad Zenama i da koren

muske dominacije leZi upravo u pisanim i vizuelnim tekstovima.

zenske-studije/zenske-studije-br-8-9/212-vizuelno-zadovoljstvo-i-narativni-film, posec¢eno 12. januara 2016.
godine).

3" Voajerizam je (Prema: Klajn, L. i Sipka, M., Veliki recnih stranih reci i izraza, str. 265) sklonost ka
uzivanju u posmatranju polnih odnosa i nagih tela ili preterana radoznalost da se sve vidi i zna.

375 Hening, M., ,,Subjekat kao objekat, str. 227.

376 Petiz je (Prema: Klajn, 1. i Sipka, M., Veliki recnih stranih reci i izraza, Prometej, Novi Sad, 2006,
str.1316) materijalni predmet koji se u nekim grupama smatra nosiocem ¢arobnih mo¢i, predmet ili osoba
koja podstice seksualni nagon ili opsesivno divljenje, a fetiSizam je obozavanje fetiSa, slepo obozavanje
lidera ili ideje ili seksualno zadovoljavanje koje se postize usredsredivanjem na odredene delove tela ili
predmeta.

377 Njena teorija ée biti detaljnije predstavljena u delu disertacije Semiologija vizuelnih komunikacija.

78 Vilijams, R. L., ,,Pornografija i cenzura. Seks i moralizam: pornografija i cenzura u Britaniji®, str. 734.
379 Coward, R., ,,Sexual violence and sexuality”, In: Feminist Review No. 11, 1982, Palgrave Macmillan
Journals, pp. 9-22; prema: Mejer, K. A. i Zonen, V. L., ,,Rod. Od Britni Spirs do Erazma: Zene, muskarci i
njihovo prikazivanje®, str. 503.

380 Hening, M., ,,Subjekat kao objekat™, str. 251.

! Dworkin, A., Pornography: Men Possessing Women, The Women’s Press, London, 1981.
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5. Semioloske teorije

5.1. Semiologija, strukturalizam i poststrukturalizam

Semiologija je, najuopStenije receno, nauka o znacima, tacnije, o znakovnim
sistemima. Sam termin je nastao od grckih reci semeion — znak i logos — nauka.

Jedan od njenih osnivaca, Ferdinand de Sosir, semiologiju vidi kao opStu nauku
koja se bavi teorijom znakova, a ¢iji deo je lingvistika. ,,Moze se, dakle, zamisliti jedna
nauka koja bi ispitivala Zivot znakova u drustvenom Zivotu; ona bi bila deo drustvene, pa,
prema tome, i opSte psihologije; mi ¢emo tu nauku nazvati semiologijom [...] Ona bi nas
ucila §ta su znaci, koji zakoni njima upravljaju.“382
Jo$ jedan od autora koji je postavio temelje semiologiji je Carls Moris (Charles

Morris). On je semiologiju oznac¢io kao organon nauku, orude svih nauka.

,Mozda se moze re¢i da svaka empirijska nauka ucestvuje u nalazenju
podataka koji mogu da sluze kao pouzdani znaci; nesumnjivo je tacno da
svaka nauka mora otelotvoriti svoje rezultate u lingvistiCkim znacima [...]
Nauke se moraju obracati semjotici za pojmove i opste principe koji su od

znacaja za njihove sopstvene probleme znakovne analize.«**

lako je semiologija proistekla iz lingvistike, od izuCavanja jezika prelazi i na
istrazivanje drugih znakovnih sistema koriste¢i saznanja iz oblasti lingvistike, teorije
informacija, sociologije, psihoanalize. Rolan Bart, jedan od zacetnika savremene
semioloske teorije, ime za koje se simboli¢no vezuje prelazak sa strukturalizma na
poststrukturalizam, odreduje polje semiologije: ,,Prospektivno gledano, predmet
semiologije je svaki sistem znakova nezavisno od njegove supstance i njegovih granica:
slike, gestovi, melodi¢ni zvuci, predmeti, kao i kompleksi ovih supstanci koje nalazimo u
obredima, u pravilima vladanja ili u spektaklima, predstavljaju ako ne 'jezik', ono bar
sisteme znadenja. <
Za razliku od Sosira, Bart smatra da je semiologija deo lingvistike, ali da je re¢ o

drugostepenom jeziku. S druge strane, Umberto Eko, odbacuje lingvisticku odredenost u

izu¢avanju vizuelnih fenomena, i istiCe znacaj kodova: ,,Zato smo odlucili [...] da

382 Sosir, F., Opsta lingvistika, Nolit, Beograd, 1969, str. 25.
383 Moris, C., Osnove teorije o znacima, BIGZ, Beograd, 1975, str. 68.
¥ Bart, R., Knjizevnost, mitologija, semiologija, Nolit, Beograd, 1971, str. 317.
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‘semiologijom’ nazovemo jednu opstu teoriju istrazivanja komunikacionih fenomena koji
se posmatraju kao obrada poruka na osnovu kodova koji su konvencionisani kao sistemi
znakova [...]”.385

Kao sinonim za semiologiju, &esto je u upotrebi i termin semiotika.**® Prema
Suvakoviéu, u novijim razmatranjima: ,,Semiotika se odreduje kao formalna nauka o
znacima 1 znacenju lingvistickog i1 vanlingvistickog porekla; semiologija se odreduje kao
nauka o nastajanju, prenosSenju funkcionisanju i transformisanju znakova i znacenja
lingvistickog 1 vanlingvistiCkog porekla u drustvenom Zivotu, pa se semiologija moze
odrediti i kao semiotika kulture.**®’

S obzirom na ovakvo odredenje, u doktorskoj disertaciji koriS¢en termin je
semiologija. Ona izuCava kako u odredenom drustvu razliite drustvene i kulturne pojave
ili tekstovi imaju specificna znacenja, i kako su ona uslovljena kulturom. Izmedu ostalog,
predmet analize semiologije su i (reklamne) fotografije. Re¢ je o analizi odnosa vizuelnog
teksta 1 njegove interpretacije, a ova interpretacija je uvek kulturalno i kontekstualno

uslovljena. Semioloska teorija razvija metodologiju, semiolosku analizu, koja se

primenjuje u istrazivanju nacina na koje vizuelni tekstovi proizvode znacenja.

,»Semiolozi 1 semioloskinje tvrde da materijalnu realnost nikada ne treba
shvatiti kao neSto S$to se po sebi podrazumeva. Realnost je uvek
konstruisana i postaje nam jasna zahvaljuju¢i kulturno specifi¢nim siste-
mima znacenja. Znacenja nikada nisu ‘nevina’, uvek postoji neki specificni
sveta nikada nije ¢isto i ‘nevino’, jer sistemi znaCenja osiguravaju na koji
nacin ¢e se ono razumeti. Ne postoji neposredno, nekodirano i objektivno
iskustvo realnog sveta. Realni svet postoji, ali njegova razumljivost zavisi

od kodova zna&enja ili sistema znakova, kao to je jezik.“***

Prema Dzonu Fisku®™, semiologija proucava tri osnovne oblasti, koje bi mogle da
predstavljaju i predmet izucavanja: znakove, to mogu biti reci, slike ili zvuci sa odredenim

zna¢enjima u konkretnoj kulturi; sisteme u koje su znaci organozovani; kultura sama u

385 Eko, U., Kultura, informacija, komunikacija, Nolit, Beograd, 1973, str 410.

38 Dok Evropljani &esée upotrebljavaju re¢ semiologija, Anglosaksonci rade koriste re& semiotika. (Prema:
Giro, P., Semiologija, Plato, XX vek, Beograd, 2001, str. 6).

387 Suvakovic, M., Pojmovnik teorije umetnosti, Orion Art, Beograd, 2011, str. 635.

388 Strinati, D., An Introduction to Popular Culture, Routledge, London, New York, 1995, pp. 109-110,
prema: Buri¢, D., Diskursi popularne kulture, str. 425-46.

% Prema: Prajs, S., Izucavanje medija, str. 112.
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kojoj funcioniSu ti znaci i sistemi. Dakle, znakovi, kodovi i kultura jesu predmeti
izu¢avanja semiologije.
Odredenjem semiologije i njenih predmeta bave se i savremeni autori. Julija

Kristeva semiologiju vidi kao samokriti¢nu nauku:

,»S jedne se strane semiologija bavi 'proizvodnjom modela' [...] S druge
strane semiologija ne samo da proizvodi takve modele, nego te modele
tokom analize ucini i sopstvenim predmetom istrazivanja pa tako
preispituje i sopstvene pretpostavke. Na taj nacin postaje kriticka
metanauka, ne zele¢i da postane konaCna nauka, jer kao samokriti¢na

nauka dolazi do rezultata, da nau¢na analiza nikada nije zavrien proces.**”’

Tako semiologija postaje ne samo nauka o ideologijama, ve¢ i ideologija nauke,
smatra Kristeva.

Dovode¢i je u vezu sa ideologijom, a govoreéi o rodnim identitetima, semioloSku
analizu odreduje 1 Grizelda Polok: ,,Semioloska analiza, do koje se stiglo zahvaljujuci
razvoju teorije ideologije, a koja je uobli¢ena psihoanalitickim analizama proizvodnje i
polne diferencijacije subjektivnosti, pruzila je nove nac¢ine za razumevanje uloge kulturnih
aktivnosti u stvaranju znacenja, ali, jo§ vaZnije, u stvaranju drustvenih subj ekata.«*”!

U razvoju semiologije izdvajaju se dve osnovne grupe teorija: anglosaksonska i
evropska semiologija, o kojima ¢e biti reci nakon objasnjenja Sireg konteksta, teorijskih
pokreta strukturalizma i poststrukturalizma.

Strukturalizam™?, teorijski pokret nastao u Francuskoj pedesetih godina 20. veka,
postaje dominantan u istrazivanju kulture i njenih tvorevina, pa i masovnih medija, kao
deo nje. ,,Osnovna premisa strukturalizma je da su ljudske aktivnosti i njihovi proizvodi,
percepcija, pa i sama misao, konstruisani, a ne prirodno dati.“**> Pri tome, veruju da se
takva empirijska stvarnost ne moze saznati objektivno, nauc¢no.

To je pokret koji se zasniva na formalno-strukturalnom tumacenju kulture
oslanjajuci se na lingvistiku Ferdinanda de Sosira. Metod te lingvistike postaje i metod za
analizu kulturnih tvorevina u strukturalistickoj semiologiji, jer se kultura poredi sa

jezikom, a njena struktura sa strukturom jezika. Znak prestaje da bude samo jezicki znak.

3% prema: Noth, W., Prirucnik semiotike, Ceres, Zagreb, 2004, str. 121.

31 polok, G., ,,Feministi¢ke intervencije u istoriji umetnosti, str. 114—115.

392 predstavnici su Klod Levi Stros, rani Rolan Bart, Ferdinand de Sosir, Luj Altiser.
3% Buri¢, D., Diskursi popularne kulture, str. 42.
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Slede¢i Sosirovu lingvistiku, predstavnici strukturalizma pokusavaju da istraze
dubinske strukture sastavljene iz elemenata koji se binarno razlikuju, a koje su u osnovi
znaCenja kulturnih tvorevina, koje strukturalna analiza treba da otkrije. Tvorac
strukturalne antropologije, Klod Levi Stros (Claude Levi Strauss)394, ideju strukture koristi
upravo u takvim istrazivanjima. ,,Pojam strukture ne odnosi se na empirijsku stvarnost
nego na modele koji su po njoj konstruisani. Istrazivanje struktura ne ¢ini posebno

..... «395
Lingvistickim metodama istrazuje nelingvisticke pojave. Analogno Sosirovom /angue
(sistem razli¢itih elemenata koji podlezu jasnim pravilima relacije), Levi Stros uvodi
apriorne, dubinske kategorije uma, koje oznaCavaju objektivni svet. One su urodene i
zajedniCke svim ljudima, a zasnovane su na formalnoj, lingvisti¢koj logici posto je i sam
ljudski um analogan sa jezikom. Njihov zadatak je, prema Levi Strosu, da od haoticne
stvarnosti, od pojedinac¢nih i prolaznih iskustava, stvore jedan razumljiv poredak kulture.
One su u osnovi svih kulturnih tvorevina. Iza pojavne, haoticne stvarnosti postoji skrivena
realnost koja se ne moze saznati ve¢ mogu samo njeni modeli. Strukturalizam 1 odlikuje
metoda modeliranja i formalna zasnovanost. ,,Osnovni zadatak strukturalisticke teorije
nije otkrivanje znacenja, izvornog smisla ili nova interpretacija kao u hermeneutici ili
fenomenologiji, nego odredivanje, skiciranje ili modeliranje sistema u kojem proucavani
objekt nastaje i funkcionige.***®

Govorec¢i o pojmu strukture, Levi Stros isti¢e da u njoj nisu toliko bitni elementi
koliko relacije medu njima. Razmenom elemenata se formira struktura, statican sistem
znakova. Inace, ,,Strukturalisti smatraju da elementi svakog sistema sti¢u znacenja samo
uspostavljanjem odnosa sa drugim elementima sistema i to uspostavljanjem medusobnih
razlika. Strukturalizam sve posmatra kao sistem znakova [...].“""” A, iza svakog sistema
znakova stoji univerzalna struktura, a znacenja su stabilni konstrukti.

Zbog apriornih kategorija uma i verovanja da svi ljudi sveta imaju iste mentalne
sposobnosti, iste principe stvaranja znacenja, i, prakti¢no, poniStavanjem znacaja
individualnosti, strukturalizam se smatra i antihumanistickom teorijom. Ipak, Levi Stros
priznaje kulturnu raznolikost u svetu. On je oznaCava terminom bricolage. ,,Brikolaz

predstavlja proces izmestanja znakova iz jednog u drugi sistem, njihovo reorganizovanje i

394 1 evi Stros je antropologiju odredivao kao ,,[...] globalnu drustvenu nauku®, prema: Supek, R.,
,,Strukturalna antropologija”, u: Levi Stros, K., Divlja misao, Nolit, Beograd, 1978, str. 13. Povezao je sa
lingvistikom i, dalje, sa semiologijom.

395 Suvakovi¢, M., Pojmovnik suvremene umjetnosti, Horetzky, Zagreb, 2005, str. 593.

% Isto, str. 594.

7 Buri¢, D., Diskursi popularne kulture, str. 43.
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stvaranje varijacija unutar strukture. To znaci da u kulturnim tvorevinama razli¢itih vrsta
uvek postoji viSe oznacitelja za jedno oznaceno i da se oni razli¢ito spajaju sistemom
brikolaza, stvarajuc¢i ogromno bogatstvo kulture sveta.***®

Na primeru mitova u primitivnim drustvima®”’, Levi Stros navodi da se svaki mit
sastoji od jedinica mitema, koje, posle rastavljanja, mogu da grade i nove mitove, poput
Sosirovog parole (konkretna primena jezika, ¢in govora). Tako svaka druStvena zajednica
svojom kombinacijom kreira sopstvenu verziju stvarnosti i istine. Stros i nikada ne
posmatra jedan mit, ve¢ ¢itavu mrezu mitova jedne zajednice u ¢ijim odnosima pronalazi
znacenje.

Strukturalizam je prevaziden Sezdesetih godina 20. veka, a najvecée kritike bile su
upucene zbog insistiranja na univerzalnosti, postojanju dubinskih struktura, a negiranja
razli¢itosti i promena. Umesto subjekta, subjektivnosti, stvaralastva i promena, u centru
paznje su pasivne strukture. Samo drustvo se posmatra kao struktura elemenata, koji
funkcionisu nezavisno od ljudi.

Kao krtitika strukturalizma, teorijska struja poststrukturalizma*® nastaje $ezdesetih
godina 20. veka u Francuskoj, ali punu slavu stice sedamdesetih godina u
anglosaksonskom svetu. Kao teorija postmodernizma, obuhvata viSe teorijskih Skola, a
medu njima: semiologiju, diskurzivhu analizu, dekonstrukciju, teoriju teksta,
intertekstualnost, teoriju oznaciteljskih praksi.

Pojava poststrukturalizma se vezuje i za studentske pobune u Evropi 1968. godine,
posebno u Francuskoj, pa zbog toga nosi politicku notu. Razocaranje u nemogucénost
revolucionarnih promena u svetu koji se ubrzano menjao na svim poljima, od politike i
ekonomije do kulture i umetnosti, a na prelazu iz modernizma u postmodernizam, dovodi i

do pojave poststrukturalizma.

,U teorijskom smislu poststrukturalizam kreée od osporavanja
strukturalizma i marsksizma, kao 'esencijalistickih' i 'metafizickih' teorija,
budu¢i da su one, po miSljenju novih generacija teoretiara, predstavljale
drustveni svet u globalnim 'totalitarizuju¢im konceptima' koji su se
pokazali neodgovaraju¢im, krutim i redukcionistickim za dublje

razumevanje dinamike drustvenih i politickih promena koje su zahvatile

398 Pordevié, J., Postkultura, str. 81.
399 Levi Stros, K., Divlja misao, str. 62.
400 predstavnici su Zak Derida, Zak Lakan, MiSel Fuko, kasni Rolan Bart, Julija Kristeva, Zan Bodrijar.
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svet posle Drugog svetskog rata 1 dekolonijalizacije u uslovima

informati¢kog drustva i multinacionalnog kapitalizma.**"!

Pordevi¢*” dalje navodi odlike ovog teorijskog modela:

- spojio je razliCite discipline, umetnost, filozofiju, estetiku, istoriju, politiku,
ekomomiju, pravo;

- znanje je zasnovano na jeziku kao sistemu znakova, a svaka kulturna ¢injenica se
moze posmatrati kao tekst i proizvod je odredene prakse oznacavanja;

- sva znacenja su proizvoljna, nemaju utemeljenje u prirodi ili nekoj univerzalnoj
istini;

- kultura je stvorena od niza kompetitivnih diskursa.

Suvakovié o teorijskom aparatu postrukturalisticke teorije iznosi slede¢i zakljuéak:

,U postmodernizmu poststrukturalizam postaje teorija koja daje
metodoloske, poeticke, retoricke, znacenjske i vrednosne kriterijume.
Navedeni teorijski aparat poststrukturalisticke teorije je u funkciji: (1)
relativizacije vrednosti i znacenja u postmodernoj kulturi (sve je dostupno i
dozvoljeno), (2) ukazivanja da ne postoji celoviti integriSuci filozofski,
ideoloski i estetsko-umetnicki sistemi, nego samo fragmentarne prakse koje
povezuju vizualne i govorne jezike u medijskoj praksi oblikovanja nove,
artificijelne realnosti, (3) gradnje nove subjektivnosti koja nije solipsisticka
(unutar bioloske ili duhovne jedinke), nego unutar kulture kao jedine
subjektu dostupne realosti i prirode, (4) izjednacavanja modela visoke
umetnosti, teorije i masovnog medijskog spektakla, odnosno, pokazivanja
da se u umetnickom delovanju pojavljuju elementi teorijskog govora i da se
u teorijskom govoru pojavljuje delovanje Zelje, nesvesnog, subjektivnosti,

. . (403
seksualnosti i fragmentarnosti.*

Poststrukturalizam ustaje protiv stabilnih struktura, binarnih razlika, staticnog
znaCenja. Prema poststrukturalistima, znacenje je promenljivo, u stalnom procesu.
,»Razlika izmedu strukturalizma i poststrukturalizma je u tome Sto poststruktualisti

smatraju da znacenje nikada nije utvrdeno, da reci, reCenice, pesme, knjige itd. menjaju

O pordevic, J., Postkultura, str. 97.
92 Isto, str. 97-98.
403 Suvakovic, M., Pojmovnik teorije umetnosti, str. 496.
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znaGenje u zavisnosti od vremena, konteksta i osoba koje ih izvode”.*** U okvuru
poststrukturalizma nastaje i koncept intertekstualnosti.

Kada je o intertekstualnosti i teoriji teksta re¢, treba najpre odrediti Sta se
podrazumeva pod pojmom teksta. Tekst je, za razliku od ranijeg shvatanja po kome je re¢
o pisanom jeziku sa odredenim znacenjem, u semiologiji, sve ono $to ima znacenje, $to
moze biti ,,proCitano®, §to je uredeno pravilima kombinovanja znakova, konvencijama

jedne zajednice.

,,Lekst je, uopste, svaka struktura znakova. Razlikuju se pojam govornog,
pisanog, vizuelnog, prostornog, vremenskog, zvucnog, bihevioralnog,
ekranskog itd. teksta. U strukturalizmu se tekstom naziva zatvorena
struktura znakova. U poststrukturalizmu i postmodernizmima, tekstom se
smatra otvorena struktura znakova koja stiCe svoja znaCenja trenutnim
odnosom s drugim znakovima, ili tekstovima aktuelne ili istorijske kulture.
Tekstom se naziva i svako oblik, bez obzira na medij, nac¢in komunikacije,

. . . v . . . v e g . 405
proizvodnje, razmene i potrosnje znacenja (znacenjskih zastupnika).*

Dok je za strukturaliste tekst zatvoren, stabilan i celovit sistem znacenja, struktura
teksta centralna kategorija, a autor odgovoran za znacenje, za poststrukturaliste tekst je
proizvod aktivnog ¢itanja. Tacnije, tekst prestaje da bude zatvoren sistem znaCenja, a
znacenje vise nije konacno, ve¢ postaje promenljivo, drustveno, istorijski, kulturalno
uslovljeno, stalno nedovrSeno, a Citalac dobija centralnu ulogu u tome. Tekst postaje
intertekst, koji je drustveno i kulturalno odreden i na ¢ije znaCenje uticu i drugi tekstovi.

Postavke struktaralizma spore Rolan Bart, Misel Fuko i Julija Kristeva*®,

okupljeni oko francuskog &asopisa Tel Kel (Tel Quel)*™’, objavljujuéi ,,smrt autora®. Misel

404 Puri¢, D., Diskursi popularne kulture, str. 49.

405 Suvakovié, M., Pojmovnik teorije umetnosti, str. 699.

¢ predstavnica poststrukturalistidke semiologije, stvara ,,hibridnu semiologiju®, oslanjaju¢i se na francuski
strukturalizam, Sosirovu semiologiju, Bahtinovu teoriju knjizevnosti i Lakanovu psihoanalizu.

47 Casopis, koji je imao kljuéni doprinos u razvoju teorije teksta i intertekstualnosti, osnovan je 1960.
godine u Parizu, a izlazio je do 1983. godine. Casopis je objavljivao tekstove o nauci i knjizevnosti. Bio je
Casopis poststrukturalista koji imaju kriticni odnos prema strukturalizmu, nau¢nom metajeziku koji
iskljuCuje subjektivnost. Teoreticari okupljeni oko njega bili su, izmedu ostalih, MiSel Fuko, Rolan Bart i
Julija Kristeva, Zak Derida, Cvetan Todorov (Tzvetan Todorov), Zan Luj Bodri (Jean Louis Baudry).
Urednik je bio Filip Solers (Philippe Sollers), koji je rad ¢asopisa poredio sa teroristickim pokretom u
kulturi. ,,Tel Quel nije predstavljao samo casopis, vec i intelektualni pokret baziran na nacelima razli¢itim
od avangardnih pokreta usmerenih na realizovanje drustvenih promena. Upravo zbog odsustva aktivistickog
pristupa drustvenim dogadanjima, ovaj pravac je Cesto smatran konzervativnim [...] Delovanje Tel Quela se,
pocevsi od analize novog romana, do analiza jezika uopste, samoodreduje kao drustvena devijacija, kao
kodeks egzistencijalnog ponasanja, kao oblik proc¢iséenja, kao tendencija da se prostor avangarde
transformiSe u prostor teksta. Ideja o neophodnosti o¢uvanja i razvijanja tekstualnosti kao oblika
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Fuko ne spori ,,smrt autora“: ,,[...] trag pisma sveden je tek na neobi¢nost njegovog

«%% § pokusava da pronade

odsustva; u igri pisma, on mora preuzeti ulogu mrtvog coveka
odgovor na pitanje gde se nalazi prostor koji je osloboden autorovim nestankom. Autor
viSe nije stvaralac znacenja, i drugacije interpretacije od njegovih su moguce. Naprotiv,
Bart istice znacaj Citalaca, njihovu sposobnost da, ¢itajuci tekst, proizvode nova znacenja,
1 zapravo postaju autori, u ¢emu i lezi zadovoljstvo. Pravi autor gubi autoritet i privilegiju
da odreduje znagenje.*”” U osnovi Bartove teorije je razlikovanje dela i teksta. Dok delo
definiSe kao zatvoren sistem znacenja koje daje autor, tekst, kao susret dela i Citalaca,
defini3e kao otvoreno polje moguéih, razli¢itih znadenja, znadenjski proces.*'

Prema Sosirovom modelu, delo je oznaceno, a tekst oznacitelj (ne nosilac, veé

stvaralac znacenja), ili, delo je skup oznaka, a tekst skup znakova. Ovome treba dodati

sledece odredenje:

,,Tekstu ne prethodi nikakva stabilna podloga u vidu autora, realnosti, ili
bilo kakvog drugog oznacenog, jer je on uvek u procesu svog nastajanja i
nestajanja. Tekst je lanac oznaCitelja Cije prividno znacenje i prividna
referentnost u odnosu na spoljasnji svet predstavljaju samo iluziju u kojoj
se Citalac ose¢a sigurno i bezbedno, dok bi svaka detaljna analiza

dekonstruisala tekst na neodreden broj suprotstavljenih zna¢enja.«*"!

Poststrukturalisti veruju da nijedno od tih znacenja nije jedino ispravno, tacno, ve¢
da je svako znacenje teksta koje nastaje u procesu interpretacije, a u okviru postojecih

drustvenih konvencija, legitimno i vredno. Pritom, nije nuzno ni da autor i ¢italac dele isti

bivstvovanja pociva na povesnoj kritici potpune instrumentalizacije i ideologizacije misljenja, svojstvene
tehnoloskom dobu. Otud indignacija, ili ¢ak prezir prema ideji revolucije. Medutim, ove orijentacije ne
iscrpljuju se ni u zatvaranju u "umetnost radi umetnosti’, buduéi da predstavljaju pre prosirenje, nego
samodovoljno ogranienje na polje umetnosti. Re¢ je, dakle, o poetskom terorizmu, o napadu na sam
koncept realnosti, stvarnosti. Takode, nov pristup povesti koji Tel Quel promovise, predstavlja poseban vid
elitizma, ukoliko pod elitizmom podrazumevamo gradenje posebnog, specijalnog, a ne opsteg i svima
zajedni¢kog iskustva, dostupnog zapravo posvecenicima posebnog pristupa tekstu. Stoga se delovanje Tel
Quela moze shvatiti i kao oblik posebne samoironi¢ne ezoterije, mitopoetike imitobiografije [...] Tel Quel je
formiran u atmosferi ideoloskog grupisanja, u kojoj je jedno od kljucnih pitanja bilo na koji nacin
intelektualci treba da se odnose prema drustvenoj stvarnosti i na koji nacin intelektualno delovanje
predstavlja ‘pristajanje’ ili ‘nepristajanje’ na odredeni drustveni kontekst.” (Prema: Sekuli¢, N., ,,Poetika i
antropologija®, u: Filozofija i drustvo XXIV, Institut za filozofiju i drustvenu teoriju, Beograd, 2004, str.
112-113)

408 Fuko, M., ,,Sta je autor?”, u: Teorijska istrazivanja 2, Mehanizmi knjizevne komunikacije, Zoran
Konstantinovi¢ (ur.), Institut za knjizevnost i umetnost, RAD, Beograd, 1983, str. 33.

409 Bart, R., ,,Smrt autora®, u: Suvremene knjizevne teorije, Miroslav Beker (ur.), Matica hrvatska, Zagreb,
1999, str. 196-201.

419 Barthes, R., ,,0d djela do teksta®, u: Suvremene knjizevne teorije, Miroslav Beker (ur.), SNL, Zagreb,
1986, str. 181-187.

11 Radovanovi¢, M., Semioloske teorije citanja vizuelnog umetnickog teksta, Doktorska disertacija,
Univerzitet umetnosti u Beogradu, mentor prof. dr Miodrag Suvakovié, 2012, str. 45.
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kod, jer je Cesto re¢ o tekstovima nastalim u potpuno razlic¢itim istorijskim i drustvenim
okolnostima, istorijski udaljenim vremenima. Uprkos tome, Citalac interpretira tekst i
pronalazi znacenja u skladu sa vremenom i okolnostima u kojima zivi.

Kristeva®'?, postavljajué¢i semiolosku teoriju teksta, i tvrde¢i da je svaki tekst
intertekst, uvodi pojam semanalize, drugo ime za semiologiju, i semanaliticku teoriju
teksta koja spaja semiologiju i psihoanalizu, ¢iji je cilj da otkrije skrivene slojeve znacenja
u tekstu, ne kao u znakovnom sistemu, ve¢ kao u oznaciteljskom procesu. Tokom
semanalize teksta, kao translingvistickog, mogu se uociti dve strukture:

1) fonotekst — kao Stampani tekst, povrSinska, oznacena struktura teksta, koja se
analizira metodama lingvistike, i

2) genotekst — kao dubinska struktura teksta, oznaciteljska produktivnost u kojoj se
proizvodi znacenje (oznaciteljska praksa) i ima semioloski potencijal.

Kristeva govori i o proizvodnji teksta (praksi oznacavanja) kao radnom,
beskona¢nom procesu. Tekst nikada nije proizvod, ve¢ proizvodeée, u odredenom
kulturalnom, semioloSkom kontekstu. Re€ je o tekstu kulture. Smatra da svaki tekst moze
da se posmatra samo u odnosima sa drugim tekstovima, bilo da ih ponavlja ili
transformiSe, da su u svakom tekstu prisutni tragovi drugih, pa je tekst mozaik citata.
Prema Kristevoj, svaki tekst ima dva nivoa tumacenja: prvi nivo je horizontalni, i
povezuje autora i Citaoca teksta; drugi nivo je vertikalni i povezuje tekst sa drugim
tekstovima. Ono §to ova dva nivoa povezuje jesu isti kodovi, pravila, a svaki tekst i ¢italac
uslovljeni su njima. Kristeva veruje da svaki tekst nastaje pod uticajem ve¢ postojeceg
univerzuma diskursa.*"? PaZnja viSe nije usmerena na strukturu jednog teksta, ve¢ na

ranije tekstove koji su uslovili nastanak i strukturu tog teksta.

,,Frederik Dzejmson, cuveni teoretiCar postmoderne, tvrdi da tekst dolazi
pre nas ve¢ pro€itan, i mi ga uvek posmatramo kroz prizmu taloga ve¢
postoje¢ih interpretacija. Cak iako ¢itamo potpuno novi tekst, po
DzZejmsonovom uverenju, mi ga tumacimo u skladu sa ve¢ ustaljenom
praksom tumacenja, koju su nam u nasledstvo ostavili ranije interpretativne

tradicije. Prema ovakvim shvatanjima, svaki tekst ima istoriju Citanja, jer

412 Kristeva, J., ,,Lingvistics, Semiotics, Textuality”, In: The Kristeva Reader, Kristeva, J. and Moi, T. (ed.),
Blackwell, Oxford, 1986.

413 Kristeva, J. Desire in Language: A Semiotic Approach to Literature and Art, Columbia University Press,
1980; prema: Chandler, D., Semiotics for Beginners, dostupno na: http://visual-
memory.co.uk/daniel/Documents/S4B/sem09.html, poseceno 25. juna 2015. godine.
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razna drustva, Citajuci isti tekst, u stvari ga ponovo pisu, dajuéi mu

nesvesno druk¢&ija znadenja.“*'*

Intertekstualnost podrazumeva da tekst ima kontekst. Bart je uveo koncept sidra,
sa ideoloSkom ulogom, pre svega, kao Sto je naslov, tekstualno sidro, uz fotografiju u
novinama.*'?

Govore¢i o intertekstualnosti, Danijel Cendler*'® isti¢e osobine intertekstualnosti, u
pokusaju odredenja veStine upotrebe citata i znacaja nekog teksta:

- refleksivnost — da li je re¢ o prostom prenosu dela drugog dela, ili o kombinaciji
njegovih znacenja, i stvaranja novog;

- promena — promena izvora, u kojoj meri izmene odredenog citata uticu na tekst
kao celinu;

- jasnoca — jasnoca reference ka drugom tekstu, direktni citat, na primer i
mogucnost da ga Citalac prepozna;

- skala usvajanja — da i je neko delo u potpunosti preneseno ili je citiran samo deo
teksta;

- kriticnost u shvatanju — vazno je da Citalac prepozna elemente intertekstualnosti;

- strukturalna ogranicenja — do koje mere gledalac prihvata tekst, kao deo uze ili
Sire strukture (kao deo nekog Zanra, magazina, i slicno), §to je uslovljeno kulturom kojoj
pripada. To je pitanje recepcije dela, na Sta autor teksta ne moze znatno da utice.

Cendler dodaje:

,,Tekstovi nisu samo instrumenti u izgradnji drugih tekstova, ve¢ i u
izgradnji iskustava. Mnogo od onoga §to 'znamo' o svetu poti¢e od onoga
$to smo procitali u knjigama, novinama i Casopisima, od onoga §to smo
videli u bioskopu i na televiziji i na osnovu onoga §to smo c¢uli na radiju.
Zivot tako zivi kroz tekstove i uramljenje tekstovima mnogo vie nego §to
smo svesni [...] Intertekstualnost zamagljuje granice ne samo medu
tekstovima, ve¢ i izmedu tekstova i zivotnog iskustva. Zaista, mozemo
tvrditi da nemamo znanje pre tekstualnog iskustva. Svet kako ga mi znamo

je samo njegova trenutna zastupljenost.“*!”

414 Masirevi¢, Lj., ,,Kultura intertekstualnosti®, u: Zbornik radova Fakulteta dramskih umetnosti 11-12,
FDU, Beograd, 2007, str. 425.
415 Barthes, R., Image-Music-Text, Fontana Press, London, 1977.
::: Chandler, D., Semiotics for Beginners.
Isto.
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Kada je re¢ o odnosu slike i teksta, u kontekstu intertekstualnosti i oznaciteljske
prakse, treba re¢i da se i slika, kao i tekst, posmatra kao znakovni sistem, skup vizuelnih

znakova. Slika bi se mogla definisati na slede¢i nacin:

,,Jobicajena pojava savremenih studija slika, ustvari, jeste da moraju da se
shvate kao neka vrsta jezika; Umesto da obezbede transparentan prozor u
svet, slike se sada posmatraju kao vrsta znakova koji predstavljaju varljivu
pojavu prirodnosti i transparentnosti, skrivaju¢i neproziran, iskrivljen,

proizvoljan mehanizam reprezentacije, proces ideoloske mistifikacije.«*'®

Dakle, slika se moze posmatrati kao tekst, diskurs.

Micel daje i tipologiju slika, porodi¢no stablo: graficke slike (slike, statue), opticke
slike (ogledala, projekcije), perceptivne slike (Culni podaci, ,,vrste®, nastupi), mentalne
slike (snovi, seéanja, ideje, fantazije) i verbalne slike (metafore, opisi).*"”

Not*?? razlikuje sliku kao vizuelni prikaz (stvarno postojeéu sliku) i sliku kao
mentalnu predstavu, sliku kao ikonicki, figurativan i plasti¢an, apstraktan znak.

Odnos slike i teksta se moze razumevati na dvojak nacin. S jedne strane, slika se
moze posmatrati kao vizuelni tekst, skup nelingvistickih znakova. Medutim, stvari nisu
jednostavne kao u verbalnom tekstu, gde je moguce jasno razlikovati odvojene znakovne
jedinice kao nosioce znacenja, i gde je primenjljiva dvostruka artikulacija. Znakovi na
slici nisu strogo vezani za svoje referente, znacenja su promenljiva i zavise od odnosa sa
drugim vizuelnim, ali i verbalnim znakovima, a uslovljena su i kontekstom. Slika postaje
vizuelni tekst kada na njoj prepoznamo znakove koji grade znacenje. S druge strane, moze
se posmatrati i odnos slike i teksta*', i utvrdivati koliko i kako verbalni tekst uti¢e na
recepciju vizuelnog teksta.**? Osnovna razlika izmedu vizuelnog i verbalnog teksta je §to
se prvi, njegovi elementi, percipiraju istovremeno, i u celosti, a drugi sukcesivno i
linearno. Dok slika, vizuelni tekst, ima prednost u predstavljanju prostora, tekst, verbalni

tekst, u prednosti je u predstavljanju vremena, kauzalnih odnosa, apstraktnih sadrzaja.

18 Mitchell, W. J. T., Iconology: Image, Text, Ideology, The University of Chicago Press, Chicago, 1986,
pp- 8.

19 1sto, pp. 10.

420 Noth, W., Prirucnik semiotike, Ceres, Zagreb, 2004, str. 472—473.

21 Bilo da je re¢ o verbalnom, ili drugom vizuelnom tekstu, na primer. U 21. veku dominira multimodalnost,
kombinacije verbalnog, vizuelnog, zvuénog teksta koje grade celinu, i kao takve se moraju analizirati. U
literaturi se navodi primer KuljeSovog efekta u filmskoj montazi, kako se Cita znacenje slike A (lice
muskarca) u zavisnosti od toga da li je za njom sledila slika B (tanjir supe), slika C (mrtva Zena) ili slika D
(devojcica koja se igra); prema: Noth, W., Prirucnik semiotike, str. 486.

422 Teoreticari koji zastupaju logocentrian stav, smatraju da slika ne moZe da se posmatra nezavisno od
jezika, autonomno, da je gramatika slike utemeljena na gramatici jezika, a teoreticari suprotnog misljenja
smatraju da se slika moze posmatrati autonomno, nezavisno od jezika.
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Micel smatra da odnos slike i1 rec¢i karakteriSe bliskost, ali i slozenost, i da je re¢ o
dijalektickom tropu, a ne o binarnoj suprotnosti. Teorija koja slike odreduje po kriterijumu
sli¢nosti sa predmetima koje predstavljaju, a reci po kriterijumu konvencije, nije odrziva.
Stavige: ,,Cini se da se slike, da bi obavile svoju svrhu, jo§ jednom moraju ukrstiti sa
domenom jezika, ovoga puta pozivanjem na ulogu obiCaja i konvencije. Slika drveta
oznacava drvo, ne samo zbog toga Sto li¢i na njega, ve¢ zbog postojanja druStvenog
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sporazuma ili konvencije po kojoj mi taj znak '¢itamo' kao drvo.

Govoreéi o odnosu slike i teksta, Not***

istice da moze postojati:

- redudancija — kada slika ponavlja poruku teksta;

- dominantnost — odnos u kome ili dominira slika bez koje je teSko razumeti
poruku, ili dominira tekst uz koji je slika samo dekoracija ili ilustracija;

- komplementarnost — kada se slika i tekst dopunjuju, kada slika jedino uz tekst

- diskrepancija — kada izmedu slike i teksta postoji nesaglasnost, ili cak
kontradiktornost, kada su poruke slike i teksta suprotne, Sto je Cest slucaj u novinskim
karikaturama;

- kada je o prostornim vezama re¢, tekst moze biti upisan u sliku, a slika i tekst se
mogu nac¢i odvojeno, povezano ili nepovezano, ali na istoj stranici.

Not govori i o intermedijskom odnosu slike i teksta, o moguénosti da prelaze jedno
u drugo, o zameni reci slikama (na primer :-) na Internetu) i suprotno.

Micel zakljucuje: ,,Pojam ’rec¢ i slika’, poput koncepata rase, pola i klase u
studijama kulture, oznaCava viSestruka podruc¢ja socijalne i semioticke razlike koja su
takva da ne mozemo ziveti ni sa njima ni bez njih, ve¢ ih moramo neprestano
preosmisljavati i pregovarati.«**

Semioloska analiza slike treba da otkrije njena znacenja, ideoloski, kulturalno,
drustveno, istorijski determinisana, pri ¢emu je vazan i proces Citanja znaCenja, uloga
interpretatora, koji sliku Cita u odredenom kontekstu. Pritom, tumacenje vizuelnog teksta
zavisi 1 od psiholoskih, kulturnih i istorijskih ocekivanja, oblikovanih stereotipima, i Zelja
recipijenata.*® |,Recepcija nije samo liéni doZivljaj jednog dela, ili razumevanje njegovog

znacenja; Ona je prijem tog dela u datom trenutku u odredenoj drustvenoj i kulturalnoj

423 Migel, V. Dz. T., ,,Re¢ i slika, u: Kriticki termini istorije umetnosti, Nelson, R. i Sif, R. (ur.), Svetovi,
Novi Sad, 2004, str. 84.

424 Noth, W., Prirucnik semiotike, str. 483—485.

% Micel, V. Dz. T., ,,Re¢ i slika®, str. 88.

#2¢ Prema: Zoli, M., Slika i njeno tumacenje, Clio, Beograd, 2009, str. 74-92, 187-205.
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zajednici. Citanje dela nije samo izolovana relacija izmedu dela i &itaoca, veé ukljucuje i
celokupni kontekst u kome se proces ¢itanja dogada.«**’

Znacenja tekstu dodeljuju Citaoci, proizvode ih, a ona, u zavisnosti od konteksta
Citanja, licnog 1 druStvenog, mogu biti razli¢ita, ¢ak suprotstavljena, ali podjednako
legitimna.*”® U svakom sludaju, nikad konagna. Posebno kada je re¢ o vizuelnim
tekstovima koji se percipiraju bez jasnih granica pocetka i kraja. ,,[...] vizuelni tekst
uspostavlja bezbrojne putanje gledanja od kojih nijedna neée iscrpeti svu mobilnost
oznaavanja“.**’ Vazno je istaéi da su znaGenja proizvedena, da nisu jedinstvena i
prirodno data, da su slike reprezentacije, a ne prezentacije.

Zbog cega su slike dominantne u komunikaciji danas, pokuSava da objasni Not:
,,Slike se primaju brze nego jezicki tekstovi, paznja je tu veca, a i informacija ostaje duze
u paméenju.“*° Slika je univerzalnije sredstvo komunikacije, koje mogu da dekodiraju i
nepismeni ili ljudi koji pripadaju razli¢itim kulturama. O znacaju i dominaciji slike u

savremenom vremenu bice reci i u delu koji govori o semiologiji vizuelnih komunikacija.

5.2. Anglosaksonska semiologija

5.2.1. Semiologija Carlsa Sandersa Persa

Carls Sanders Pers (Charles Sanders Peirce)”' smatra se zadetnikom moderne
semiologije. Pers je, u anglosaksonskom duhu, naziva semiotikom koju odreduje kao

opStu teoriju znakova, formalnu nauku o znakovima, i izjednaCava je sa logikom.

7 Radovanovi¢, M., Semioloske teorije Citanja vizuelnog umetnickog teksta, str. 103.

28 Opseg mogucih znadenja pokusao je da odredi knjiZevni teoretiéar Stenli Fi§ (Stanley Fish) uvodenjem
pojma interpretativne zajednice, koji podrazumeva postojanje odredenih konvencija, zajednickih svim
¢lanovima jedne drustvene i kulturne zajednice. Zbog njihovog postojanja, znacenja koja interpretatori
proizvode nisu potpuno proizvoljna i subjektivna (prema: Burzinjska, A. i Markovski, M. P., Knjizevne
teorije XX veka, Sluzbeni glasnik, Beograd, 2009, str. 529-530). Sa ovim se slaze i Martina Zoli (Martine
Joly) : ,,[...] iako svaki pojedinacni Citalac ili gledalac poseduje sopstveni model tumacenja, koji se moze
prilagodavati datim okolnostima, broj mogucih tumacenja nekog dela nije neogranicen, jer postoje odredene
granice i pravila”, Zoli, M., Slika i njeno tumacenje, str. 8.

429 Bal, M. i Brajson, N., ,,Semiotika i istorija umetnosti I, u: Prelom - casopis Skole za istoriju i teoriju
umetnosti, br. 1., Centar za savremenu umetnost, Skola za istoriju i teoriju umetnosti, Beograd, 2001, str.
181.

430 Noth, W., Prirucnik semiotike, str. 481.

1 Carls Sanders Pers (1839-1914) bavio se mnogim naukama i za sobom je ostavio nekoliko hiljada naslova
iz razlicitih disciplina, najvise iz oblasti filozifije, logike i matematike. Mnogi od njih, do danas, nisu
objavljeni. lako je bio osporavan od svojih savremenika, danas vazi za najznacajnijeg filozofa u istoriji
Sjedinjenih Ameri¢kuh Drzava i za osnivaca americkog pragmatizma.
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Semiotiku Pers smatra interdisciplinarnom naukom, koja obuhvata lingvistiku, filozofiju,
psihologiju.

Pers je verovao da je ljudska misao posredovana znacima i da se svaka mora
tumaciti drugom mislju. Svaka misao, pa i sam Covek je znak, tvrdi Pers. Semioza, proces
stvaranja znacenja, neprekidan je i neophodan proces u komunikaciji, odnos izmedu
znaka, objekta i interpretanta. Svaki znak ima svoju istoriju i, da bi se razumeo, moraju se
imati neka znanja §ta on moze da oznacava. Prilikom interpretacije bilo kog znaka, stvara
se novi znak i tako proces trijadne interakcijske relacije neprekidno traje. Pers taj proces
naziva beskonagnim procesom semioze. Stavise, pravi predmet izu¢avanja semiologije

nije znak, ve¢ znak — akcija, proces semioze.

,»Znak ili 'reprezent' obraca se nekom [...] u glavi te osobe stvara
ekvivalentni znak, ili razvijeniji znak. Ekvivalentna ili razvijenija verzija
znaka naziva se interpretant. Stvar na koju se odnosi znak (realna stvar na
svetu), jeste objekt [...] Najvaznija uloga interpretanta je da daje doprinos
daljim trojstvima u kojima postaje Znak, sa slede¢im Objektom i drugim

Interpretantom. «hiz

Dakle, Pers u svom sistemu razlikuje tri konstante:

1) znak (reprezentament), kategorija Prvosti, nekome predstavlja nesto, oznacitelj;

2) objekt, kategorija Drugosti, je predmet/i na koji se znak odnosi, ono §to znak
predstavlja. To moze biti materijalna stvar ili grupa stvari, a moze biti i mentalni,
zamiSljeni konstrukt. Objekt moZe biti neposredni, onakav kakvog ga predstavlja znak i
posredni, objekt izvan znaka za Cije razumevanje je neophodno propratno iskustvo;

3) interpretant, kategorija Trecosti, je znacenje, uCinak znaka, ideja. To nije
konkretna osoba koja interpretira znak, ne ukljucuje nuzno ljudski faktor. Misli nisu,
interpretira Not, neophodno vezane uz mozak. Znakovi se ne nalaze samo u mentalnim,
ve¢ i u biologkim, hemijskim i drugim procesima.*® Prema Persu, i sam interpretant je
znak koji nastaje u procesu semioze kao isti ili razvijeniji od samog, prvobitnog znaka. On
razlikuje tri tipa: neposredni interpretant karakteriSe interpretativni potencijal i pokazuje

se u samom znaku, dinamicni interpretant je stvarni uCinak znaka, a finalni interpretant je

2 Prajs, S., Izucavanje medija, str. 114-115.
433 prema: Noth, W., Prirucnik semiotike, str. 62.
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potencijalna prava interpretacija, ali je re¢ o idealu, s obzirom na to da je proces semioze

beskonacan®*,

,Budu¢i da se svaka misao mora obracati nekoj drugoj, stalno se
nastavljani proces semioze (ili miSljenja) moze samo prekinuti, ali nikada
dovrsiti. Beskrajnost toga procesa prakti¢no je samo potencijalna jer svaki
stvarni interpretant datog znaka teorijski moze biti interpretiran od nekog
daljnjeg znaka, taj pak od jo$ daljnjeg, a da se ne dospe do neophodnog
kraja [...] No zahtevi prakti¢nog Zivota neizbezno skra¢uju tu mogucnost

beskrajnog razvoja.«**>

Pers, za razliku od Sosira koji razvija dijadni model, o ¢emu ¢e biti reci, razvija
trijadni semioloski model. Pers je razlikovao tri nivoa pojava u svetu, tri univerzalne
kategorije:

1) Prvost — pravi kvalitet stvari, ,,nacin postojanja onoga Sto jeste tako kako jeste,
na pozitivan nadin i bez odnofenja prema bilo ¢emu drugome“*’; to je kategorija
mogucénosti, slobode, spontanosti;

2) Drugost — Cinjeni¢ni uslovi postojanja, aktuelne ¢injenice; ispoljava se u relaciji
sa ne¢im drugim, a bez zakonitosti; to je kategorija egzistencije, realnosti i relacije;

3) Trecost — zakoni uzroka i posledica u prirodnom svetu; to je kategorija
zakonitosti, nuznosti, ali 1 semioze i znakova.

lako Pers kategoriju Trecosti odreduje kao kategoriju semioze i znakova, u svakoj
od navedenih kategorija pronalazi znakove, a u Prvosti i Drugosti semiozu opisuje kao
nepravu.

Pers razlikuje tri znakovne trihotomije: na nivou Prvosti, Pers opisuje znak kao
znak po sebi i razlikuje tri vrste znakova: kvaliznak — znak kao moguénost, osnovni
kvalitet stvari kako ga dozivljavaju ljudski subjekti, perceptibilno, materijalna strana
znaka koja se Gulno opaza™’; sinznak — odnosni znak, znak kao nesto stvarno postojece,
znak koji se razmatra u odnosu na postojecu stvar ili ¢injenicu, aktuelno postojece;
legiznak — znak kao norma, obicaj, zakon, znak koji se odnosi na opsti zakon ili princip.
Takvi su svi konvencionalni znaci.

Medu ovim znacima postoje preplitanja.

434 Isto, str. 64.

435 Gallie W. B., Peirce and Pragmatism, Dover, New York, 1966, pp. 126; prema: No6th, W., Prirucnik
semiotike, str. 64.

436 Noth, W., Prirucnik semiotike, str. 61.

7 Za utvrdivanje znacenja i istine, Pers je isticao vaznost &ulne percepcije.
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,Svakom je kvaliznaku potrebna aktualizacija pomocu sinznaka da bi
zaista bio u sluzbi znaka. Ipak, u sinznaku moze prevladati aspekt
kvaliznaka pa i legiznaka. U konkretnoj poeziji ili dadi dominira re¢ kao
slovoslika ili glasooblik, i time dakle kvaliznak. Pogledamo 1i medutim
pojedine reci kao leksicke jedinice, vidimo ih kao legiznakove. Zanimaju li
nas naprotiv njihova konkretna rukopisna ili foneticka ostvarenja u

T . - . . 438
pojedina¢nom slucaju, gledamo ih kao sinznakove.*

Na nivou Drugosti, prema Persu, moze se napraviti najfundamentalnija podela.
Slede¢i odnos znaka prema objektu, stvara tri znaka: ikona, znak ima sli¢nost sa objektom
koji predstavlja, znak upucuje na objekt na osnovu njegovih osobina; indeks, pokazatelj,
postoji direktna fizicka veza znaka sa objektom, uzro¢no — posledi¢no je povezan sa njim;
simbol, znak je konvencionalno povezan sa objektom.

Ako na nivou ove podele govorimo o fotografiji, ona sadrzi sva tri znaka:
fotografije lice na mesto, objekat ili osobu koja je predstavljena na njoj, da bi fotografija
mogla da bude napravljena bilo je neophodno prisustvo objekta ili osobe, dakle,
predstavlja trag, i, konacno, fotografija nastaje i prikazuje se u razliCitim drustveno-
kulturnim i istorijskim okolnostima, i dobija razli¢ita simboli¢na znacenja.

Na nivou Trecosti, slede¢i odnos znaka i interpretanta, Pers stvara tri vrste
znakova: rema — pojam, znak u vezi sa interpretantom u smislu ideje, interpretant znak
predstavlja kao znak moguénosti, znak koji nije ni istinit ni lazan, ne odnosi se na
konkretan objekt; dicent (diciznak) — iskazni znak koji ima stvarnu vezu sa interpretantom,
interpretant znak predstavlja kao znak ¢injeni¢nosti, informativni znak; argument — znak
Ciji se odnos sa interpretantom zasniva na logickom rezonovanju, interpretant znak
predstavlja kao znak razloga, silogizam.

Pers zakljuCuje da je izvorni znak jedino onaj koji je sam po sebi legiznak, u
odnosu na objekt simbol, a u odnosu na interpretanta argument. Svi ostali znaci su
izvedeni, degenerisani. Oni, pak, mogu biti jednostepeno izvedeni, a to su dicentski i
indeksicni, a dvostruko izvedeni su rematski i ikonicki. Dalje izvedbe nisu moguce,
znakovi bi tu prestali da postoje.

Persova analiza mogla bi se i tabelarno predstaviti:

438 Noth, W., Prirucnik semiotike, str. 65.
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Grafika 1. Persovih devet znakovnih podrazreda*”’

Trihotomija I I I
reprezentamena relacije odnosa prema
Kategorija prema interpretantu
objektu
Prvost kvaliznak ikona rema
(mogucnost)
Drugost sinznak indeks dicent
(egzistencija)
Trecost (zakon) legiznak simbol argument

Pers razvija pansemiotiku kao univerzalnu nauku, s obzirom da ne razlikuje
semioticke od nesemiotickih fenomena, imajuc¢i u vidu sveprisutnost znakova. On to i
objasnjava u jednom privatnom pismu: ,,Jo§ mi nista nije bilo moguée proucavati, a da to
ne drzim predmetom semiotickih studija, pa bila to matematika, etika, metafizika,
gravitacija, termodinamika, optika, hemija, anatomija, astronomija, psihologija, fonetika,
ekonomija, istorija nauke, whist (kartaska igra, prim. aut.), muskarci i Zene, vino ili
metrologija.**’

Semiologiju, po Persu, a u duhu trijadnog sistema, ¢ine:

- Cista gramatika — tezi da utvrdi §ta je to u reprezentamenu $to mora biti istinito
da bi se ustanovilo kao znacenje, koje su to nuzne odlike znaka da bi mogao da proizvede
znacenje;

- prava logika — izu€ava uslove istinitog predstavljanja, Sta je to nuzno istinito za
reprezentamen, a vredno za objekat;

- Cista retorika — izuCava zakone po kojima se, u neprekidnom procesu, od jednog
znaka stvara drugi znak, iz jedne misli druga.*"!

Persova podela se moze porediti sa Morisovom podelom semiologije na sintaksu,

semantiku i pragmatiku, Sto ¢e biti detaljnije predstavljeno u sledecem poglavlju.
5.2.2. Semiologija Carlsa Morisa

X . 442 . .. . .. .
Carls Moris -, iako se u svojim postavkama semiologije oslanja na Persa,

odbacuje Persovo odredenje semiologije kao pansemiologije. Odredujuci semiologiju kao

439 prema: Noth, W., Prirucnik semiotike, str. 66.

0 peirce, C. S., Semiotic and Significs: The Correspodence between Charles S. Peirce and Victoria Lady
Welby, Hardwick, C. S., (ed.), Indiana University Press, Bloomington and London, 1977, pp. 85; prema:
Noth, W., Prirucnik semiotike, str. 62.

441 prema: Noth, W., Prirucnik semiotike, str. 90.
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nauku o znacima, Moris smatra da znakovi mogu da se upotrebljavaju samo medu
organskim bi¢ima, ukljucujudi i biljke i zivotinje. Ipak, kako kaze, ljudi su najvaznija ziva
bica koja se sluze znacima na kojima je sazdana celokupna ljudska kultura i civilizacija.

U vreme u kom je postavljao svoju semiologiju, Moris je bio svestan ¢injenice da

443 . . ..
«“* ali da je nesumnjivo

je ona ,,[...] jo§ uvek daleko od stanja jedne razvijene nauke
,organon“ svih nauka. ,,Sam razvoj semjotike predstavlja stupanj u ujedinjenju nauka koje
se u celini ili delimi¢no bave znacima; ona takode moze igrati znaCajnu ulogu u
premosc¢avanju jaza izmedu bioloSkih nauka, s jedne strane, i psiholoskih i humanistickih
nauka, s druge i u osvetljavanju novim svetlom odnosa izmedu takozvanih ’formalnih’ i
*empirijskih’ nauka.<***

Semiologija je, tvrdi Moris, nauka medu naukama, ali i instrument svih nauka
posto svaka nauka koristi znakove da izrazi rezultete istrazivanja. Semiotika je
interdisciplinarna i, kao takva, osnova za lingvistiku, logiku i matematiku, a vazna je i za
estetiku i umetnost. Stavise, u lepim i primenjenim umetnostima prepoznaje moguénost
manipulacije i predstavljanja stvari u lepSem svetlu radi zeljenog ishoda, $to je osnova i
reklamne industrije o kojoj ¢e biti re¢i u radu.

Slede¢i Persa, Moris objasnjava proces semjoze kao preces neprekidnognog

stvaranja informacija.

,,Najuopstenije govoreéi, proces semjoze je Zivotno zbivanje u kojem se,
pod odredenim uslovima, deSava da nesto pocinje da funkcionise kao znak,
da igra ulogu znaka [...] To se deSava u onom odlu¢uju¢em momentu kada
¢e informacija, intervencijom subjekta koji raspolaze svescu, pre¢i iz
latentnog u konkretno stanje. Tada se nekakav 'nadrazaj' ili signal, u dodiru
sa kulturnim kodom, preoblikuje u nosioca koji informaciju ¢uva i prenosi
kroz prostor i/ili vreme. Izvor informacije moze presahnuti, ostati u drugom
prostoru ili vremenu, ali informacija se putem prenosilaca — znakova

objektivizirala kao fenomen za sebe.*“***

#2 Carls Moris (1901-1974) razvija opstu teoriju znakova spajajuéi Persovu teoriju znakova, Midov

socijalni bihejviorizam i americki pragmatizam. Njegova semiologija se moze odrediti kao pragmaticko-
bihevioristicka. Godine 1938. objavljuje svoje najznacajnije delo Osnove teorije o znacima.

43 Moris, C., Osnove teorije o znacima, str. 66.

a4 Isto, str. 68.

445 Radojkovi¢, M. i DPordevic, T., Osnove komunikologije, Cigoja, Beograd, 2001, str. 50.
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Moris proces semjoze odreduje kao posredno — uzimanje — u — obzir. ,,Posrednici
su nosioci znaka, uzimanja — u — obzir su interpretanti, pokretaci procesa su interpretatori,
ono §to je uzeto u obzir su designate.<**¢

Semjozu, po Morisu, ¢ine: Designatum (D) — predmet, bice ili ideja na koju se
znak odnosi; Znak (Z) — zamenjuje odsutan ili prisutan predmet, a nosioca znaka je
mogucée Culno opaziti; Interpretant (i) — relacija izmedu znaka i oznacenog, sposobnost

uzimanja u obzir, u¢inak znaka; Interpretor (I) — subjekt koji upotrebljava znak.

U procesu semjoze su svi ovi elementi neraskidivo povezani:

,Nije neophodno na objekte ukazivati znacima, ali nema nikakvog
designata ukoliko nema takvog ukazivanja; nesto je znak samo zato Sto ga
neki interpretator interpretira kao znak neceg; uzimanje — u — obzir —
necega je interpretant samo ukoliko je izazvano nec¢im §to funkcionise kao
znak; jedan objekat je interpretator samo ako posredno uzima neSto u

obzir «447

Svaki znak mora imati designatum, a to moze biti i zamisljeni predmet, dakle,
nema svaki znak denotatum, nesto §to stvarno postoji.
Moris razlikuje tri dimenzije semioze, o kojima govori i kao o podredenim

granama semiologije:

,,Semjotika ima tri podredene grane: sintaktiku, semantiku i pragmatiku, od
kojih se prva bavi sintaktickom, druga semantickom, a trec¢a pragmatickom
dimenzijom semjoze. Svakoj od ovih podredenih nauka bi¢e potrebni
sopstveni specijalni termini [...] *implicira’ je sintakti¢ki termin, *oznacava’

i *denotira’ su semanticki termini, a *izrazava’ je pragmaticki termin.“**®

Sintaksa izucava medusobne odnose znakova (Z). O tome bi trebalo skrenuti
paznju na sledete zapazanje: ,,[...] potencijalno, svaki znak je povezan sa drugim
znacima, jer ono Sto znak priprema interpretatora da uzme u obzir moze se iskazati jedino
pomoéu drugih znakova.“** Sintaksa prougava znakovne kombinacije koje podlezu
sintaktickim pravilima i bavi se formalnim aspektima semioloskih struktura, a pravila koja
postavlja su strogo kodifikovana. Kao takva, ona je najrazvijeniji deo semiologije i utiCe i

na semantiku i pragmatiku. Za jezik jedne zajednice, na primer, koji je i najuredeniji

446 Moris, C., Osnove teorije o znacima, str. 20.
447
Isto.
448 Isto, str. 24.
449 Isto, str. 22.
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sistem znakova, pravila su postavljena u gramatici. Ta¢no je utvrdeno na koji nac¢in mogu
da se kombinuju elementi recenic¢ne strukture. Pravila postoje i u nejezickim strukturama,
ali nisu tako stroga. ,,Tako se kaze da postoji ’jezik filma’, ’jezik slikarstva’ itd. Izrazom
’jezik’ komunikacioni subjekti se upozoravaju da medusobni odnosi znakova nejezicke
vrste nisu sasvim slobodni, odnosno, da se ni oni ne mogu haoti¢no kombinovati.“**° Ipak,
Radojkovi¢ isti¢e da je u umetnosti dozvoljeno i nuzno krSenje sintaktickih pravila.

Moris razlikuje dva sintakticka pravila: pravilo formacije — odreduje dopustive
kombinacije ¢lanova skupa (recenice); i pravilo transformacije — odreduje nacin na koji se
iz jednog moze dobiti drugi skup (iz jedne, druga recenica).

Semantika izucava odnose znakova i objekata koje oni oznacavaju (Z — D), a ne
znacenja. Zbog stabilnosti ovih odnosa, moguce je da ljudi ostvare komunikaciju. Kada se
zna koji znak zamenjuje odredeni designatum, bilo da je on prisutan ili odsutan, moguce je
i medusobno razumevanje. Zbog toga je vazno da svaki pojedinac, kroz proces
socijalizacije, usvoji semantiCka pravila svoje zajednice. ,Jedino tako ljudska
komunikacija moze da bude ekonomicna, da obezbedi da se relativno malim brojem
znakova, ali i ogromnim brojem njihovih kombinacija, svesno ’prisvaja’ veoma
komplikovana i beskrajno razudena realnost. "’

Jedno od tih pravila je pertinentnost znaka, a podrazumeva da za jedan designatum
stoji jedan znak. Znak moze da denotira predmet, kada je veza nedvosmislena, a moze i da
konotira, ako je re¢ o odsutnom ili zamisljenom predmetu. Tako, kroz proces
socijalizacije, usvajajuc¢i semanticka pravila, ljudi nauce denotativna, ali iz toga sticu
sposobnost da prepoznaju i konotativna, asocijativna znacenja i moguénost da nauceni
znak vezu za nove predmete ili situacije. Kao semanticko pravilo Moris izdvaja ,,[...]
pravilo koje odreduje pod kojim se uslovima neki znak moze primeniti na neki objekat ili
situaciju [...] ta pravila postoje vise kao navike ponaganja“.*>*

Moris, usvajajuci jednu od Persovih klasifikacija znakova, daje i svoju, odredujuci,
pri tom, znak za temelj nauke o coveku i za glavnog pokretaca u razvoju individualne
slobode i drustvene integracije.*”> On razlikuje indeksi¢ne, karakteriuée i univerzalne
znakove. Indeksi¢ni znaci ukazuju na jasno odreden, konkretan designatum, ali ne moraju
da lice ili da imaju njegove karakteristike. KarakteriSuci znaci ne ukazuju na konkretan

designatum, ve¢ na Citavu klasu designatuma. Zahvaljujuéi ovim znacima ¢ovek moze da

430 Radojkovi¢, M. i DBordevic, T., Osnove komunikologije, str. 56.
41 1sto, str. 53.
452 Moris, C., Osnove teorije o znacima, str. 37-38.
453
Isto.
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sa relativno malim brojem znakova razume komplikovanu realnost. Karakterisu¢i znak
moze da bude ikona, slikovit znak koji ima osobine objekta i denotira ga, a moze biti i
simbol, znak koji, suprotno od ikone, ne denotira svoj objekt. ,,Fotografija, zvezdana
karta, hemijski dijagram su slikoviti znaci, dok su re¢ 'fotografija', imena zvezda i
hemijskih elemenata simboli.“** Univerzalni znaci nisu pertinentni, nisu nuZno vezani za
konkretan designatum. ,,Znaci se tako mogu razlikovati prema stepenu u kome pobuduju
odredena o&ekivanja.«*>>

Moris daje i slede¢e klasifikacije. Razlikuje plurisituacijske i unisituacijske
znakove, znakove vezane za pojedine situacije. Razlikuje i pouzdane od nepouzdanih
znakova. Po kriterijumu onog ko koristi znak, razlikuje personalne i interpersonalne
znakove, kada za viSe korisnika proizvodi istu situaciju. Po odnosu znaka i predmeta na
koji se odnosi razlikuje nestalne od preciznih znakova, koji se odnose na jasne
denotatume, jednoznacne od viSeznacnih, jedinstvene, koji imaju jedan denotat, od opstih
znakova.*°

Pragmatika izucava odnose znakova i njihovih korisnika, interpretatora (Z — I).
Ovde je re¢ o dinami¢nom odnosu koji ukljucuje namere korisnika, interpretatora znaka,
ali i kontekst komunikacije. ,,PoSto ve¢ina znakova, ako ne i svi, za svoje interpretatore
imaju zive organizme, pragmatika je dovoljno tacno karakterisana kada se kaze da se ona
bavi zivotnim vidovima semjoze, to jest, svim psiholoskim, bioloskim i socioloskim
pojavama vezanim za funkcionisanje znakova”.*’

Zbog ovoga su pragmaticka, za razliku od sintaktickih i semantickih pravila na
koja se oslanja, najfleksibilnija. Ipak, mogu¢e je izdvojiti dve karakteristike ove
dimenzije: reakciju moZe da izazove i sama ideja o odsutnom designatumu, a zahvaljujuci

ideji 1 semjozi mogu da se otkriju i skrivena svojstva culno dostupnih designatuma.

,,Kroz pragmaticku dimenziju proces semjoze se potvrduje kao proces
urivanja subjekta u objekt, kao proces preuzimanja latentnih informacija iz
sve veceg broja njihovih izvora radi prilagodavanja svetu u kome se Zzivi.
Osim ¢ulima, ¢ovek to €ini i intuicijom, asocijativnim povezivanjem ideja,

&ime otkriva i oznadava sve veée podrudje realnosti.***®

454 Isto, str. 39.

435 Isto, str. 32.

436 prema: Noth, W., Prirucnik semiotike, str. 93.

457 Moris, C., Osnove teorije o znacima, str. 44.

% Radojkovi¢, M. i Pordevié, T., Osnove komunikologije, str. 58.
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Radojkovié¢ zakljucuje da je jedino pravilo koje se moze vezati za pragmatiCku
dimenziju semjoze konceptualna i temporalna razli¢itost ocekivanja i tumacenja vezanih
za isti znak. Naime, u zavisnosti od konteksta u kom se proces semjoze odvija, ali i od
karakteristika komunikatora, isti znak moze imati razli¢ita dejstva.

Ako je interpretator znaka organizam, interpretant je navika organizma da reaguje
na odreden nacin. Naime, znak upravlja ponasSanjem, ali ne mora nuzno da izazove
reakciju. ,,Podrazaj koji u interpreta izaziva znak pre ¢e biti kakav pripremni podrazaj, on
ne mora izazvati i stvarnu reakciju, nego tek dispoziciju za takvu reakciju.*’

Moris govori i o pragmatickoj upotrebi i zloupotrebi znakova, o upotrebi koja ne

postuje pravila logike i sluzi odredenim interesima, a medu njima je i kontrola ponasanja.

Motive otkriva upravo semiologija.

5.3. Kontinentalna semiologija

5.3.1. Semiologija Ferdinanda de Sosira

. . 460 v C e . . .. .y .

Ferdinand de Sosir™", proucavajuci jezik kao sistem, ali i druge vanjezicke sisteme
znakova, zakljuCuje da se svaki znak u njemu sastoji od oznacenog — ideje, mentalnog
koncepta na koji upucuje oznacitelj i oznacitelja — fizicke slike, reci ili zvuka. Oznaceno i

oznacitelj su u uskoj vezi.

,,Znacenje se stvara u medudejstvu ova dva elementa, Sto pretpostavlja da
ne postoji niSta u prirodi, u stvarnosti, na Sta se znak odnosi, ve¢ samo
mentalna slika, tj. pojam sjedinjen s Culnom slikom koja ga predstavlja
(oznacitelj). U tom smislu, referencijalna stvarnost, 'stvarna' stvarnost, ne
pripada samom znaku i nije prisutna u semioloskim istraZivanjima.
Oznaceno, u stvari, imenuje, organizuje svet na sopstveni nacin, a on je
promenljiv i zavisi od odredenih uslova. Medutim, kada se jednom
oznacitelj 'zakaci' za oznaceno, on postaje i ostaje pravilo koje se tesko

menj a.“46l

459 Noth, W., Prirucnik semiotike, str. 92.

460 Ferdinand de Sosir (1857-9013) je $vajcarski lingvista &ije delo Kurs opste lingvistike predstavlja
prekretnicu u razvoju novih teorijskih pokreta, strukturalizma, semiologije i poststrukturalizma.

! Pordevié, J., Postkultura, str. 78.
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Dakle, oznacitelj, prema Sosiru, nije materijalna, ve¢ je nematerijalna, ,,psihicka

forma“:

,,Lingvisticki znak ne spaja stvar sa imenom, ve¢ pojam sa akusticnom
slikom. Ova slika nije materijalan zvuk, Cisto fizicka stvar, ve¢ psihicki
otisak toga zvuka, predstava koju nam o njemu daje svedoCanstvo naSih
cula; ona je Culna, i ako nam se desi da je nazovemo 'materijalnom’, to ¢e
biti samo u tom smislu, suprotstavljajuci je drugom c¢lanu tog spoja: pojmu,

koji je obino apstraktniji.«**?

Veza izmedu oznaCenog i oznacitelja je proizvoljna, utemeljena na drustvenim
obicajima i konvencijama. Ta veza nije nuzna. ,,[...] lingvisticki znak je proizvoljan.
Tako, na primer, ideja ‘sestra‘ nije vezana nikakvim unutra$njim odnosom za niz zvukova
s-e-s-t-1-a, koji mu sluzi za oznaku; on bi isto tako mogao biti predstavljen ma kojim
drugim nizom [...].“**> Sustina znaka ostaje ista. Proizvoljnost je, ipak, ograni¢ena
drustvenim konvencijama. Znakovi su, uglavnom nepromenljivi, a revolucije u jeziku nisu
moguce. ,,Od svih drustvenih ustanova jezik je ona koja najmanje podleze
inicijativama.«***

Svaki znak je relacione prirode, Sto znaci da svaki znak dobija znacenje u odnosu
sa drugim znakovima, a ne zbog nekih unutrasnjih odlika. Na primeru semafora, crveno
svetlo na semaforu dobija znacenje tek u odnosu na Zuto i zeleno, a to §to bas crvena boja
znaci da ucesnik u saobracaju treba da se zaustavi stvar je kulturne konvecije, kulturnog
kodiranja. Tako dogovoreni znak postaje ,,naturalizovan®.

Upravo takvi relacioni odnosi medu znakovima cine strukturu jezika, koja se
sastoji iz Jezika i Govora: Jezik (langue) — jezik kao struktura, struktura koja je osnovna,
cvrsta 1 stalna, koju pojedinci ne mogu da menjaju. Re¢ je o drustvenoj ustanovi,
kolektivnom ugovoru, ¢ije je poStovanje neophodno za komunikaciju. Jezik se moze
oznaciti i kao sistem vrednosti ¢iji je svaki ¢lan ,,vredan — za“. Govor (parole) — govor je
individualni €in, individualna upotreba jezika. Jezik i Govor su u vezi: ,,[...] nema jezika
bez govora i nema govora izvan jezika: u ovoj razmeni nalazi se pravi lingvisticki praxis.
[...] Sve u svemu, jezik je istovremeno proizvod i orude govora, Sto znaci da je rec€ o

jednoj pravoj dijalektici.«*®’

2 Sosir, F., Opsta lingvistika, str. 83-84.

463 Isto, str. 85.
464 Isto, str. 92.
43 Bart, R., Knjizevnost, mitologija, semiologija, str. 323.
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Za razliku od Sosira, Bart u nelingvistickim sistemima oznacavanja razlikuje tri
plana: grada, jezik i upotreba. ,,[...] u ovim sistemima je potrebna ’grada’ (a ne vise
’govor’), upravo s toga Sto su oni po svom poreklu, nasuprot jeziku u obi¢nom smislu,

utilitarni a ne znacenj ski. 466

5.3.2. Semiologija Rolana Barta

Rolan Bart*®’

, zacetnik savremene semioloske teorije, smatra da se sa razvojem
masovnih komunikacija $iri podrucje znacenja. Sistemi oznacavanja, osim jezika, postaju i
predmeti kulture i svakodnevnog Zivota, medu kojima je hrana, odeca, slika, fotografija,
moda, itd. Kulturu, dakle, analizira po analogiji sa jezikom kao sistemom znakova, slede¢i
Sosirovu lingvistiku, i tvrdi da se svi sistemi oznacavanja, semioloski sistemi, u krajnjem,
preplicu sa jezikom. ,Ipak, ovaj jezik nije viSe u potpunosti jezik lingvista: to je
drugostepeni jezik, ¢ije jedinice nisu vise moneme ili foneme, ve¢ $iri delovi izlaganja, oni
Sto se odnose na predmete ili epizode koji imaju znacenje ispod jezika, ali nikada bez

. 468
njega.*

Re¢ je o ,,drugostepenim® jezicima, tvrdi Bart, o podrucju translingvistike koja
se bavi mitom, reklamom, novinskim tekstom i ostalim predmetima kulture. Tako
semiologija postaje ,,opSta nauka“ koja proucava znacenja.
svakodnevnog zivota. Po njemu, ne postoji niSta ,,nevino”, niSta Sto nema znacenje
uslovljeno kontekstom i interpretatorom. Kulturu i njene pojave posmatra kao tekstove
koje analizira, desifruje, pridajuéi, pritom, veliku paznju kontekstu, bilo u upisivanju ili
interpretiranju znacenja. Bart semiologiju vidi kao aktivnost sa zadatkom da otkrije na
koji naCin se znacenja stvaraju, kako prelaze sa bukvalnog na asocijativno znacenje u koje
su ucitani kulturni, ideoloski ili politicki kodovi. Kulturni proizvodi i prakse su uvek
ideoloski obojene, mitologizirane, tvrdi Bart, u cilju da se vestacke tvorevine naturalizuju
i odrzi status quo burzoaskog drustva.

Nadovezujuéi se na analizu mitova Levi Strosa, Bart mit odreduje kao govor,
poruku ili nacin oznacavanja, formu, a ne objekt, pojam ili ideja. ,,Mit ne odreduje

predmet njegove poruke, ve¢ nacin na koji on nju saopstava: granice mita su formalne, a

466 Isto, str. 337.

7 Rolan Bart (1915-1980) je (post)struktaralisticki francuski filozof, knjizevni kriticar i teoreticar
popularne kulture, ostar kriti¢ar burzoaske ideologije. Svoju semiolosku analizu popularne kulture, i
proucavanje odnosa jezika i ideologije, zasniva na Sosirovoj teoriji lingvistike.

8 Bart, R., Knjizevnost, mitologija, semiologija, str. 318.
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ne supstancijalne.“*® Svaki predmet, kada ude u drutvenu upotrebu u govorno stanje, u
odredenom istorijskom trenutku, moze da postane mit, ali ve¢nih mitova nema, tvrdi Bart.
Pritom, govor ne mora da bude samo usmeni ili pisani, moze biti i slika, fotografija,
reklama. Cak slika, kaZe Bart, bolje govori: ,,[...] slika svakako pleni potpunije nego
pismo, ona znadenje iznosi odjednom, ne analizirajuéi ga, ne razbijajuéi ga“.*”° Ipak,
vazno je da je predmet, ili govor, verbalni ili vizuelni, obogac¢en znacenjem. Bart navodi
primer predmeta — strele, koja u datom trenutku moze znaciti objavu rata.

S obzirom na to da je mit govor, forma, semiologija je, kao ,,opSta nauka“ koja
otkriva znacenja, nauka o formama, a ne o sadrzini. Bart, dakle, semiologiju odreduje kao
formalnu nauku, neophodnu u savremenom svetu gde je sve manje beznacajne, a sve vise
mitoloske grade, ali ne i dovoljne. Ona je u vezi sa mitologijom i ideologijom.

Bart u svakom semioloskom sistemu razlikuje tri ¢lana, koji su u medusobnom
odnosu: oznacavajuce, oznaceno i znak (asocijativni zbir prva dva ¢lana). Kao primer

navodi buket ruza koji oznacava strast.

,,Zar tu nisu samo oznacavajuce i oznaceno, ruze i moja strast? Pa, ¢ak, ni
to: u stvari, to su samo 'strasne' ruze. Ali, na planu analize, tu su
nesumnjivo tri ¢lana; jer ruZe pune strasti mogu se potpuno i razgovetno
razloziti na ruZe i na strast: i jedno i drugo postojali su pre no $to su se
sjedinili 1 obrazovali tre¢i predmet — znak. Kao $to na planu zivota ne mogu
da razdvojim ruze od poruke koju nose, na planu analize ne mogu da ne
nau¢im razliku izmedu ruza kao oznacavajueg i ruza kao znaka:

oznadavajuée je prazno, znak je pun, on je smisao.“*""

Oznacitelj su ruZze, oznaceno je strast, a znak je asocijativni zbir oznacitelja i
oznacenog — ruze kao znak strasti.

Ova tri ¢lana semioloSkog sistema: oznacavajuce, oznaceno i znak postoje i u mitu
koji je drugostepeni semioloski sistem. Naime, on je zasnovan na semioloskom sistemu
koji mu prethodi. ,,Ono §to je u prvom sistemu znak (to jest, asocijativni zbir pojma i

. . . i A T2 % .
slike), postaje u drugom sistemu prosto oznacavajuce. Zavrsni Clan prvog, postaje

pocetni ¢lan drugog semioloskog sistema:

%9 Bart, R., ,,Mit je govor®, u: Studije kulture: zbornik, Jelena Pordevi¢ (ur.), Sluzbeni Glasnik, Beograd,
2008, str. 250.

470 1gto, str. 251.

7! Isto, str. 252-253.

72 ISto, str. 253-254.
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Grafika 2. Sematski prikaz prvostepenog i drugostepenog semioloskog sistema Rolana Barta*”?

(1.0znaditelj 2.0znadeno
Jezik < (pojam)
- 3. Znak (znak) I OZNACENO (pojam)
Mit ~ “
I OZNACITELJ

(smisao na planu
jezika, forma na planu
mita)

IIT ZNAK (znacenje)

Prvi semioloski sistem Bart oznacava jezikom objektom, a drugi metajezikom,
mitom. Semiolog upravo prouCava ovaj drugostepeni semioloski sistem, mit, a Bart
navodi primer mitskog govora, naslovnu stranu lista Pari Maca (Paris Match) iz 1955.
godine, fotografiju na kojoj je prikazan mladi¢, crnac, u francuskoj uniformi, sa vojnickim

pozdravom i pogledom uprtim u, najverovatnije, francusku zastavu.

LE NAUFRAGE

Fotografija 3. Naslovna strana lista Pari Mac (Paris Match) iz 1955. godine

,»Ali, bez obzira da li sam naivan ili ne, ja dobro vidim §ta mi ona govori: da je
Francuska veliko Carstvo, da svi njeni sinovi, bez obzira na boju koze, verno sluze pod
njenom zastavom i da nema boljeg odgovora napadacima toboznjeg kolonijalizma od
revnosti sa kojom ovaj crnac sluzi svoje toboznje ugnj etage. !

U ovom drugostepenom sistemu, oznacavajuce je crni vojnik koji pozdravlja
francuskim vojnim pozdravom, oznaceno je namerna mesavina francustva i vojastva, a tu

je i prisustvo oznacenoga kroz oznacavajuce.

473 preuzeto iz: Bart, R., Mitologije, Karpos, Loznica, 2013, str. 188.
47 Bart, R., ,,Mit je govor®, str. 255.

134



Oznaceno je 1 u prvom i u drugom semioloskom sistemu pojam, oznaditelj je u
prvom smisao, a u drugom semiolos§kom sistemu forma (Bart ukljucuje i smisao), u kojem
znak postaje znacenje. ,,[...] on oznaCava i obznanjuje, on omogucuje razumevanje i
nalaze“.*’”” Dakle, u navedenom primeru mitoloskog teksta oznaGavajuce je (crni vojnik
koji pozdravlja francuskim vojnim pozdravom) — forma, oznafeno (namerna mesavina
francustva i vojastva, francusko carevinstvo) je pojam, a znak postaje znacenje (vrednosti
francuskog imperijalizma) koje je, prema Bartu, sam mit.

Oznacavajuce u mitu je, tvrdi Bart, i smisao, punoca koja podrazumeva proslost,
znanja i secanja o njoj, a kada postane forma, osiromasuje, postaje prazan i traZi novo

znacenje koje ¢e je ispuniti. Ipak, smisao ne nestaje u potpunosti.

,,Reklo bi se da ¢e smisao umreti, ali njegova smrt se odlaze: smisao gubi
vrednost, ali ¢uva zivot, kojim ¢e se forma mita hraniti. Smisao je za formu
neka vrsta trenutno raspolozive zalihe istorije, spremnog bogatstva koje je
moguéno dopremiti i otpremiti u nekoj vrsti brzog izmenjivanja: treba da
postoji stalna moguénost da forma ponovo pusti koren u smislu i da se tu
snabde prirodom; a pre svega, potrebno je da ona tu moze da se sakrije.

Upravo ta neprestana igra zmurke izmedu smisla i forme odreduje mit.«*’®

Kada se pojavi smisao, mit nestane, i obratno. Osnovno svojstvo mita je upravo
pretvaranje bilo kog smisla u formu, ili samo odsustvo smisla. Pritom, izmedu punog
smisla i prazne forme nikada nema sukoba. Bart zakljucuje: ,,Ali, uopsSte uzev, mit radije
dela pomocu siromasnih, nepotpunih slika u kojima je smisao ve¢ prili¢no istanjen [...]
karikature, pastisi, simboli itd.«4”’

Oznaceno u mitu je pojam, koji je, za razliku od forme odreden, utemeljen, ali,
tvrdi Bart, znanje na kom se zasniva Cine samo labave asocijacije, zbog njegove
intencionalne, funkcionalne prirode. Mitski pojmovi nisu stalni, mogu da se menjaju ili
nestanu. Na primeru crnog mladi¢a koji pozdravlja vojnickim pozdravom, on upucuje na
istoriju Francuske, kolonijalizam, sadasnji trenutak. Pojam je u odnosu na oznacavajuce
kvantitativno siromasniji, tj. jedan pojam moze da ima neogranic¢eno oznacavajucih. Tako
bi o francuskom carevinstvu, tvrdi Bart, mogle da govore i druge slike. ,,Jzmedu forme i
pojma, siromastvo i bogatstvo su obrnuto raspodeljeni: kvalitativnom siromastvu forme,

koja zadrzava tek jedan proredeni smisao, odgovara bogatstvo pojma otvorenog za Citavu

473 Tsto.
476 Isto, str. 256.
477 Isto, str. 262.
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istoriju; a kvantitativnom obilju formi odgovara mali broj pojmova.“*”® Kada je re¢ o
odnosu forme i pojma, treba re¢i i da u tom odnosu nema niceg skrivenog. Prisustvo
forme je ¢ak prostorno, jasno, na slici visedimenzionalno. A kada je re¢ o odnosu smisla i
pojma, stvari stoje drugacije. Pojam iskrivljuje smisao. Tako, u konkretnom primeru,
crnac mladi¢ ostaje liSen svoje price, ali ostaje kao znak francuskog carevinstva.

Mitski govor je, tvrdi Bart, zapovednicki, intencionalni, motivisan. Njegova forma
je motivisana, $to, prema Bartu, izaziva nelagodnost.

Govorec¢i o tome kako se mit Cita, Bart razlikuje tri nacina, u zavisnosti od toga
kako c¢italac vidi oznacavajuce, kao smisao, formu, ili oba istovremeno:

1) Citanje svojstveno proizvodacima mitova: u obzir se uzima forma, polazi se od
pojma i trazi odgovaraju¢a forma, znacenje je doslovno: crnac mladi¢ je simbol
francuskog carevinstva;

2) citanje svojstveno mitolozima, onima koji teze da odgonetnu, razbiju mit: u
obzir se uzima smisao, koji se jasno razlikuje od forme: crnac mladi¢ je alibi francuskog
carevinstva,

3) Citanje svojstveno c¢itaocima mitova: u obzir se uzima smisao i forma kao
celina: crnac mladi¢ je samo prisustvo francuskog carevinstva.

Kako mit funkcioniSe, kako se preko oznacavajuceg dolazi do racionalizacije
oznacenog? Mit predstavlja oznacavajue i oznaCeno u prirodnoj vezi, u uzrocno-
posledi¢nom sledu. ,,Mit niti §ta krije, niti $ta objavljuje: on iskrivljuje; mit nije ni laz ni
priznanje: on je skretanje [...] on preobrazava istoriju u prirodu [...] mit je krajnje
opravdan govor.“*” Kreatori znaGenja u savremenom drustvu su, tvrdi Bart, pripadnici
burzoazije, dominantne grupe koja je sklopila savez sa malogradanstvom, pa ,,[...]
zajedniCka ideologija nikada nije dovedena u pitanje: istim 'prirodnim' sosom prelivene su
sve 'narodne’ predstave[...]*.*** Uloga mitova je da govore o stvarima, da ih predstave kao
prirodne, normalne, a ne istorijski uslovljene, kao nevine, vecne, jednostavne, da stvore
svet bez protivurecnosti, svet u kome ¢e dominantne kulturne vrednosti i norme biti
naturalizovane, opSeprihvatljive. Funkcija mitova, kao specifi¢nih sistema oznacavanja, je
da dominantne kulturne vrednosti, stavove i verovanja ucine da izgledaju objektivno,
prirodno i normalno i da, kao takvi, budu u sluzbi ideoloskih interesa vladajuce klase.

Njihov zadatak je da stvore kognitivne mape i da svet ucine saglasnim, prirodnim, bez

478 Isto, str. 257.
479 Isto, str. 263-264.
480 Isto, str. 271.
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ikakvih protivure¢nosti, iako je re¢ o istorijskoj, burzoaskoj tvorevini. Mit ¢ini da stvari
izgledaju kao da nisu proizvedene, on naturalizuje Zeljena znacenja. Konstruisana,
iskrivljena stvarnost prikazana je kao jedino moguca, prirodna i nuzna.

Mitski govor za Barta nije samo usmeni ili pisani govor, ve¢ to moze biti i slika,
fotografija, film ili reklama. Govor mita je metajezik, jezik Cije je znacenje uslovljeno
kulturom i drustvenim odnosima. Razumevanje mita je klju¢no za razumevanje medijskih
poruka i postojecih drustvenih odnosa. Semioloska analiza mitova popularne kulture
obavlja se s ciljem da se razumeju nacini na koji kodovi funkcioniSu u tekstovima
popularne kulture, tj. da se razume zaSto su neke vrednosti i stavovi podrzani, a drugi
marginalizovani.

Bartov pojam mita moze se izjednaciti sa pojmom ideologije. Mitski govor je
ideoloski u smislu u kom pokusava da kreirano stanje stvari predstavi kao prirodno, bez
uticaja ljudskog faktora. Istovremeno, on je i depolitizovan upravo zbog Cinjenice da
negira ucesce ljudskog faktora, a polaze¢i od odredenja politike kao konkretne ljudske
intervencije u konkretnim drustvenim okolnostima.

481

Semioloskim istrazivanjima Bart se bavio i u delima Sistem mode™ , u kome

82 o
, u kome izucava

izuCava semioloSke sisteme zenske odece, i u Carstvu znakova®
japansku kulturu i obicaje oslobodene od znacenja. U svojim razmatranjima Bart zapaza
da Japan nije Citan, ve¢ pisan, Sto je vodilo ka preokretu iz strukturalizma ka

poststrukturalizmu.

5.4. Semiologija i teorija informacije

Medu osniva¢ima teorije informacije izdvajaju se Klod Senon (Claude Shannon) i
Voren Viver (Warren Weaver). Ona bi se ovako mogla odrediti: ,,Teorija informacija je
nauka u kojoj se tumace procesi odasiljanja, prenoSenja, primanja i pamcenja informacija.
Informacija je sadrzaj koji se dobija iz spoljasnjeg sveta. U trenutku kada je primalac
primio i razumeo poruku, on je primio informaciju ili strukturu informacija [...]

e . . , .. 483
Informacija je merilo moguénosti izbora u selekciji poruke.*

81 Barthes, R., The fashion system, Univesity of California press, Los Angeles, 1983.
82 Bart, R., Carstvo znakova, August Cesarec, Zagreb, 1989.
483 Suvakovic, M., Pojmovnik teorije umetnosti, str. 706-707.
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Prenose¢i znanja iz prirodnih nauka u drustvene, u oblast komunikologije,

sredinom 20. veka, Senon i Viver razvili su Bazi¢ni model komunikacionog procesa484:

Grafika 3. Bazi¢ni model komunikacionog procesa

Fizicki signal
Informacija (kanal) Poruka

Izvor > Prenosnik Prijemnik N Primalac

L |

Povratna sprega

A 4

Na primeru medija televizije, izvor bi bio novinar, koji informaciju prenosi putem
prenosnika, mikrofona, koja fizickim kanalom, kroz etar ili kablova dolazi do prijemnika,
televizijskog aparata i postaje poruka za primaoca. Pri tome, izvor i primalac moraju da
koriste isti kodni sistem. Moguci su i Sumovi koji ometaju komunikacioni proces, na
kanalu, iz okoline ili semanticki Sumovi (nejasan govor, na primer). Da bi se Sum smanjio
ili ukinuo, uklju¢uje se redudancija, ponavljanje, ili pruzanje dodatnih informacija
(neverbalna komunikacija na televiziji, na primer). Na kraju komunikacionog lanca sledi
povratna sprega, nakon dekodiranja primljene poruke, primalac postaje posiljilac, daje

odgovor.
5.4.1. Semiologija Umberta Eka

Umberto Eko (Umberto Eco), koga neki teoretiari smatraju najpoznatijim
semiologom na svetu*®, prou¢avao je teorijsku, ali i primenjenu semiologiju.**® U svojim
istrazivanjima se oslanja na lingvistiku i teoriju informacije. Eko se oslanja i na
Hjelmslevljevu (Louis Hjelmslev) teoriju znakova, kulturalnu antropologiju i Persovu
teoriju znakova. Bio je poznat i kao knjizevnik, a medu najpoznatijim delima je roman
Ime ruze®™’, gde se prepoznaje primenjena semiologija. Govoreéi o svom knjizevnom
radu, i sam Eko to potvrduje: ,,Sve Sto sam napisao moguce je svesti na slede¢u formulu:
tvrdoglav pokusaj da se razumeju mehanizmi po kojima svetu oko sebe dajemo

znacenje.

484 prema: Radojkovi¢, M. i Stojkovié, B., Informaciono-komunikacioni sistemi, Clio, Beograd, 2004.
485 Noth, W., Prirucnik semiotike, str. 125.

86 Eko je, izmedu ostalog, proutavao muziku, knjizevnost, masovne medije.

7 Eko, U., Ime ruze, Paideia, Beograd, 2002.

488 Noth, W., Prirucnik semiotike, str. 126.

138



Semiologija se, prema Eku, bavi svime $to se moze posmatrati kao znak, koji
oznacava nesto drugo, $to ne mora ni da postoji u stvarnosti. Eko semiologiju odreduje i
kao teoriju lazi: ,,Tako je semiotika u principu disciplina koja proucava sve $to se moze
koristiti za laganje. Ako neSto ne moze da se koristi da se saopsti laz, nasuprot tome ne
moZe ni da se koristi da se kaZe istina. Ne mozZe, u stvari, da se koristi da se ista kaze.«*®

Eko smatra da je uloga semioloskih istrazivanja da istrazuju kulturne fenomene,
koje posmatra kao sisteme znakova, aktove komunikacije, koji se istrazuju preko modela.
Posebnu paznju posvecuje vizuelnim komunikacijama, o ¢emu ¢e biti vise re¢i u delu koji
govori o semiologiji vizuelnih komunikacija.

Eko razlikuje semioticko i nesemioticko polje, polje kulture i polje prirode, i istiCe
da ¢ak ni svi objekti kulture nisu u semiotickom polju, u slu¢aju da nemaju znakovnu
funkciju. I suprotno, i prirodni fenomeni mogu biti znakovi, ukoliko podlezu kulturnim
konvencijama, ukoliko su kodirani i konvencionalni. Tako lekar prirodnu pojavu,
simptome bolesti, ukoliko ih je ucio tokom Skolovanja, ¢ita kao kulturne znakove. Zbog
insistiranja na kodiranosti i konvencionalnosti svih znakova, za Eka su svi znakovi
simboli (Persovi). U tom smislu, kritikuje moguénost (Persovu) da ikone mogu biti znaci,
jer nema konvencije, ima samo sli¢nosti.

Eko veruje da u komunikaciji postoje drustveno, istorijski i kulturno uslovljeni,

cvrsti kodovi. Kdd je, prema Eku, sistem pravila proistekao iz kulture.

,,Medutim, zadatak semiologije je jo§ znacajniji i radikalniji za poznavanje
istorijskog i socijalnog sveta u kome Zivimo i zbog toga $to ona, shvatajuéi
kodove kao sisteme ocekivanog koji vaze u svetu znakova, odreduje i
odgovarajuc¢e sisteme ocekivanog u sferi psiholoskih stavova, nacina
miSljenja. U svetu znakova, semiologija nam pokazuje svet ideologija koje

se odrazavaju u prethodno utvrdenim komunikacionim modusima.«*°

Kod spaja skup elemenata izraza i skup elemenata sadrzaja. Na semaforu, na
primer, vizuelni izrazi su crveno, zuto i zeleno, a povezani su sa skupom elemenata
sadrzaja - stani, pripremi se i kreni.

Kao model za objasnjavanje svih kulturnih fenomena, sa stanovista komunikacije,
Eko polazi od najjednostavnijeg komunikacionog lanca izmedu dve masSine, ali je lanac

primenljiv i u slu¢aju komunikacije izmedu ¢oveka i masine, ili dva ¢oveka. On navodi

4 Eco, U., T heory of Semiotics, Indiana University Press, Bloomington, London, 1976, pp. 7.
0 Eko, U., Kultura, informacija, komunikacija, str. 15.
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primer vestackog jezera izmedu dve planine i njegovog kriticnog nivoa, nulte tacke: Izvor
informacije je jezero, prenosnik je aparat koji, kada jezero dode do nulte tacke, emituje
signal, koji prolazi kroz kanal, dok ne dode do drugog prijemnika, aparata, koji primljeni
signal pretvara u poruku namenjenu primaocu, aparatu koji reaguje, izbacuje visak vode iz
jezera.

Grafika 4. Komunikacioni proces, lanac izmedu dve magine*”’
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Za uspe$nu komunikaciju vazno je postojanje koda. U ovom slucaju, odnos
izmedu dostignute nulte tacke (oznake) i spremnosti aparata da odgovori na takvu poruku
(oznaceno). Tacnije, da bi se signal razumeo na pravi nacin, vazno je da isti kdd vazi i u
trenutku emitovanja i u trenutku prijema. ,,Kod je sistem pravila koja odredenim

signalima dodeljuje odredenu vrednost.«*?

Dakle, kada je re¢ o komunikaciji medu
masinama, govori o signalima, o vrednosti, a ne o znacenju, o smislu, $to bi bio slucaj da u
komunikacionom lancu imamo ljudska bica.

Za teoriju informacije Umberta Eko, koju bismo mogli da ozna¢imo i kao
matematicko-kibernetsku teoriju informacije, nije bitno Sta informacija jeste, ve¢ koliko
vredi, koliku entropiju (neizvesnost) moze da ukine. Sto ve¢u entropiju ukida, ima veéu
vrednost. ,,[...] teorija informacije predstavlja metod izraCunavanja prenosivih i prenetih
jedinica znaka, a ne metod izraunavanja jedinica znagenja.“*”> Cilj je utvrditi koli¢inu
informacije i jedinicu za njeno merenje. Dakle, za Eka je vaZnije ono §to moze biti reeno,
od onoga §to je rec¢eno.

U binarnom sistemu, osnovna jedinica za merenje informacije je bit, jedinica
binarnih izbora za izbor jedne alternative. ,,Informacija koja anticipira deSavanje jednog,
od dva podjednako moguc¢a ishoda, ima vrednost jednog bita. Informacija da ¢e se
dogoditi (ili se dogodio) jedan od osam mogucih ishoda ’vredi’ tri bita, od Sesnaest vredi
g, e494

Cetiri bita it Eko navodi primer:

1 Sema preuzeta iz: Eko, U., Kultura, informacija, komunikacija, str. 25.

492 Eko, U., ,,Uvod*, u: Estetika i teorija informacije, Eko, U. i dr., Prosveta, Beograd, 1977, str. 11.
493 Isto, str. 8.
494 Radojkovi¢, M. i DBordevic, T., Osnove komunikologije, str. 32.
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Grafika 5. Sematski prikaz binarnih disjunkcija*”
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Kao §to Sema prikazuje, da bismo dosli do informacije, do jednog (koji se
dogodio), od osam podjednako verovatnih, alternativnih dogadaja, potrebna su tri koraka,
tri binarna izbora (disjunkcije). Primamo tri bita informacije. Po istom principu, moguce
je do¢i i do jedne, a polaze¢i od beskonacnog broja mogucih alternativa. Pritom, ovde nije
vazno znacenje tog dogadaja, ve¢ broj podjednako mogucih alternativa na pocetku.
,,Informacija nije toliko ono S§to se kaze, ve¢ ono §to se moze rec¢i. Informacija je stepen
moguénosti odluGivanja u selekciji jedne poruke.“*® Prema Eku, informacija koja sadrzi
tri bita, nastala na osnovu osam ravnopravnih moguénosti, Sira je od informacije koja ima
jedan bit, nastala izborom jedne od dve alternative. ,,Informacija je vrednost jednake
verovatno¢e izmedu mnogih elemenata u kombinaciji, vrednost koja je utoliko veca
ukoliko ima vide moguéih izbora.“*”’ Izvor informacije bi, teorijski, mogao imati
beskonacan broj moguénosti jednake verovatnoce, i takav sistem je u stanju entropije, u
stanje nereda. Red se unosi uvodenjem koda, regulatora, koji odreduje koji elementi, i
kako se mogu kombinovati, a moguénosti kombinovanja postaju ogranicene.
,Ograni¢avaju se mogucénosti kombinovanja elemenata koji ucestvuju u igri i broj
elemenata koji ¢ine repertoar. U izvornu situaciju jednakih verovatnoca uvodi se sistem
verovatnoce. Izvesne situacije postaju moguéne. Izvorna informacija se smanjuje,
moguénost prenosenja poruke se poveéava.“*® Sto je manje alternativa, lakia je
komunikacija, tvrdi Eko. Zahvaljuju¢i kodovima, entropija se smanjuje, a Sansa da se
razume poruka je veca.

Eko isti¢e da su oba pojma, i entropija i kod, relativna. Naime, entropija ne postoji

samo u stanju pre kodiranja, postoji i u samom kodu, a zavisi od njegove slozenosti i broja

93 Eko, U., Kultura, informacija, komunikacija, str. 29.
496 Isto, str. 31.

7 Isto.

498 Isto, str. 33.
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elemenata i pravila kombinacija. Postojanje koda pretpostavlja sintaksicka i semanticka
pravila. Dok dozvoljava kombinaciju odredenih jedinica u sistemu, druge iskljucuje.

Kada je covek deo komunikacije, govorimo o svetu smisla, otvara se proces
oznacavanja, a signal postaje oznaka. Informacija se prvo javlja kao signal, a ¢ovek joj,
zahvalju¢i kulturom odredenim kodovima, daje odredena znacenja. Poruka ne postoji bez
koda, zahvaljuju¢i njemu primalac vidi smisao u poruci. Primalac bira kod, ili podkod, i
poruci dodeljuje smisao. Poruka do primaoca stize, kaze Eko, predisponirana za smisao.
,»,Mozemo cak reci da, dok se ne pojavi kod, poruka nece biti ni oznaCavajuca, postojace
samo signali. [...] K&d sparuje sistem oznaGavajuéih sa sistemom oznadenih.“*”” Sistem
oznacenih nije jednostavan. Eko navodi primer signala ,,dobar®: u sistemu jestivosti
pecuraka, dobar znaci jestiva, i predstavlja maksimalno pozitivno vrednovanje, a los,
suprotno od dobro, otrovna pecurka; u sistemu Skolskih ocena, dobar je na sredini skale,
gde je odlican maksimalno pozitivno vrednovanje, a dovoljan minimalno pozitivno
vrednovanje. Kada znamo koliko je izbora, mogucnosti, poznajuéi kod(ove), mogucée je
izraCunati i1 koli¢inu informacije, broj bitova, koju poruka sadrzi pri emitovanju i pri
dekodiranju, ali u svakodnevnoj komunikaciji, binarne selekcije je teSko ostvariti. Tada
govorimo, kaze Eko, o informaciji poruke, ,,[...] u smislu da poruka postaje izvor iz
kojega se radaju moguca znacenja kroz niz binarnih selekcija izvrSenih na ravni oblika
sadrzaja [...] ona naime predstavlja meru (teorijski zamislivu mada fakticki tesko
ostvarljivu i izracunljivu) jedne slobode izbora u datom sistemu verovatnoce sac¢injenom
od sistema raznih semantickih sistema.***

Znacenje poruke, prema Eku, zavisi i od elemenata koje teorija informacije ne
izucava, ali semiologija proucava: okolnosti komunikacije, konteksta, dvosmislenosti
estetiCkih poruka. Esteticka poruka je dvosmislena u odnosu na pravila koda, ona je kao
otvoreno delo sa mnogostrukim znacenjima. Njena odlika je i autorefleksivnost: ,,[...]
njeno prisiljavanje primaoca da poruku uzme u obzir ne samo kao nosioca mogucih
znacenja, nego i1 kao fizicko telo signala, koje emituje, uz svoja osnovna znacenja, i
dvosmislenu prirodu svoje organizacije”.””" Teorija informacije bi, smatra Eko, mogla da
izracuna odstupanja od kodifikovane norme, koli¢inu ostvarene informacije na nivou

signala, i informativno dejstvo poruke. Tako, izmedu matematicke i esteticke informacije

49 Eko, U., ,,Uvod*, str. 23-24.
500 Isto, str. 25.
sot Isto, str. 27.
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ne bi bilo razlike. Na nivou saznanja sadrzaja esteticke poruke, teorija informacije je

ogranicena.

,lako odlican metod za sve brizljivije istrazivanje forme izraza kao
fizickog signala, ona moze imati samo orjentativnu vrednost (sugeriSuci
metafore ili, u najboljem slucaju, moguce homologije) za jednu
sveobuhvatniju komunikativnu teoriju koja moze biti samo jedna opsta
semiotika (koja bi se koristila matemati¢kim instrumentima samo na

izvesnim nivoima znacenj a).“502

Prema Eku, razumevanje estetske poruke je stalna borba izmedu kodova onog ko
Salje i onog ko prima poruku.

Denotaciju i konotaciju Eko objasnjava kroz ve¢ spomenuti primer jezera i nulte,
kriticne tacke. Kada jezero dostigne nultu tacku, pored denotacije, moze da se javi i
konotacija — Covek vidi oznaku kao opasnost i ose¢a strah. Dok je maSina o ovome
primala samo informaciju, ¢ovek prima i znacenje. Pritom, ,,Konotativni odnos postavlja
se kada par koji sadinjavaju oznaka i denotirano znacenje postaje istovremeno i oznaka
nekog dodatog znatenja.“>” Dok su denotativna znadenja utvrdena kodovima, poznatim
svima, konotativna se oslanjaju na potkodove, poznate nekim grupama, kulturama. U
jeziku bi, na primer, denotacija predstavljala osnovno znaenje reci, a konotacija
asocijativno znacenje. Eko smatra da denotacija ¢ini deo konotacija, $to smatra i Bart,
koji, u krajnjem, denotaciju znaka smatra jednom od konotacja.

S obzirom na to da je entropija prirodno stanje stvari, a da je, za razumevanje
medu ljudima, ipak potrebna odredena redukcija i pojednostavljenje, Eko uvodi pojam
strukture, vesStacke tvorevine. ,,Struktura je model konstruisan prema izvesnim
operacijama koje pojednostavljuju stvarnost i koje nam omogucéavaju da, s jednog
stanovista, ujedna¢imo razligite fenomene.“>®* Tako, svaki kéd ima osu paradigme —

repertoar simbola i pravila, i osu sintagme — kombinovanje simbola.

,[...] kod je struktura, predstavljena u obliku modela koji se hipoteticki
uzima kao pravilo, po kome se upravljaju grupe konkretnih i individualnih

poruka, koje mu se prilagodavaju i koje postaju komunikativne jedino ako

592 Isto, str. 29.
393 Eko, U., Kultura, informacija, komunikacija, str. 45.
504 Isto, str. 54.
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od njega polaze. Svaki kod moze se uporediti sa drugim kodovima pomocu
..... “505

505 Isto, str. 58.
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6. Semiologija i studije vizuelne komunikacije

Semiologija vizuelnog proucava znakove i znacenja koji se percipiraju ¢ulom vida.
Vizuelne komunikacije, ali 1 vizuelna kultura kao deo medijske kulture, postaju predmet
interesovanja teoreticara u vremenu kada slika sve vise dominira.”®® U tom smislu,
izgleda da ne bi bilo preterano govoriti o dominaciji vizuelnog, §to je posebno
karakteristi¢no za trenutnu etapu druStvenog razvoja, jer smo danas sasvim sigurno vise
nego bilo kada ranije izloZeni i okruZeni slikama.<>”” Zbog toga, tvrdi Zvijer, sociologija
vizuelnog, i studije vizuelnog uopste, dobijaju na znacaju krajem 20. i pocetkom 21. veka.

Vizuelne komunikacije bi se mogle definisati na slede¢i nacin: ,,Vizuelne
komunikacije su oblik i nacin prenosa informacija savremenim vizuelnim medijima
(plakat, ilustrovani Casopis, strip, reklama, fotografija, film, video, televizija, telefaks,
kompjuterska mreza).“**®® Prema Suvakoviéu, u osnovi masovnih medija su vizuelne
informacije’®, njihov sadrzaj i nagin prenoSenja. Masovni mediji bi trebalo da prosire
ljudska Cula i svest, da promene percepciju sveta. ,,Vizuelna informacija deluje trostruko:
1) kao slika ili predstava koja posreduje nekodiranu poruku (njeno znacenje proizilazi iz
samog izgleda), 2) kao slika ili predstava koja posreduje kodiranu ikonicku, indeksnu ili
simboli¢ku poruku i 3) kao znaGenjska jezicka poruka (prava kodirana poruka).«'
Vizuelna informacija, tekst, kakva je i (reklamna) fotografija, je semioloska, znakovna
struktura, ¢iji vizuelni elementi, kroz proces oznacavanja, dobijaju status znakova.

Zvijer istiCe da je za analizu slike, pa i fotografije, potrebno uzeti u obzir drustveni
i kulturni kontekst, kako prilikom stvaranja, tako i prilikom percepcije i tumacenja slike:

,,Dakle, analitickim posmatranjem preovladavajucih vizuelnih sadrzaja u jednom drustvu

59 Teoretidari, poput Thomas W. J. (Prema: Mitchell, W. J. T., What Do Pictures Want, University of
Chicago Press, Chicago, 2005), govore o slikovnom zaokretu koji zamenjuje jezicki, o video centrizmu koji
zamenjuje logocentrizam. Slike dominiraju, ne samo kvantitativno, ve¢ i kvalitativno, posebno vizuelni
medijski tekstovi, ideoloski su obojene i, kao takve, grade ili odrzavaju odredene sisteme vrednosti, modele
ponasanja i stavove u drustvu, pogled na svet. ,,0d slike kao odslika ili preslike realnoga (Ab—bild), slike
kao reprezentacije forme i materije onoga realnog do slike kao komunikativnoga medija koji ne odslikava,
preslikava niti vise predstavlja i prikazuje nesto samorazumljivo realno, nego generira novu realnost
medijalno — komunikativno vodi istorijski put redukcije i oslobadanja slike od necega njoj nadredenoga —
ideje, Boga, jezika, govora, pisma — u posvemasnju vizualizaciju sveta.” (Prema: Pai¢, Z., Vizuelne
komunikacije, Centar za vizuelne studije, Zagreb, 2008, str. 51).

07 Zvijer, N., ,,Sociologija vizuelnog — moguéi pravei buduéeg razvoja sociologije u Srbiji, str.1071.

98 Suvakovié, M., Pojmovnik teorije umetnosti, str. 774.

399 Vizuelnom informacijom, u smislu realistickih teorija percepcije, naziva se svetlosni signal koji nosi
sadrzaj i poruku o svetu koji okruzuje posmatra¢a“. (Prema: Suvakovié, M., Pojmovnik teorije umetnosti,
str. 771).

510 Suvakovié, M., Pojmovnik teorije umetnosti, str. 775.
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(bilo na filmovima, televiziji, reklamama, novinskim fotografijama, i drugim slikovnim
izvorima) mozemo, u odredenoj meri, osvetliti njegov specifi¢an karakter, koji ne mora
uvek biti manifestne prirode.>"!

Dzon Grejdi smatra da u sociologiji vizuelnog postoji konsenzus oko tri

pretpostavke.

,,1) slike su ikonicke konstrukcije, §to znac¢i da su one vizuelne predstave
neceg smisaonog koje je neko stvorio iz nekog razloga u odredenom
vremenskom trenutku; 2) slike sadrze bihejvioralne i simbolicke
informacije, u smislu da, pored toga §to je uhvaceno kamerom u trenutku
slikanja, a §to moze biti manje ili viSe jasno, fotografije mogu govoriti i o
tome kako su napravljene ali i ko ih je napravio; 3) slike su deo

komunikacijskih strategija.“>'?

Vizuelna kultura, kao deo studija kulture, proucava na koji nacin su predstavljeni,
izmedu ostalih, rodni identiteti, u odredenom drustvenom i istorijskom kontekstu. Kao
interdisciplinarno polje, ovakva proucavanja ukljucuju i masovne medije, i njihove nacine
proizvodnje znacenja rodnih identiteta.

O semiologiji vizuelnih komunikacija govorio je i Umberto Eko, smatraju¢i da
komunikacioni fenomeni postoje i na nivou vizuelnih pojava, a da ih nije moguce objasniti
samo pomocu lingvistickih, ve¢ i semioloskih kategorija. Semiologija je, ¢ak, nezavisna
od lingvistike.

Slede¢i Persovu podelu znakova na nivou Drugosti, a zasnovanu na odnosu znaka
prema objektu, Eko smatra da svakom od navedena tri znaka moze odgovarati neki
fenomen vizuelne komunikacije: ikona — znak koji ima slicnost sa objektom koji
predstavlja, moze biti umetnicki portret, fotografija, dijagram...; indeks ili pokazatelj —
znak gde postoji direktna fizicka veza znaka sa objektom, dim koji ukazuje na vatru,
strelica koja pokazuje pravac...; simbol — znak koji je konvencionalno povezan sa
objektom, zastava ili znak zabrane kretanja...

Eko je posebno analizirao indeks i ikonu. Prema njemu, vizuelne pojave su
indeksi, pokazatelji, u slucaju kada slepi impulsi nesto kazuju, i, u skladu su sa sistemima

konvencija i prihva¢enim iskustvom, imaju odredeno znacenje. U tom smislu su indeksi ili

> 7vijer, N., ,,Sociologija vizuelnog — moguéi pravci buduéeg razvoja sociologije u Srbiji<, str. 1076.

*12 Grady, J., ,,Visual Sociology*, In: 21st Century Sociology: A Reference handbook (volume two) , C. D.
Bryant and D. L. Peck (eds.), Sage Publications, Thousand Oaks, London, New Delhi, 2007, pp. 64—65;
prema: Zvijer, N., ,,Sociologija vizuelnog — moguci pravci buduceg razvoja sociologije u Srbiji*, str.1080—
1081.
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pokazatelji konvencionalni znaci. S druge strane, govore¢i o ikoni, Eko veruje da:
,,Potpun ikonigki znak uvek nesto ozna¢ava, jer i sam predstavlja denotatum.“'* Tako, na
umetni¢kom portretu, potpuni ikoni¢ki znak nije portret, ve¢ portretisana osoba. A pitanje
stepena slicnosti ikone i oznacenog predmeta je elastiCno. Ipak, ikonicki znak nije
proizvoljan, ve¢ motivisan predmetom koji oznacava, tvrdi Eko.

Govore¢i o vizuelnim komunikacijama, Eko istice vaznost kodova percepcije i
kodova prepoznavanja.’'* Posmatrajuéi sliku, na primer, Govek oseéa vizuelne stimulanse,
a percipira to Sto je prikazano na slici i pravi percipiranu strukturu, oslanjaju¢i se na
prethodna, prihvacena iskustva i kodove. U tom komunikacionom ¢inu, ¢inu percepcije,

vizuelni stimulansi dobijaju odredena znacenja. Eko zakljucuje:

,,Jkonicki znaci ne ’poseduju osobine predmeta koje predstavljaju’ ve¢, na
osnovu normalnih perceptivnih kodova, reprodukuju neke uslove
zajedniCke percepcije i odabiraju one stimulanse (posto odbace sve ostale)
koji nam omoguc¢avaju da konstruiSemo takvu perceptivnu strukturu koja
bi, na osnovu kodova stecenog iskustva, imala isto ’znacenje’ stvarnog

. . . ey - 515
iskustva, denotiranog ikoni¢kim znakom.*

Dakle, moglo bi se re¢i da ikonicki znak nema zajednicke osobine sa predmetom,
ve¢ sa perceptivnim modelom predmeta, i da ,[...] reprodukuje neke osobine
predstavljenog predmeta“.’'® Tkonigki znak obi¢no nije do kraja precizan, i zbog toga je
cesto pracen verbalnim tekstom.

U pokusaju da objasni kodove prepoznavanja, Eko istice da semiologija vizuelnih
komunikacija ima zadatak da istrazi kako graficki ili fotografski znak, koji nema
zajedniCke materijalne elemente sa stvarima koje prikazuje, izgleda isti kao te stvari. Kako
to, u primeru koji Eko navodi, u nacrtanom konju neisprekidanom linijom, vidimo konja?
Pritom, nema zajednickih materijalnih elemenata. Tu ulogu imaju kodovi prepoznavanja:
,»[---] ikonicki znaci reprodukuju neke uslove percepcije predmeta, ali tek posSto je
izvrSena njihova selekcija na osnovu kodova prepoznavanja i poSto su oni obelezeni na
osnovu grafickih konvencija.“’!” Dakle, postoje pertinentni delovi ovih kodova, koji

ikonicki znak ¢ine razumljivim. Oni su redukovani, a mogu biti i stereotipni, u primeru

13 Eko, U., Kultura, informacija, komunikacija, str. 121.

314 7a dekodiranje fotografije vazni su i kodovi prenosenja, tonalni kodovi, kodovi ukusa i oseéanja, kodovi
stila, kodovi nesvesnog, retoricki, ikonicki i ikonografski kodovi (Prema: Eco, U., ,,Critique of the Image”,
In: Thinking Photography, Burgin, V., (ed.), Macmillan Press LTD, London, 1982, pp. 32-38).

313 Eko, U., Kultura, informacija, komunikacija, str. 122.

316 Isto, str. 132.

s17 Isto, str. 124.
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koji navodi Eko, kada saobracajni znak, koji upozorava na blizinu skole, prikazuje dete sa
mornarskom kapom i tricetvrt pantalonama, sa knjigama u rukama, on ikonicki denotira
ucenika. Tako je stvorena ikonografska konvencija koja je opstala i nakon $to su ucenici
prestali da nose takvu uniformu. ,,[...] ikoniCka predstava tako snazno uslovljava
percepciju da nas to navodi da stvari posmatramo onako kako su nam ih stereotipni
ikoni¢ki znaci oduvek predstavljali”.>'® Tkoni¢ki znak, kaze Eko, moZe da ima opticke
(vidljive), ontoloske (pretpostavljene) i konvencionisane (modelizovane, nepostojece)
osobine predmeta.

Ikonicki kodovi su, za Eka, slabi kodovi koji su podloZzni promenama i u kojima
fakultativne varijante dominiraju nad pertinentnim slojevima. Ukoliko bi, navodi primer
Eko, konja predstavljali verbalno i vizuelno, mogucénosti za verbalno predstavljanje su
ograniCene, jer je i broj jezika i dijalekata ogranicen, za razliku od grafickog
predstavljanja koje moze biti nebrojano razli¢ito. Enkodiranje je, pored verbalnih, moguce
i kada je re¢ o ikonickim znakovima. Ipak, ,,[...] postoje veliki blokovi enkodiranja, ali je
teSko razaznati elemente njihove artikulacije. [...] U ikonickoj sintagmi, medutim,
ucestvuju tako slozeni kontekstualni odnosi da se u njima tesko moze izvrsiti izdvajanje
pertinentnih slojeva od fakultativnih varij anti.*’"’

Prema Eku, elementi primarne artikulacije ikonickog koda su moneme, najmanje
jedinice koje imaju znacenje, a koje kombinacijama mogu da formiraju sintagme, a
elementi sekundarne artikulacije su foneme, ¢iji je broj ogranien. Kada govori o
artikulaciji vizuelnih, ikonickih kodova, Eko, oslanjaju¢i se na istrazivanja Luisa Prietoa
(Luis Jorge Prieto)’®’, razlikuje: figure — poredi ih sa fonemama, elementima sekundarne
artikulacije, bez znacenja, imaju samo diferencijalnu vrednost, ali su uslov percepcije;
znake — poredi ih sa monemama, elementima primarne artikulacije, u moguénosti da
denotiraju ili konotiraju odredena znacenja; seme — poredi ga sa jezickim iskazom,
sintagmom, znak ¢ije znaCenje ne odgovara jednom znaku.

Eko smatra da svi vizuelni, ikonicki znaci pripadaju poslednjoj grupi, semama,
koje se mogu rastavljati na znake, a rede i na figure. ,,Seme Cine kontekst koji omogucava
eventualno prepoznavanje ikonickih znakova; prema tome, predstavljaju kontekst
komunikacije, a istovremeno i sistem koji znake postavlja u znacenjsku poziciju; zbog

toga ih, u odnosu na znake c¢iju identifikaciju omogucavaju, treba posmatrati kao

518 Isto, str. 130.
S19 Isto, str. 134.
520 prieto, L., Messages et signaux, P.U.F, Paris, 1966.
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idiolet.«**! Ipak, moguce je, tvrdi Eko, napraviti katalogizaciju ikoni¢ke seme, enkodiranih
figurativnih slika, i to na nivou sematskih jedinica, $to je dovoljno za semiologiju
vizuelnih komunikacija.

Eko smatra da ,slike nisu artikulisane nekim kodom, ve¢ da je svaki ikonicki tekst
&in proizvodnje koda.”** Eko navodi vrste kodova, isti¢uéi primere vizuelnih kodova®>.
Kodovi bez artikulacije — seme se ne moze rastaviti; takvi su kodovi sa jednom semom
(prisustvo belog Stapa znaci ,,slep sam®“, ali njegovo odsustvo nema obavezno,
alternativno znacenje), ili kodovi sa oznakom nula (prisustvo admiralske zastave na brodu
znaci ,,admiral je na brodu®, a njeno odsustvo znaci suprotno). Kodovi koji imaju samo
sekundarnu artikulaciju — seme se ne mogu rastaviti na znake, ve¢ na figure koje ne
predstavljaju delove znacenja; ako je autobuska linija oznacena semom, dvocifrenim
brojem, njihovim razdvajanjem dobijamo figure bez znacenja. Kodovi koji imaju samo
primarnu artikulaciju — seme se mogu rastaviti na znake, ali ne i na figure; ako bi se sema,
saobracajni znak za zabranu kretanja biciklista, koji sadrzi beli krug oivi¢en crvenim, na
kome je silueta bicikla, rastavio tako da ostane znak beli krug oivic¢en crvenim, ili samo na
znak siluetu bicikla, znacenje u prvom slucaju bi bilo zabranjeno, a u drugom biciklisti.
Kodovi sa dve artikulacije — seme koje se mogu rastaviti na znake i figure; ako bi
Sestocifren telefonski broj mogao da se rastavi na tri para dvocifrenih, od kojih bi svaki
oznacavao deo grada, ulici i Cetvrt, dobili bismo znakove, a ako bi se dalje delili na
jednocifrene, dobili bismo figure bez znacenja. Kodovi sa pokretnim artikulacijama — tu
mogu da dodu znaci i figure, ali ne uvek istoga tipa, znaci mogu postati figure ili
obrnutno, figure seme, drugi fenomeni da dobiju vrednost figura, itd.

U ovom radu paznja je, pre svega, usmerena na semiologiju medija: ,, Teme su joj
strukture i znacenja znakova u medijima, procesi njihovog Sirenja, njihovi ucinci na
javnost i pojedince primaoce u drustvenom kontekstu.“>** Semiologka analiza medija, bas
kao i znaCenja, uopste, je analiza procesa posredovanja. ,,Znaci su posrednicke instance
(mediji) izmedu takozvane stvarnosti, koja je, prema Persu, sa svoje strane ve¢ oduvek

stvarnost posredovana ranijim procesima semioze, i nase interpretacije te stvarnosti

321 Eko, U., Kultura, informacija, komunikacija, str. 159.

22 Eco, U., 4 Theory of Semiotics, Indiana University Press, Bloomington, 1976, pp. 213-216, prema: Noth,
W., Prirucnik semiotike, str. 480.

33 Eko, U., Kultura, informacija, komunikacija, str. 150-154.

24 Noth, W., Prirucnik semiotike, str. 468.
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upravo uz posredovanje znakova.“’*> Mediji ne prenose ,,prirodnu® stvarnost, veé¢ uvek
semioloski ve¢ posredovanu.

Za objasnjenje polisemicnosti medijskih poruka, vazna su zapazanja Stjuarta Hola.
Usvajaju¢i Bartovu semiologiju, Hol, polaze¢i od njegovih pojmova denotacije i
konotacije (verujuci da je i denotativni nivo ideoloski obojen) razlikuje proces kodiranja,
unapred zamiSljeno znacenje stvaraoca poruke i dekodiranja, moguénost publike da
razlic¢ito Cita poruku. Poruka moze biti procitana na tri nacina: dominantno citanje koje se
poklapa sa namerama stvaraoca poruke i koje je cilj stvaraoca reklamnih poruka, na
primer, koji upravo manipulativnim tehnikama pokusavaju da ogranice znacenje na jedno
dominantno; citanje putem pregovaranja koje se delimicno poklapa sa namerama
stvaraoca poruke; i opoziciono citanje Koje je u potpunoj suprotnosti.

Stjuart Hol prekida dotadas$nju praksu da se medijske poruke posmatraju kao
refleksija stvarnosti, auditorijum kao pasivna publika, a proces komunikacije kao linearan
proces. Hol smatra da su medijske poruke ideoloski obojene, kodirane na nacin koji
odgovara dominantnim grupama u drustvu, a na nacin koji je u skladu sa formalnim
odlikama konkretnog medija. Dakle, mediji ne prezentuju, veé¢, interesno obojeno,
reprezentuju stvarnost. Upisana znaCenja u medijske poruke aktivna publika dekodira.

Medijska poruka poprima diskurzivni oblik. ,,'Sirove' istorijske dogadaje ne mogu,
u tom obliku, emitovati, recimo, televizijske vesti. Dogadaji se mogu oznaciti jedino
unutar audio — vizuelnih formi televizijskog diskursa. [...] Paradoksalno, dogadaj mora da
postane 'pri¢a’ pre nego §to postane komunikativni dogadaj.«>*®

Sama proizvodnja stvara poruku, tvrdi Hol, i dodaje da proizvodni proces zavisi od
raspolozive tehnike, profesionalizma i znanja stvaraoca poruka koji biraju teme, gledista
ili druge izvore iz datog druStveno-politickog i kulturnog prostora. Poruka, na kraju, mora

biti smisleno kodirana, poStujuci jezicka i diskurzivna pravila.

,Da bi poruka imala ’dejstva’ (kako god definisanog), zadovoljila
’potrebu’ ili bila "upotrebljena’, prethodno mora da bude prisvojena kao
smislen diskurs i mora da bude smisleno dekodirana. Upravo taj skup

dekodiranih znacenja koji ’deluje’, utice, zabavlja, upucuje ili ubeduje, ima

525
Isto, str. 469.

526 Hol, S., ,,Kodiranje, dekodiranje®, u: Studije kulture: zbornik, Jelena Pordevic (ur.), Sluzbeni glasnik,

Beograd, 2008, str. 276.
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veoma slozene opazajne, saznajne, emocionalne i ideoloske posledice na

ponaganje.*>*’

Jednom dekodirana, poruka ulazi u drustvenu praksu. Hol odgovara na pitanje da li
i kako kodovi kodiranja mogu da se razlikuju od kodova dekodiranja, i naglasava da je to
uslovljeno razlikama izmedu posiljioca i primaoca. ,,Pogresno* razumevanje je moguce.

Istrazujuci vizuelnu komunikaciju, televiziju konkretno, Hol kaZe da je televizijski
znak ikonitki znak, slede¢i Persovu trilogiju®®®, i naglaiava da su takvi znaci uvek
kodirani, iako nekada izgledaju kao prirodni. ,,Neki znaci, naravno, mogu biti tako
rasprostranjeni u konkretnoj jezic¢koj zajednici ili kulturi i tako rano nauceni da izgleda
kao da nisu konstruisani — rezultat artikulacije izmedu znaka i oznacenog — ve¢ kao
'prirodno’ dati.«** Ipak, i oni su kulturno uslovljeni, iako izgledaju naturalizovano, tvrdi
Hol. Kada je re¢ o tako naturalizovanim kodovima, jasno je da postoji ekvivalencija
izmedu kodiranja i dekodiranja u razmeni znacenja. Hol navodi primer domace zivotinje
krave 1 govori o odnosu vizuelnog i verbalnog znaka za zivotinju. I slika krave i re¢ krava
nisu ,,prirodni“, ve¢ konvencionalni. ,,Ikonic¢ki znaci su, ipak, posebno podlozni tome da
budu ’Citani’ kao prirodni, posSto su vizuelni kodovi percepcije Siroko rasprostranjeni i
posto je ovaj tip znakova manje arbitraran od jezickog: jezicki znak ’krava’ ne poseduje
nijedno svojstvo stvari koju predstavlja, dok vizuelni znak kao da ima neka od njih.***°

Hol razlikuje denotaciju i konotaciju: denotacija se ¢esto izjednacava sa bukvalnim
znacenjem znaka, sa ,,prirodnim“ znakom, bez intervencije koda, a konotacija otvara
mogucénost asocijativnih i razliitih znacenja, i zato je neophodna intervencija kodova. U
ovom sluc¢aju znaci mogu da budu ideoloski obojeni, i tu moze da se odvija borba oko
znacenja. Ideoloski mogu da budu obojena i denotativna znacenja, ali je ideoloska
vrednost tu ¢vrsto fiksirana, tvrdi Hol.

Hol daje primer iz reklamnog diskursa i Bartov primer dzempera: na denotativnom
nivou, dZzemper bi mogao da oznacava ,toplu odecu”, a na konotativnom moze da
oznacava ,,dolazak zime*“, ,,hladan dan”, ,,modni stil“, a, ako se postavi u neku vizuelnu
pozadinu, sa romanti¢nim potkodom, moZe da znaci i ,,dugu jesenju Setnju Sumom®. Tu

uoc¢avamo vezu znaka sa ideologijom, i kodova sa kulturom, istorijom, znanjem. ,,Svako

7 TIsto, str. 277.

528 Tkona, znak ima sli¢nost sa objektom koji predstavlja, znak upucuje na objekt na osnovu njegovih
osobina; Indeks, postoji direktna fizicka veza znaka sa objektom, uzrocno — posledicno je povezan sa njim;
Simbol, znak je konvencionalno povezan sa objektom.

2 Hol, S., ,»Kodiranje, dekodiranje*, str. 279.

530 Isto, str. 280.

151



drustvo ili kultura teze, sa razli¢itim stepenom zatvorenosti, da nametnu svoje klasifikacije
drustvenog, kulturnog i politickog sveta. Te klasifikacije ¢ine dominantan kulturni
poredak [...] *strukture vladajuéih diskursa’.“>*' I tako se javljaju, tvrdi Hol, vladajuéa ili
pozeljna znacenja i preferirana Citanja.

Kada govori o komunikacijskoj razmeni izmedu posiljioca i primaoca poruke, Hol
smatra da je ona uopSte mogucéa ako postoji bar minimum konstruisanog reciprociteta
izmedu kodiranja i dekodiranja poruke. Hol razlikuje savrSeno transparentnu i sistemski
deformisanu komunikaciju.

Pre objasnjenja semioloske analize (reklamne) fotografije i reklame, u radu
posmatrane kao deo medijskog sadrzaja, Stampanih medija, bi¢e objasnjen Siri okvir,

popularna kultura i njena semioloska analiza.

6.1. Semioloska analiza popularne kulture

Popularnu kulturu, kao dominantnu u savremenom svetu, vazno je razumeti i
semioloski analizirati jer kroz nju moze da se sagleda jedno drusvo u celini, vrednosti,
stavovi, teznje drustvenih grupa, trendovi razvoja. ,,Ako je kultura sastav ’simbolickih
oblika’, semiotika je kulturologija par excelance, jer je ona naime opSta nauka o
znakovima i simbolima.“>** U osnovi proucavanja kulture je istrazivanje praksi
oznacavanja, proces simbolicke proizvodnje i razmene znacenja. Semiologija je, dakle,
neizostavni deo kulturologije, posebno od razvoja studija kulture, u drugoj polovini 20.
veka, kada se 1 sam pojam kulture, u uZem smislu, vezuje za pojam popularne, savremene
kulture, za kulturu svakodnevnog Zivota. Kultura prestaje da bude nesto $to je rezervisano
za elitu, vanvremensko i univerzalno, i postaje polje koje pripada svima, ulazi u sve pore
zivota. ,[...] kultura je obi¢na, drustveno locirana i oslobodena elitisticke iskljucivosti,
vezana iz sveukupan nacin Zivota, uz svakodnevne delatnosti koje takode pocivaju na
odredenim vrednostima i proizvode znacenje.“>> Pri tome, kultura postaje bojno polje,
polje ratova oko znacenja i reprezentacije, oko dominacije. ,,Sredstva borbe i pregovaranja
sve vise postaju simbolicka ¢ime domen kulture postaje povlaséeni okvir za izrazavanje

neslaganja i bunta protiv politickih i druitvenih nepravdi.“*** Sa klasne se prelazi na borbu

531 Isto, str. 281.

332 Nth, W., Prirucnik semiotike, str. 513.

53 Duda, D., Kulturalni studiji: ishodista i problemi, str. 21.
334 Bordevié, J., Postkultura, str. 8.
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nadredenih i1 podredenih, razli¢itih druStvenih grupa. Re¢ je, u krajnjem, o borbi oko

znacenja.

,,Proizvodnja znacenja, dakle, neodvojiva je od druStvene strukture i moze
se objasniti jedino u odnosu na nju i njenu istoriju. Znacenje nije vezano
samo uz socijalno iskustvo, nego i uz drustvenu konstrukciju subjekta,
dakle obuhvata i stvaranje druStvenog identiteta koji omogucuje ljudima u
industrijskim kapitalistickim drustvima da steknu svest o sebi i 0 odnosima

u drustvu,«3®

Drustvo €ini skup razli¢itih interesnih grupa, u odnosu dominacije i potéinjenosti,
koje su u stalnoj borbi. Dominantne grupe pokuSavaju da nametnu svoja znacenja kao
jedino ispravna, zdravorazumska, a potCinjene grupe pruzaju otpor. ,Jedna od
distinktivnih pretpostavki studija kulture je da drustvena produkcija i reprodukcija smisla i
znacenja u kulturnom procesu nije samo pitanje (odredivanja) znacenja vec¢ i pitanje moci.
Bliska povezanost delatnosti oznacavanja 1 upotrebe moéi srediSnji je predmet
interesovanja studija kulture.**°

Popularna kultura postaje mesto susreta dominantnih sila i sila otpora, polje
dekonstruisanja mo¢i, svega §to se Zeli prikazati kao prirodno, univerzalno, a §to je

rezultat interesa odredenih grupa. Zvani¢ne, dominantne vrednosti se dovode u pitanje, i to

na nivou kulture. Zbog toga se studije kulture smatraju politicki angaZovanim.

,Za studije kulture glavni je onaj kontradiktorni, kontinuirani i otvoreni
drustveni proces proizvodnje, cirkulacije i potrosnje znacenja, a ne 'kultura'
definisana kao manje-viSe stati¢ni, omedeni i opredmeceni skup ideja,
verovanja i ponasanja [...] Studije kulture zanimaju specifi¢na znacenja pre
nego opsti tip ponasanja, usmerene su vise na procese nego na rezultate,
viSe su interpretativne nego eksplanatorne. [...] Konacno, bavljenje
studijama kulture nije doprinos akumuliranju nauci radi nje same, gradnji
jo$ obuhvatnijeg, solidnijeg, empirijski potvrdenog skladista 'objektivnog'

znanja, ve¢ je uceSc¢e u tekucoj, otvorenoj, politicki motivisanoj debati, sa

53 Duda, D., Kulturalni studiji: ishodista i problemi, str. 24.

3®Ang, L., , Kulturalni studiji, recepcija medija i transnacionalni medijski sistem”, str. 4, Zijad Sarajli¢
(prevod), in: Ang, 1., Living room wars: rethinking media audiences for a postmodern world, Routledge,
London, 1996, dostupno na: http://www.razlika-differance.com/Razlika%2034/RD3-Ien%20Ang.pdf,
poseceno 16. juna 2015. godine.
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ciljem da se evaluiraju i kriticki rasprave nase savremene kulturne

prilike.<**’

Za teoreticare studija kulture, sukobi u okviru drustva nisu (samo) klasni sukobi,
ve¢, pre svega, znaCenjski, drugim recima, sukob se odvija na simbolickom nivou.
»Industrijska kapitalistiCka drustva nisu organske celine, nego klasno, rodno, rasno,
nacionalno, starosno, religijski, politi¢ki i obrazovno podeljena drustva“>*®, dok su odnosi
razli¢itih grupa koje u drustvu konfiguriraju, uvek odnosi mo¢i, koja je nejednako
raspodeljena.

Kako znacenje funkcioni$e u kulturi objasnjava kruzni tok kulture. ,,Svaka analiza
kulturalnoga teksta ili proizvoda, ako namerava detaljno istraziti stvar, mora pazljivo
obraditi kako je on prikazan (reprezentovan), koji su socijalni identiteti s njim povezani,
kako je proizveden, kako se troSi (konzumira, prima, upotrebljava) i koji mehanizmi
regulidu njegovu distribuciju i upotrebu.“>** Dakle, procesi koji &ine kruzni tok kulture su:
reprezentacija, identitet, proizvodnja, potroSnja i regulacija. Borba oko znacenja u kulturi,
Sto nuzno podrazumeva aktivnu publiku, najces¢e se vodi na nivou reprezentacije i
potro$nje, recepcije, koja se u studijama kulture Cesto istrazuje etnografskom metodom.
Mozemo zakljuciti da publika postaje srediSnja tacka interesovanja studija kulture.

Kultura se, u okviru studija kulture, posmatra kao tekst, znacenjski vredan zapis, u
skladu sa strukturalistiCkim i poststrukturalistickim nasledem, a odnos autora, teksta i
recipijenta postaje vazan. Pogled se menja onog trenutka kada teoreticari shvataju da
konzumenti tekstova populrne kulture ipak mogu da pronalaze razli¢ita znacenja u njima,
zadovoljstva 1 da emotivno reaguju. To je, medu prvima, uocio Stjuart Hol, definiSuéi
popularnu kulturu kao bojno polje, polje otpora i pregovaranja, naroda protiv bloka mo¢i,

a ne klase protiv klase:

,uUvek iznova, ono §to stvarno vidimo je aktivno razaranje odredenih
nacina zivota i njihova transformacija u nesto novo. [...] skoro sve kulturne
forme su kontradiktorne, sastavljene od antagonistickih i nepostojecih

elemenata. Znacenje jedne kulturne forme i njeno mesto ili polozaj u

37 Ang, L., , Kulturalni studiji, recepcija medija i transnacionalni medijski sistem”, str. 1.
38 Duda, D., Kulturalni studiji: ishodista i problemi, str. 24.
539 Isto, str. 31.
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kulturnom polju nisu upisani u njen oblik, niti je njen polozaj jednom

zauvek fiksiran.«>*°

Takode, Hol tvrdi da ljudi nisu kulturni idioti, pa je zato kultura polje i pristajanja i
otpora. Znacenje kulturnog teksta je uslovljeno druStveno-istorijskim kontekstom
stvaranja, ali i konzumiranja teksta. Smatra da popularnu kulturu ne treba poimati ni
iskljucivo kao otpor, ni kao kontrolu, ve¢ kao polje na kome se odvija transformacija.

PiSu¢i o popularnom ukusu, Fisk takode navodi da je popularni tekst rezultat
,ugovora” izmedu publike, autora i teksta. Medutim, taj je ugovor labav, a tekst uvek

otvoren, ostavljaju¢i na taj nacin Citaocima prostor da proizvode znacenja iz njega:

,»POSto se autori i tekstovi ne smatraju ‘superiornim’ u odnosu na njihove
popularne ¢itaoce, u popularnom domenu se od teksta i ne trazi da bude
tezak, izazovan ili slozen. U stvari ba$ je obrnut slucaj. Popularni tekst
mora biti u skladu sa ukusima i brigama c¢italaca, a ne autora, da bi ga
Citaoci odabrali iz Siroke ponude drugih tekstova: on mora da nudi
privlacan pristup zadovoljstvima i znaCenjima koje moze da izazove.
Medutim, dostupnost teksta ne znai pasivnost Ccitaoca poSto sva
istrazivanja popularnog Citanja pokazuju koliko je taj proces aktivan, iako

aktivnost nije nuzno naporna.<>*!

Polaze¢i od Bartovih pojmova denotacije i konotacije, Stujart Hol u tekstu
Kodiranje — dekodiranje razlikuje proces kodiranja — unapred zamisljeno znacenje
stvaraoca poruke, i dekodiranja — mogu¢nost publike da razli¢ito ¢ita poruku. Za razliku
od Barta, Hol smatra da ne postoji Cisto denotativno znacenje koje u potpunosti odgovara

stvarnosti verujuci da je svaki nivo znacenja ideoloski obojen.

»-Mi na taj nacin ne koristimo razliku denotacija/konotacija. Sa naSeg
stanovista, razlika je samo analiticka [...] Ali analiticke distinkcije ne smeju
se brkati sa distinkcijama u realnom svetu [...] To ne znaci da je

denotativno ili bukvalno znacenje izvan ideologije. Zapravo, mogli bismo

19713

540 Hol, S., ,,Beleske o dekonstruisanju ,,popularnog
Sluzbeni glasnik, Beograd, 2008, str. 318, 324.

41 Figk, Dz., ,,Popularna diskriminacija“, u: Studije kulture: zbornik, Jelena Pordevi¢ (ur.), Sluzbeni glasnik,
Beograd, 2008, str. 343-344.

, w: Studije kulture: zbornik, Jelena Pordevi¢ (ur.),

155



da kazemo da je njegova ideoloSka vrednost snazno fiksirana — posto je

postao toliko univerzalan i prirodan. >

Hol u svom radu kritikuje bilogisti¢ko-mehanisti¢ke teorije o komuniciranju®®,
koje su razvijene krajem 19. i poc¢etkom 20. veka. Prema ovim teorijama svaka poruka,
odnosno nadrazaj (stimulus — S), kod ljudi izaziva isti odgovor (response — R), kao §to je
objasnjeno kada je bilo re¢i o polisemicnosti medijskih poruka. Baveci se dekodiranjem
televizijske slike, Hol piSe o tome da je dekodiranje mogucée izvrSiti sa tri razliCite
pozicije, odnosno u okviru tri koda — dominantni, dogovorni i opozicioni kod. Kada je
televizijska slika dekodirana u okviru dominantnog koda, onda zapravo gledalac ne izlazi
iz pozicije u okviru hegemonistickog diskursa, iz koje je poruka i kodirana. Dogovorna
pozicija je ona unutar koje gledalac donekle priznaje ,legitimnost hegemonistickih
definicija®, ali u procesu dekodiranja poruke ,,pravi sopstvena pravila“. Dekodiranje u
okviru opozicionog koda dogada se u onim situacijama kada gledalac poruku desifruje na
»globalno suprotan nacin“ od onoga $to se kodiranjem poruke nameravalo pos‘[iéi.544 Ovo
delo Stujarta Hola smatra se jednim od kljucnih doprinosa studija kulture studijama
medija. Okretanjem ka publici, teoreticari uspostavljaju novu paradigmu u odnosu na do
tada dominantnu koja se odnosila na jednosmerno dejstvo medija ka publici.

Za razvoj istrazivanja u polju popularne kulture, za otkrivanje ideoloski obojenih
znaCenja i predstava u tekstovima kulture, vazna je bila Altiserova (Louis Althusser)
teorija ideologije.”” On prevazilazi marksisti¢ki pojam ideologije kao ,,lazne svesti®, i
ideologiju odreduje kao diskurzivnu strukturu verovanja, ideja, predstava, slika, znacenja
koja vladajuca klasa ciljno proizvodi, uz pomo¢ ideoloskih drzavnih aparata (politike,
obrazovanja, religije, medija, kulturne industrije...), i predstavlja kao prirodno stanje
stvari. Ova teorija je bila polaziSte za istrazivace da pored manifestnih, u tekstovima
popularne kulture, kao Sto su reklame, traze i skrivene ideoloske poruke. Kako pise Hol,
Altiser je napravio klju¢an pomak od marksovog ekonomskog determinizma i pojmova

kao Sto su ,.iskrivljene ideje* i ,,lazna svest* ka ,,viSejezickoj ili diskurzivnoj koncepciji

2 Hol, S., »Kodiranje, dekodiranje®, str. 280-281.

> Jedna od biologisti¢kih teorija je teorija hipodermiéne igle (theory hipodermic needle) koju je potetkom
20. veka razvio Harold Lasvel (Harold Lasswell) i prema kojoj pojedinci istovetno, na bazi automatizma,
reaguju na poruke — efekat je isti kao kada se ljudima ubrizgava isti lek, te otuda i naziv ove teorije.
Teorijska shvatanja u prvoj polovini 20. veka, zasnovana na bihejviorizmu, a predvodena predstavnicima
frankfurtovske skole, zasnovana su na verovanju da su mediji svemoguci, i da publika pasivno prima
poruke. Pored ove teorije o medijskim efektima, postoji i teorija o minimalnim medijskim efektima, teorija
agende, teorija o dvostepenom toku komunikacije, i dr. Vidieti: Milivojevi¢, S., ,,Javnost i ideoloski efekti
medija”.

34 prema: Hol, S., ,Kodiranje, dekodiranje®, str. 283—-285.

35 Altiser, L., Ideologija i drzavni ideoloski aparati, Karpos books, Loznica, 2009.
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ideologije*.>*® U tom smislu, Altiser je, kako pie Jelena Pordevi¢ ,[...] marksizam
prilagodio izvesnim strukturalistickim pretpostavkama“.**’  Altiser uvodi pojam
interpelacije kojim podrazumeva konstituisanje subjekta kroz uvodenje u ideolosku
strukturu koja prethodi pojedincu. Dakle, tumacenje odnosa pojedinca prema svetu, koji
nikada nije direktan, ve¢ je uvek ideoloski posredovan, posledica je strukturalistickog
nacina promisljanja. Ovakvo stanoviste strukturalizma koje podrazumeva negiranje uloge
pojedinca u kreiranju kulture, prevazideno je u studijama kulture, medutim, posredovan
odnos prema svetu i dalje je jedna od centralnih postavki ovih studija. U svom delu
Ideologija i ideoloski aparati drzave (Ideology and Ideological State Apparatuses) Altiser
redefiniSe Marksove postavke o odnosu baze i nadgradnje: ,,Ekonomska baza predstavlja
jedinstvo proizvodnih snaga i proizvodnih odnosa, dok nadgradnja u sebi sadrzi dva nivoa
ili istance: politicko-pravni nivo (zakon i drzava) i ideologiju (razli¢ite ideologije poput:
religijskih, etnikih, pravnih, politi¢kih itd).“>*® Prema ovom autoru, sfera nadgradnje,
kojoj pripada i ideologija, osim §to je autonomna u odnosu na ekonomsku bazu, na nju
moze reciproénim delovanjem 1 uticati. Altiserov doprinos studijama kulture upravo
mozemo traziti u tezama koje iznosi o ideologiji, a koja ¢e jedno vreme biti centralna tema
studija kulture, da bi kasnije ovaj pojam bio zamenjen pojmom diskursa. Kako i Hol
navodi: ,,Problem ideologije obuhvata nacine na koje raznovrsne ideje privlace paznju

. . v . .. 549
masa i na taj nacin postaju “materijalna snaga’.*

Vazan je i koncept hegemonije Antonia Gramsija (Antonio Gramsci),””’

pojam
koji objasnjava odnos izmedu kulture i mo¢i, a koji podrazumeva postojanje vladajuceg
saveza (ne jedne klase, ve¢ grupe), koji bez primene sile, postiZe §iri konsenzus izmedu
dominantnih i podredenih grupa, mape znacenja, a koji se mora neprestano stvarati i
obnavljati u polju otpora i inkorporacije. Nadovezujuéi se na Altiserova razmisljanja,
Gramsi postavlja pitanje na koji nac¢in mase prihvataju ideologiju, odnosno zbog cega je
na delu, a ,s obzirom na eksploatatorsku i represivnu prirodu kapitalizma potpuno

odsustvo socijalistickih revolucija u Zapadnim kapitalistickim demokratijama“.>®' Kao

¢ Hall, S., ,,The problem of ideology: Marxism without guarantees”, In: Stuart Hall: Critical Dialogues in
Cultural Studies, Kuan-Hsing Chen and David Morley (ed.), Routledge, New York, 2005, pp. 30.

47 Pordevié, J., Postkultura, str. 57.

38 Althusser, L., ,,Ideology and Ideological State Apparatuses”, In: The Anthropology of the State, Aradhana
Sharma and Akhil Gupta (ed.), Blackwell Publishing, Malden, 2006, pp. 89.

%9 Hall, S., ,,The problem of ideology: Marxism without guarantees”, pp. 26.

%0 Grami, A., »Hegemonija, intelektualci i drzava®, u: Studije kulture: zbornik, Pordevié, J. (ur.), Sluzbeni
glasnik, Beograd, 2008.

33! Storey, J., Cultural Theory and Popular Culture: An Introduction, Pearson Longman, Harlow, 2009, str.
79.
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odgovor na ovo pitanje Gramsi razvija pojam hegemonije koji postaje jedan od centralnih
pojmova u studijama kulture. ,,Hegemonija podrazumeva specifi¢nu vrstu konsenzusa:
drustvena grupa nastoji da predstavi svoje posebne interese kao opste interese drustva u
celini. U tom smislu, koncept se koristi da bi se opisalo drustvo u kome, uprkos
ugnjetavanju i eksploataciji, postoji visok stepen saglasnosti i velika mera socijalne
stabilnosti.«

Kada se dominantna hegemonija ustali u drustvu, elite je, kako bi zadrzale
privilegovane pozicije koje poseduju, predstavljaju kao jedinu mogucu, odnosno kao
zdravorazumsku. Hegemonija je ,,[...] prisutna u svakodnevnim cCinjenicama zivota i
nacinima na koji ih Zivimo unutar formi struktura za koje smo skloni poverovati da smo ih
slobodno i samostalno izabrali“.>® Treba reé¢i da, kada govori o elitama, odnosno
drustvenim grupama koje poseduju mo¢, Gramsi ne misli na kapitaliste kao jedinstvenu
drustvenu klasu, kako je to bio slu¢aj u marksizmu, ve¢ pre svega na ,,[...] savez, vladajuci
blok, koji ima zajednicke interese“.”>* Ipak, prema Gramsiju, hegemonija predstavlja
nestabilan skup odnosa, odnosno: ,,Neprekidni proces formiranja i smenjivanja nestabilnih
odnosa i njihovog uravnotezavanja [...] naroCito odnosa izmedu interesa dominantne i
podredenih grupa. Ispostavlja se da interesi dominantne grupe preovladuju, ali samo do
odredene tacke.“>>> Gramsi zapravo uvodi u teoriju i moguénost otpora u kulturi, koji se
razvija kroz proces prilagodavanja nametnutom poretku, dok se studije kulture ,,[...]
koncentriSu na nacin na koji se ostvaruje otpor, to jest na to kako se poruke zvanicne
kulture dekodiraju, Citaju, prema kulturnim predispozicijama i drustvenom poloZaju
razli¢itih grupa.«>>°®

Gramsijeva teorija prema kojoj se mo¢ u druStvu ne ostvaruje direktnim pritiscima
i silom, ve¢ postepenim, ali neprekidnim i sveobuhavtim kulturnim delovanjem, kojima se
uti¢e na sliku sveta koju ¢e pojedinci u manjoj ili ve¢oj meri prihvatiti, zapravo je, uz
okretanje ka strukturalizmu i semiologiji, osnova pocetne faze u razvoju studija kulture.

Dik Hebdidz (Dick Hebdige), oslanjaju¢i se na Gramsijev koncept hegemonije,

smatra da je popularna kultura vezana za potroSacku kulturu, i da se o njoj moze govoriti

od druge polovine 20. veka. On semioloski analizira nacine koriS¢enja stilova popularne

552 Gramsci, A., ,,Hegemony, intellectuals, and the state”, in: Cultural Theory and Popular

Culture: A Reader, John Storey (ed.), Pearson Education, Harlow, 2009, 4th edn, pp. 75.

>3 Inglis, F., Teorija medija, Barbat, AGM, Zagreb, 1997, str. 75.

5% Puri¢, D., Diskursi popularne kulture, str. 60.

535 Gramsci, A., Selections From Prison Notebooks, Lawrence and Wishart, London, 1971, pp- 24.
3% Pordevié, J. (ur.), Studije kulture: zbornik, Sluzbeni glasnik, Beograd, 2008, str. 20.
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potkulture®’ ezdesetih i sedamdesetih godina 20. veka, simboli¢kih sredstava, u izgradnji

opozicionog identiteta u odnosu na dominantnu kulturu.

,,10 je populisticka reakcija koja je naglasila vitalnost i energiju sa kojom
oni koji su iskljuceni iz legitimne, institucionalne mo¢i, stvaraju za sebe
svet pun znacenja, svet u kome se moze Ziveti, koriste¢i kao sirovinu bas
onaj materijal koji im je ponudila dominantna kultura, prisvajaju¢i ga na

nacine koji odgovaraju njihovim vlastitim interesima.***®

HebdidZz izdvaja stil (u oblacenju, ponaSanju, govoru, muzici...) kao sistem
komunikacije, simbolicko sredstvo izrazavanja i podvrgava ga semioloskoj analizi.
Pritom, u skladu sa poststrukturalistiCkim stavom, znacenja su polisemic¢na, a konacna
znaCenja je nemoguce otkriti. Akcenat analize je na procesu proizvodnje znacenja,
,,oznacavajucoj praksi®. Stil stvara grupni identitet, suprotstavljen zvani¢noj, dominantnoj
kulturi. Re¢ je, zapravo, o ,,semiotiCkom otporu“, o stilu obojenom subverzivnim
znaCenjima. Dakle, otpor prema vladajuc¢oj ideologiji iskazan je inplicitno, na
simboli¢kom polju, ono $to Eko naziva ,,semiotickim gerilskim ratovanjem“.559

Kao drustvene grupe koje stvaraju potkulturne stilove izdvaja pankere, tediboje,
mode, skinhede. Oni se izdvajaju, izmedu ostalog, po stilu oblacenja i po koris¢enju
predmeta, kao Sto je zihernadla, plasti¢na Stipaljka, brijac, lanac od WC $olje, plastika kao

materijal za odecu, dreCave boje u stilu pankera, kojima upisuju odredena znacenja, ili

predmeti jednostavno sluze samo da bi Sokirali.

,[...] tenzije izmedu vladaju¢ih i potCinjenih grupa nalaze svoj odraz u
povrsinama potkulture — u stilovima sacinjenim od svetovnih predmeta koji
imaju dvostruko znacenje. S jedne strane, oni unapred upozoravaju
'ispravan’' svet na zlokobno prisustvo — prisustvo razlike — i navlace na sebe

nejasne sumnje, nelagodan smeh, 'zestok i zanemeli gnev'. S druge strane,

37 Ret je o omladinskim potkulturama koje sedamdesetih i osamdesetih godina postaju predmet analize
studija kulture, ve¢inom porekla iz radnicke klase, a koje su postale izrazene na zapadu posle studentskih
pobuna 1968. godine. Omladina postaje pokreta¢ promena, kritikuje dominantne kulturne vrednosti, pre
svega, simbolickim sredstvima. HebdidZ smatra da potkulture nastaju kao odgovor na uve¢anu crnu
zajednicu u Britaniji, i medu tom zajednicom i belom radnickom omladinom uocava bliskost (prema:
Hebdidz, D., Potkultura-znacenje stila, Rad, Beograd, 1980).

% Ang, I, , Kulturalni studiji, recepcija medija i transnacionalni medijski sistem”, str. 5.

> Eco, U., Towards a Semiotics Enquiry into the Television Message, W.P.C.S. 3, University of
Birnmingham, 1972; prema: Hebdidz, D., Potkultura-znacenje stila, str. 104.
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za one koji ih pretvaraju u ikone, koji ih koriste kao reci ili kao psovke, ti

predmeti postaju oznake zabranjenog identiteta, izvori vrednosti.«®

lako ovakav stil potkulture moze da izgleda haoti¢no, rec je, zapravo, o uredenom
sistemu, koji obezbeduje jasan odnos cClanova grupe prema svetu. Ipak, stilovi se
vremenom mogu menjati, prilagodavati, pa i nestati.

HebdidZz objasnjava i vezu potkultura, masovnih medija i masovne kulture.
Masovni mediji, Stampa, radio, televizija, imaju vaznu ulogu u definisanju iskustava
pojedinaca. Mediji uticu na oblikovanje stilova potkultura, ali i preuzimaju njihove
elemente, ukljucujuc¢i ih u masovnu kulturu, smatra Hebdidz. Masovna kultura, zbog svog
eklektickog karaktera, preuzima elemente potkulture, sve Sto je novo i originalno, i
njihovu odecu ili muziku, na primer, pretvara u robu Siroke potrosnje, $to, u krajnjem, gasi
subverzivni potencijal potkultura.

Hebdid> pravi paralelu sa Bartovom razlikom novinske i reklamne fotografije’®’,
veruju¢i da u takvom odnosu stoje ,,normalni* i potkulturni stilovi. ,,Potkulturne stilske
celine — te izrazite kombinacije odece, igre, argoa, muzike, itd. — stoje u priblizno istom
odnosu prema konvencionalnijim obrascima ('normalnim' odelima i kravatama, sportskoj
odec¢i itd.) kao reklamna slika prema manje svesno konstruisanoj novinskoj fotograﬁji.“562
Prema Hebdidzovoj tvrdnji, potkultura je, kao 1 reklamna fotografija, namerna
komunikacija. Takode, zakljucuje da podredene grupe imaju pravo da se suprotstave
polozaju koji nisu same izabrale: ,,Potkulture su, stoga, izrazajne forme, ali ono §to one na
kraju izrazavaju jeste sustinska tenzija izmedu onih koji su na vlasti i onih koji su osudeni
na podredene polozaje i drugoklasne zivote. Ta tenzija se figurativno izrazava u obliku
potkulturnog stila [...] potkultura kao oblik otpora u kojem se dozivljene kontradikcije i
primedbe vladajucoj ideologiji posredno predstavljaju kroz stil.>*

U okviru studija kulture, povlas¢eno mesto imaju istrazivanja, rodno senzitivne
semioloske analize popularne kulture, radijskog i televizijskog programa, Stampanih
medija, filmova, popularnih tekstova, ljubi¢a, krimic¢a, reklama, popularne muzike. U
ovim oblicima popularne kulture, ljudi su pronalazili znacenja i zadovoljstva, §to je bio

podsticaj teoreticarima da ih istrazuju.

%0 Hebdidz, D., Potkultura-znacenje stila, str. 14.

¢! Bart, R., ,,Retorika slike”, u: Tredi program, br. 41, Radenko Kuzmanovi¢ (ur.), Radio Beograd,
Beograd, 1979.

02 Hebdidz, D., Potkultura: znacenje stila, str. 100.

°%3 Isto, str. 127-128.
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Odmah po uspostavljanju studija kulture, popularnu kulturu pocinju da istrazuju i
feministkinje. Njihovo osnovno interesovanje bilo je da istraze, u pocetku metodom
analize sadrzaja, kako su Zene reprezentovane u tekstovima popularne kulture, dokazujuéi
da su zene uglavnom marginalizovane i stereotipno predstavljene u ulozi lepotice, majke,
supruge, domacice. Paralelno, istrazuju i kategoriju ,,Zenskog pisma“ (ljubi¢e, sapunice...)
i nacin ,,zenskog Citanja“. Ovo je bilo vazno, polaze¢i od cinjenice da mediji ne

reprezentuju samo stvarnost.

,,Uloga medija je mnogo primarnija, jer oni aktivno ucestvuju u definisanju
i oblikovanju onoga §to se u jednom vremenu podrazumeva pod pojmo-
vima Zzenskost ili muskost. Iz ove perspektive, identiteti ne postoje
’objektivno’ i neproblemati¢no izvan jezika odredenog medija, koje
popularna kultura u svojim prikazima moze iskriviti. Indentiteti su
konstruisani i reprodukovani u popularnoj kulturi radom institucija

. o564
masovnih medija.*

Zene su, zapravo, dvostruko marginalizovane, u realnosti i u medijima. Jedan od
prvih radova semioloske analize tekstova popularne kulture, povezane sa teorijom
feminizma, jeste rad Andele Makrobi (Angela McRobbie) koja je radila u okviru
Birmingemskog centra. Slede¢i Altiserov koncept ideoloskih drzavnih aparata,
sedamdesetih godina, analizirala je tinejdZzerski nedeljnik Dzeki (Jackie) u Velikoj
Britaniji, kao znakovni sistem, i pokazala na koji nacin ideoloski oblikuje stereotipan
pojam zenskosti, a u okviru patrijarhalne ideologije. Vizuelnom i tekstualnom

L . . 565
semioloskom analizom, analiziraju¢i podkodove

mode i lepote, romanse, li¢nog i
porodi¢nog zivota i popularne muzike, zakljucuje da tekstovi u Casopisu najcesce govore o
tim temama, a sve u cilju osvajanja muskaraca i ostvarivanja u ulozi Zene, majke i
domacice.

Jos jedan od kljucnih tekstova u okviru studija kulture, a povezan sa feministickom

teorijom, jeste tekst Ien Ang (Ien Ang)’®®, Gledanje Dalasa: Sapunice i melodramaticka

6% Strinati, D., An Introduction to Popular Culture, pp. 192; prema: Puri¢, D., Diskursi popularne kulture,

str. 81-82.

363 Svaki od kodova deluje na dva odvojena polja: denotativnom (doslovnom) i konotativnom. Konotativni
kodovi su konfiguracije znacenja koji znaku omoguéuju da znaci i dodatna, implicirana znacenja.
Konotacija upucuje subjekte na drustvene odnose, drustvene strukture, na nase poznavanje drustvenih
odnosa [...] Konotativni kodovi zavise od ranijih drustvenih znanja Citalaca, promatraca ili publike, oni su
kulturno uslovljeni, konvencionalni i istorijski uslovljeni. (McRobbie, A., ,,Jackie Magazine: Romantic
Individualism and the Teenage Girl”, In: Feminism and Youth Culture, McRobbie, A. (ed.), MacMillan,
London, 1991, pp. 93).

%% Ang, 1., Watching Dallas: Soap Opera and the Melodramatic Imaginations, Methuen, London, 1985.
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imaginacija (Watching Dallas: Soap Opera and the Melodramatic Imaginations), u kome
je prikazala rezultate analize pisama gledateljki americke sapunice Dalas, koja je
emitovana u Holandiji. Oslanjajuéi se na rad Stjuarta Hola, cilj analize bio je da pokaze
kako gledateljke interpretiraju sapunicu, i kakva znacenja pronalaze u njoj, a u kontekstu
dominantne kritike i osude masovne kulture, kao trivijalne, i u kontekstu straha od
amerikanizacije i komercijalizacije televizije u Evropi. Ang je zelela da ospori ovakve
stavove i dokaZe da su sadrZaji popularne kulture podjednako vredni analize, kao i sadrzaji
,,vrednije® kulture. S druge strane, autorka je zelela da objasni kako sapunice stvaraju
zadovoljstvo kod gledateljki. Razlikuje Cetiri vrste interpretacije zadovoljstva koje stvara
sapunica Dalas: potpuno odbacivanje sapunice, u skladu sa dominantnom ideologijom,
stavom o masovnoj kulturi kao trivijalnoj, jeftinoj zabavi; sapunica se ne odbacuje u
potpunosti, ali se zauzima ironiCan stav, sapunica se posmatra kao komedija, zabavni
program; obozavaoci sapunica, izmedu kritickog stava prema masovnoj kulturi i uzivanja
u njoj, a u skladu sa pregovarackim kodom Stjuarta Hola; populisticki stav koji svakom
ukusu priznaje pravo na postojanje, u skladu sa Holovim opozicionim kodom.
Zadovoljstvo u gledanju, smatra Ang, proistiCe iz identifikacije i melodramaticke
imaginacije, deljenja svakodnevnih, zZivotnih problema sa likovima u seriji. Bavec¢i se
takvim problemima, sapunice reprodukuju burzoasku ideologiju, ne ustaju protiv
dominantnih vrednosti i stavova u dru§vu.

Da ne postoji medijski imperijalizam i univerzalno, jednoznacno c¢itanje medijskih
poruka, na istom primeru, sapunici Dalas, dokazivali su i Tamara Libs (Tamar Liebes) i
Elijah Kac (Elihu Katz)*®”. Oni zaklju¢uju da je interpretacija medijske poruke uslovljena i
etnickim i kulturnim poreklom gledalaca.

Osamdesetih godina 20. veka, kada su studije maskulinteta i pocele svoj razvoj,
istrazivano je 1 vizuelno predstavljanje muskaraca u popularnoj kulturi. DZonatan
Rederford (Jonathan Rutherford)’®®, izmedu ostalog, izudavao je prikaz muskaraca u
Stampanim reklamama i izdvojio dva tipa: muskarca osvetnika, koji §titi tradicionalnu
muskost, i novog muskarca, koji pokazuje emocije i neznost prema zeni, deci. Rederford
primecuje i novu pojavu prikazivanja muskarca kao seksualnog objekta, Sto je do tada bilo

uobicajeno samo za zene.

57 Liebes, T. and Katz, E., The Export of Meaning, Oxford University Press, Oxford, 1991.
568 Rutherford, J., ,,Who’s that Man”, In: Male order: Unwrapping Masculinity, Chapman, R. and
Rutherford, J. (ed.), Lawrence and Wishart, London, 1988.
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Osamdesetih godina je i Daglas Kelner (Douglas Kellner) istrazivao izgradnju

muskosti kroz film ameri¢ke produkcije Rambo™®

i zapazio da je pozeljna predstava
muskarca slika belog, snaznog, hrabrog ratnika i vojnika, moc¢nijeg od Zena, ali i
pripadnika drugih rasa. ,,[...] lik Ramba koris¢en je u agresivnim konzervativistickim
pokusajima remaskulinizacije i potvrdivanja vojne snage Sjedinjenih Drzava u to
doba.«*"

Analizirajuéi izgradnju muskosti u kulturi, kroz vizuelno predstavljanje muskog
tela u Stampanim reklamama, koje smatraju estetskim, kulturnim, ali i druStveno-
politickim artefaktima i znalenjskim sistemima, Sreder i Zvick (Jonathen Schroeder,
Detlev Zwick) zele da pokazu kako su reprezentacije, potroSnja i identiteti povezani sa
izgradnjom 1 odrzavanjem koncepta muskosti na reklamnim fotografijama. ,,Vecina
reklamnih kampanja poStuje rodne identitete, oslanjaju¢i se na stereotipnu ikonografiju
muskosti 1 Zenskosti. [...] U ovom sistemu, prikazane muske aktivnosti su brijanje lica,
brza voznja kola, dobar apetit, pusenje cigareta, ispijanje alkohola, u suprotnosti sa
zenskim Sminkanjem, voznjom kombija, lakim obrocima, pranjem vesSa i dekorisanjem
kuée.«>’! Muskost se, kao i Zenskost, gradi preko reklamnih slika, jer: ,,Reklamni diskurs i
odrazava i stvara drustvene norme. [...] Drugim re¢ima, reklamne reprezentacije uticu na
kulturne i individualne koncepcije identiteta, i moraju biti shvac¢ene kao rezultat promene
drustvenih i kulturnih praksi.“>’* Prema tome, reklame utiu i na to 3ta ¢e se smatrati
muzevnim, a §ta Zzenstvenim, i kakvi su rodni odnosi pozeljni u odredenom drusStveno-
istorijskom kontekstu.

Sreder i Zvick primeéuju i promenu u savremenom oglasavanju: identitet
muskarca se svodi na identitet potrosaca. Musko telo je u funkciji reprezentovanja
potroSackih ciljeva, pretvara se u izlozeni predmet za potro$nju. ,,Preko reklamne
reprezentacije, musko telo se transformiSe u vizuelni objekat, i, kao takvo, cirkulisSe u
istom sistemu reprezentacije kao i drugi vizuelni objekti[...].*’”> Hegemoni maskulinitet

obelezen je ,,[...] sve veCom feminizacijom muskosti, jer ohrabreni da ucestvuju u

369 Tokom osamdesetih godina snimljeni su filmovi: First Blood, 1982. godine, Rambo: First Blood Part II ,
1985. godine i Rambo III, 1988. godine, dostupno na: https://en.wikipedia.org/wiki/Rambo_(film_series),
poseceno 10. decembra 2015. godine.

7% Kelner, D., Medijska kultura: studije kulture, identitet i politika izmedu modernizma i postmodernizma,
str. 129-130.

57! Schroeder, J. E. and Zwick, D., ,,Mirrors of Masculinity: Representation and Identity in Advertising
Images”, In: Consumption, Markets and Culture, Vol. 7, No. 1, Taylor & Francis Ltd, 2004, pp. 21-22.

572 Ysto, pp. 24.

573 Isto, pp. 46.
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karnevalu potrosnje, postali su zabrinuti za svoj izgled, stupaju u kontakt sa svojim
emocijama, i muska tela postaju objekti muskog pogleda.«>’*
Ovako prezentovana misljenja o reklami, zasnivaju se na semioloskoj analizi

reklame koja je tema narednih poglavlja doktorske disertacije.

6.2. SemioloSka analiza reklame

Termin reklama/reklamiranje potice od latinske reci reclamare koja znaci vikati, a
u srpskom jeziku, prema Klajnu i Sipki, znaéi isticanje dobrih svojstava robe i usluga,
oglas ili spot objavljen u sredstvima javnog informisanja kojim se potrosaci podsti¢u na
kupovinu odredenih proizvoda ili koriS¢enje odredenih usluga, hvalisanje trgovaca ili
prodavaca robom koju Zele da prodaju isticanjem njenog kvaliteta, povoljne cene i sl.°”> U
srpskom jeziku se, umesto termina reklama, kao sinonim cesto koristi i engleska rec¢
advertajzing (advertising), koja, prema navedenim autorima, znaci medijsko reklamiranje
proizvodaca, proizvoda i usluga, savremeni na¢in reklame.’’® Sa stanovista etimologije,
re¢ advertajzing nastala je od latinske reci advertere, Cije je znaenje okrenuti prema.

Koliko su oglasi vazni u savremenom svetu, govori Cinjenica da se godisnji
budzeti za njihovu produkciju i postprodukciju mere u milijardama dolara. Pravljenje
oglasa, koji ¢esto ukljucuje i reklamnu fotografiju, zahtevan je posao koji podrazumeva
timski rad stru¢njaka brojnih oblasti, komunikologa, psihologa, sociologa, ekonomista,
umetnika, grafickih dizajnera, pisaca, istrazivaca javnog mnjenja, itd. ,,Svaki skup oglas
sastoji se iz truda, paznje, proveravanja, duhovitosti 1 vestine mnogih ljudi. Svaki istaknut
oglas u nekim novinama ili magazinu sastavlja se s kudikamo viSe razmisljanja i
brizljivosti negoli §to se pisu njihove rubrike i uvodnici.*>”’ Tim povodom Todié¢ zapaZa:
,,Qaranice izmedu umetnosti (slikarstva, skulpture, arhitekture) i reklame odavno su pocele
da nestaju.«’®
Vazna osobina oglasa je da ne idu protiv statusa quo pozicija u jednom drustvu,

reklame su konformisticke. Oni podrazavaju vladajuc¢u ideologiju. ,,U oglaSavanju se

574 Patterson, M. and Elliott, R., ,,Negotiating masculinities: advertising and the inversion of the male gaze”,
In: Consumption Markets & Culture, 5 (3), 2002, prema Schroeder, J. E. and Zwick, D., ,,Mirrors of
Masculinity: Representation and Identity in Advertising Images”, pp. 26.

575 Klajn, I. i gipka, M., Veliki recnih stranih reci i izraza, str. 1051.

576 Isto, str. 66.

577 Makluan, M., Poznavanje opstila covekovih produzetaka, Prosveta, Beograd, 1971, str. 286.

78 Todi¢, M., Vek reklame, Beograd, 2012, dostupno na:
https://www.academia.edu/2531365/Vek reklame Beograd 2012, poseceno 12. juna 2015. godine, str. 85.
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postojano tezi tome da se proizvod ispolji kao integralan deo krupnih drustvenih ciljeva i
procesa.”” T ne samo to: Martino™*® reklamu posmatra i kao komunikacionu silu
smatrajuci da se ljudi kroz reklamu neprestano socijalizuju, bas kao $to se i dete u prvim
godinama zivota socijalizuje kroz vaspitanje. Govore¢i o0 Amerikancima, on smatra da oni
rade sa voljom, jer, zahvaljuju¢i oglasima, prepoznaju ciljeve za koje rade, i to ne samo po
pitanju materijalnih stvari ve¢ i po pitanju nacina zivota. Takvo misljenje deli i Todic.
,»,Masovni mediji, a to zna¢i ba§ svi: od Stampanih do elektronskih, ne prodaju samo
deterdZente, automobile, turisticka putovanja i kozmeticke proizvode nego nude ideologiju
i gotove modele ponasanja“.”®' Reklame, kao i drugi medijski tekstovi, Gesto funkcionisu
po principu problem/reSenje, i na taj nacin, tvrdi Kelner, ,[...] stvara ideolosku
pretpostavku da se svi problemi mogu resiti u okviru postoje¢eg drustva, primenom
konvencionalnog ponasanja i normi*.”*

Stiteéi status quo, i Sireéi ideju homogenosti i srece, reklama, zapravo, neutraliie
individualnost i svako kriticko promisljanje. Covek prestaje biti individua, ¢ak i gradanin,
on postaje potrosac. Reklama $iri ideolosku nezainteresovanost, tvrdi Martinié, a rezultati
takvog procesa su pasivnost i otudenost od druStvenog zbivanja. ,,Utopljen u neutralizam,
kojem je cilj da se zadrzi drusStveni status quo, njemu se neprestano, upravo
komercijalnom propagandom serviraju ideje o industrijskom ili potrosackom drustvu kao
najsavrsenijoj i najrazvijenijoj civilizaciji koja je samim tim vecna, nepromenljiva, buduci
da joj je oblik najdoteraniji.«>*’

Proizvodi kulturne industrije, kakva je i reklama, moraju biti lako konzumirani,
bez ikakvog napora, tvde Horkhajmer i Adorno: ,,Gledaocu ne smeju biti potrebne
nikakve vlastite misli: proizvod propisuje svaku reakciju: ne svojom predmetnom svezom
— nje nema ukoliko bi zahtevala razmisSljanje — nego signalima. BriZljivo se izbegava

.y . e e g 584 v v . .
svaka logicka sveza koja bi iziskivala sposobnost duha.“"™" Potrosacu se, smatraju autori,

ni na trenutak ne sme dozvoliti da naslute moguénost otpora.

> Makluan, M., Poznavanje opstila covekovih produzetaka, str. 284.

580 Martino, P., ,,Svrha i funkcija reklame”, u: Treci program, br. 41, Radenko Kuzmanovi¢ (ur.), Radio
Beograd, Beograd, 1979.

81 Todi¢, M., Vek reklame, str. 116.

82 Kelner, D., Medijska kultura: studije kulture, identitet i politika izmedu modernizma i postmodernizma,
str. 165.

58 Martinié, T., ,ldeologija reklame®, u: Politicka misao: casopis za politicke znanosti, god. 11, br. 3, 1974,
str. 120.

38 Horkheimer, M. i Adorno, T., Dijalektika prosvetiteljstva, Veselin Maslesa — Svjetlost, Sarajevo, 1989,
str. 143.
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Reklama je, tvrde Katela i Kade, kultura, njeno ogledalo, ali i pokretac. Ona ima
funkciju kulturne regulacije, stereotipna je i konformisticka. ,,Ispod poziva na potros$nju
¢ita se, izmedu redova, poziv na prilagodavanje [...] 1 ono §to se na kraju nudi manje je
predstava jednog funkcionalnog i korisnog proizvoda, a daleko vise jedna idealizovana
slika tipicnog potrosaca. Ono $to se trosi je slika, a sam proizvod vazan je samo u onoj
meri u kojoj predstavlja podriku ovoj predstavi.“® Jo tvrde i ovo: ,,S nesto preterivanja,
moglo bi se reci da reklama nastoji ne da svojim slikama sluzi proizvodu, ve¢ da se sluzi
proizvodom kao sredstvom za prenoenje svojih kulturnih modela”.**® Autori dodaju i da

ovakva slika zavisi od drustveno-kulturnog konteksta:

,,Reklama, simbolican proizvod kulture, predstavlja, poput televizije, radija
i Stampe, prilicno taCan izraz glavnih prohteva potrosaca u odredenom
razdoblju i u odredenoj sredini. Kao i svaki drugi medij, reklama otkriva
centre njihovih interesovanja, njihove lestvice vrednosti, njihove uzore.

v . v . .. oy . 587
Ukratko receno, ona je tacan snimak njihove licnosti — model trenutka.

Reklama je, tvrde autori, prestala da bude medij, ona je postala nadmedij, koji je
deo svih drugih medija i od koje zavisi njihova egzistencija.

Prema Martini¢, svakodnevno ponasanje coveka potrosaca u savremenom svetu
sve je visSe odredeno reklamom. ,,Upravo se u podrucju reklame mogu utvrdititi
mehanizmi koji od Coveka stvaraju sve nezasitijeg potrosaca i razvijaju mu strast za
posedovanjem novoga tako da potreba za imanjem ulazi u sve domene njegovog Zivota,

od ishrane do kulturnih potreba.**® Martini¢ dodaje:

,,Reklama je izazov, podsticaj koji kroz re¢ i sliku smera uvek istom cilju;
izazivanju Zelje za troSenjem. [...] Reklama Zeli zgrabiti potrosaca i uvuce
ga u stanje prijemc¢ivosti s najmanje moguéim otporom pa zato za svoje
delovanje i trazi posebno podesno podru¢je — psiholosku predispoziciju
modernog Goveka da trosi [..] Covek postaje objekt proizvodnje i

potronje.

Reklama ne uti¢e samo na ekonomsko polje Zivota, ona, sa svojim slikama, utice i

na sisteme vrednosti i stavove ljudi koji su joj izlozeni. U tom smislu, uti¢e i na poimanje

585 Katela, B. i Kade, A., ,,Drustvena odgovornost reklame”, u: Treci program, br. 41, Radenko Kuzmanovié¢
(ur.), Radio Beograd, Beograd, 1979, str. 553.

>%6 Isto, str. 554.

587 Isto, str. 556.

58 Martinié, T., »ldeologija reklame®, str. 118.

% Isto, str. 118-119.
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roda i rodnih odnosa u jednoj zajednici. A bez nje bi, kako tvrdi Martini¢, bio osiromasen
javni prostor.

Reklama je, bez sumnje, u modernom drustvu, veoma mocan oblik komunikacije.
Pored svoje primarne funkcije da prodaju proizvode, reklamne poruke prodaju i Zivotni
stil, modele ponaSanja i druStveno pozeljan identitet. Kupujuéi reklamirani proizvod,
kupujemo iluziju promovisanu na reklamnoj poruci, iluziju srece, mladosti, lepote. ,,[...]
tokom Ccitavog jednog veka, 20. veka, razli¢itim reklamnim strategijama a u druStvu
masovnih medijskih komunikacija, ljudi su se Sirom planete, kontinuirano i sistematski,
dobrovoljno izlagali ubedivanju da im je neophodan auto. Ali ne samo kao sredstvo za
lakse savladavanje razdaljina, veé kao reprezent njihovog drustvenog statusa.*>”°

Tadi¢ tvrdi: ,,[...] reklama diktira nacin zivota, stil oblacenja, tip muskarca ili
zene, nas izgled i ponasanje, omiljenu marku parfema pa sve do najintimnijih snova i
planova za buduée akcije.“*"’

Kakvu predstavu proizvodaci najcesce nude potrosacima u reklami? Vans Pakard u
knjizi Skriveni ubedivaci®®* kaze da su reklame, zapravo, predstave o nama samima i o
nasim projekcijama. Zahvaljujuéi predstavi u reklami, potrosac je zadovoljan, veruje da je
drugaciji, da ima svoj stav, mo¢ da bira i slobodu da kupi ili ne kupi neki proizvod.
Reklama to postize raCunaju¢i na covekove skrivene motive ili potrebe, na polje
nesvesnog.””> Mnogi teoretiGari se slazu da oglasi nisu namenjeni ¢ovekovom svesnom,

ve¢ podsvesnom, nesvesnom delu. Prema Makluanu (Marshall McLuhan) 594

, oglasi su
cak u potpunom skladu sa postupcima ispiranja mozga. U isto vreme, Covek nije svestan
da, zapravo, gubi individualnost i mo¢ za kriticko rasudivanje.

Reklama je, tvrde strucnjaci, posebno opasna u vreme dokolice, kada je pojedinac
emotivno najdostupniji. ,,Cesto se upravo u dokolici dezorjentie pojedinac navode¢i ga
na iscrpljivanje, troSenje predmeta, odvracaju¢i ga od stvarnih druStvenih i kulturnih

sadrzaja.>” U tom smislu, tvrdi Martini¢, reklama je deo kulturne industrije, vid

masovne, potroSacke kulture koja poniStava kriticki potencijal, brise razlike medu ljudima

30 Todi¢, M., Vek reklame, str. 10.

1 Tadi¢, D., TV reklama: televizijska reklama kao propagandno sredstvo, Spektrum books, Beograd, 2006,
str. 47.

592 pakard, V., Skriveni ubedivadi, Dosije, Beograd, 1994.

393 Prema Vansu Pakardu, postoji osam skrivenih potreba na koje reklama ratuna: prodavanje emocionalne
sigurnosti, prodaja uverenosti u sopstvenu vrednost, prodaja zadovoljenja sopstvenog ega, prodaja
mogucénosti za kreativno izrazavanje, prodaja objekta ljubavi, prodaja ose¢anja mo¢i, prodaja osecanja
ukorenjenosti, prodaja besmrtnosti. Prema: Pakard, V., Skriveni ubedivaci, str. 85-98.

%% Makluan, M., Poznavanje opstila covekovih produzetaka, str. 285.

% Martinié, T., »ldeologija reklame®, str. 124.
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i ustanovljava uniforman pogled na svet, a beg od tmurne svakodnevice. ,,Kulturna
industrija onu istu svakodnevicu nudi kao da se radi o raju.“>*° Ipak, ,,Kulturna industrija
neprestano obecava potroSac¢ima ono §to im niposto nece dati [...] predstava se zapravo
sastoji samo iz obecanja, nikada ne dolazi ono pravo, gost se mora zadovoljiti Citanjem
jelovnika. Pozuda, pobudena svim tim sjajnim imenima i slikama, na kraju nailazi samo
na veli¢anje one sive svakodnevice kojoj se Zelelo ute¢i.«>’

Od nastanka drustva spektakla, dvadesetih godina 20. veka, reklami se pristupa iz
drugog ugla. Spektakl robe je neraskidivo vezan za spektakl slika, a medu njima i za
reklamne fotografije. Prema Deboru (Guy Debord), ono §to se vidi, dobro je; ono §to je
dobro, vidi se. Upravo u tome leZi srZ reklamne fotografije: da prikaze proizvod ili uslugu
kao dobru, da ulije zivot i smisao proizvodima, da ih ucini zeljenim, ¢ak neophodnim za
srecan zivot. Kupuju¢i reklamirani proizvod, kupujemo iluziju promovisanu na reklamnoj
poruci, iluziju srece, mladosti, lepote. U tezi 42, Debor kaze: ,,Spektakl je faza u kojoj
roba uspeva da kolonizuje ceo drustveni zivot. Komodifikacija nije samo ocigledna: mi
vise ne vidimo nista drugo. Svet koji vidimo je svet robe.***®
Govore¢i o savremenom trenutku, Debor tvrdi da je re¢ o drustvu obmane i lazne

svesti u kome dominira reprezentacija, drustvu u kom se masovni mediji eksploatiSu u

cilju promocije potrosacke kulture, a publika postaje sve pasivnija.

,,U drustvima u kojima preovladuju moderni uslovi proizvodnje, zZivot je
predstavljen kao ogromna akumulacija prizora. Sve $to je nekada bilo
neposredno dozivljavano, udaljeno je u predstavu [...] Spektakl nije samo
skup slika; to je drustveni odnos izmedu ljudi posredovan slikama.
Spektakl se ne moze shvatiti samo kao vizuelna obmana koju stvaraju
masovni mediji. To je pogled na svet koji se materijalizovao. Sagledan u
celini, spektakl je u isto vreme rezultat i cilj vladajuceg oblika proizvodnje.
On nije samo dekor stvarnog sveta, ve¢ samo srce nestvarnosti ovog
drustva. U svim posebnim aspektima — vestima, propagandi, reklami,
zabavi — spektakl predstavlja vladaju¢i oblik zivota. To je sveprisutna
afirmacija ve¢ napravljenih izbora, kako u oblasti proizvodnje, tako i u

oblasti potros$nje vezane za tu proizvodnju. I oblik i sadrzaj spektakla sluze

% Horkheimer, M. i Adorno, T., Dijalektika prosvetiteljstva, str. 147.

597 Isto, str. 145.

%% Debor, G. Drustvo spektakla, dostupno na:
http://anarhijablok45.net1zen.com/tekstovi/Debord Drustvo_spektakla A4 1967.pdf, str. 12, poseceno 06.
aprila 2015. godine.
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kao potpuno opravdanje uslova i ciljeva postojeceg sistema. Spektakl je i
stalno prisustvo tog opravdanja, jer on uspostavlja monopol nad najve¢im

delom vremena koje ljudi provode van samog procesa proizvodnje.***’

Debor posebno istice vaznost vizuelnih medijskih poruka, pre svega, fotografije, u
razvoju drustva spektakla.

O znacaju fotografije u razvoju drustva spektakla govori i Sontag: ,,Kamere
definisu stvarnost na dva nacina, koja su bitna za rad jednog razvijenog industrijskog
drustva: kao spektakl (za mase) i kao predmet nadziranja (za vladare). Proizvodnja slika
stvara takode vladaju¢u ideologiju. DruStvena promena zamenjuje se promenom slika.
Sloboda da se tro§i mnotvo slika i dobara izjednadava se sa samom slobodom.

Prema predvidanju Makluana: ,,Istoricari i arheolozi ¢e jednog dana otkriti da su
oglasi naseg doba najbogatiji 1 najverniji svakodnevni odraz celokupnog podrucja
drustvene delatnosti koje je neko drustvo ikada proizvelo.“®”" To potvrduju i savremeni
autori. ,,Reklame mogu biti povod za nase uzasavanje savremenim zivotom, ali kao i
druge, respektabilnije kulturne forme govore nam i o zadovoljstvima i patnjama
savremenog Zivota, o ljudskoj kreativnosti i otudenju.«**

Ono $§to je najvaznije, jeste da je reklama oblik simboli¢kog komuniciranja. ,,Dok
logicka znaCenja svest moZze da shvati samo tako Sto ¢e i¢i od premise do premise,
znacenja simbola probijaju se trenutno, u bleskovima intuicije [...] Eto zaSto ¢e, u sve
vecem broju oglasnih poruka, sve vise znacenja dolaziti od neposredno datih simbola, a ne
od teksta poruke.«®”

Prema Coloviéu i Vukovicu, stvarajuc¢i simbole, reklama, zapravo, kodifikuje
socijalna i psiholoska znacenja predmeta: ,,Prema tome, reklama se ovde pojavljuje u
dvostrukoj ulozi: kao tumac socijalnih i psiholoskih znacenja predmeta i kao konstituent
tih znacenja. [...] Znacenja predmeta nisu postojana. Ali vazno je najpre da se uzme u
obzir ¢injenica da roba ¢iji su simboli privlacniji za potrosaca ima i veci izgled da se

dobro proda.“%*

9 Isto.

600 Sontag, S., On Photography, Penguin, Harmondsworth, 1978, pp. 178—179; prema: Ramamurti, A.,
»Spektakli i iluzije“, u: Vels, L., Fotografija, Clio, Beograd, 2006, str. 265.

801K atela, B. i Kade, A. ,,Drustvena odgovornost reklame”, str. 578; prema: Makluan, M. Poznavanje
opstila covekovih produzetaka.

892 Makruri, J., ,,Advertajzing i novo medijsko okruzenje®, u: Uvod u studije medija, str. 89.

693 Martino, P., ,,Svrha i funkcija reklame”, str. 491.

894 Colovi¢, L. i Vukovié, B., ,,Pravei istrazivanja reklame”, u: Treci program, br. 41, Radenko Kuzmanovié¢
(ur.), Radio Beograd, Beograd, 1979, str. 452-453.
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Moren tvrdi da reklama treba simbolicno da zadovolji potrosaceve zelje i da im
ponudi nestvarne racionalizacije koje su neophodne za ravnotezu svesti. ,,Kupovina [...]
opterecena je znacima, ona nije nista drugo do magijsko-simboli¢ni ¢in, ona postoji samo
u znaGenjima koja je podrzavaju”.®”> Reklama proizvodima daje mitolosku funkciju.

Na reklamama cCesto izostaje i slika samog proizvoda. On, na taj nacin, postaje
fetiS, nedostizno zadovoljstvo. ,,Reklamna slika, po izmisljenom scenariju srece i
zadovoljstva, oblikuje pozitivha emotivna stanja koja se onda ’lepe’ za nedostiznu i
fetigiziranu robu [...].“®° O fetiSizaciji robe govorio je Karl Marks (Karl Marx), tvrdec¢i da
razmenska, prirodna ili inherentna vrednost robe nadilazi upotrebnu vrednost robe, roba
dobija nova, konstruisana znacenja. Kroz reklame, proizvod postaje nesto vise od fizickog
predmeta. ,,Preplavljen uzbudljivim asocijacijama, okruzen oreolom bogatih psiholoskih
znacenja i zelja, on se pretvara u preko potrebnu stvar. Osim, i iznad svojih upotrebnih
funkcija, on ima simboli¢ka znacenja koja zadovoljavaju neke vazne porive i koja kupac
7eli da bi se kroz njih sam izrazio i potvrdio.«®”’

Jedno od prvih semioloskih istrazivanja reklamnih poruka, sproveo je Umberto
Eko. On razlikuje verbalni i vizuelni registar i njihov medusobni odnos. U pokusaju da
istrazi vizuelne kodove, kao deo vizuelne komunikacije, razlikuje slede¢e nivoe vizuelnog
enkodiranja:

-ikonicki nivo — analiza reklame ne podrazumeva enkodiranje ikonickih znakova,
osim ako nemaju snaznu emotivnu vrednost, Sto Eko naziva ,,gastronomskim® ikonama,
kada, na primer, zamagljena ¢asa piva na reklamnoj fotografiji budi Zelju, umesto da samo
denotira hladnodu;

-ikonografski nivo — podrazumeva dve vrste enkodiranja: istorijski, u kome se
konvencionalna znacenja uzimaju iz klasi¢ne ikonografije, pa tako oreol, navodi primer
Eko, znaci svetost; reklamnog tipa, konvencionalno znacenje, na primer, kada maneken
stoji na odredeni nacin, ukr$tenih nogu. Re¢ je o konvencionalnim ikonogramima, a sam
ikonogram je uvek sema, kontekst za razumevanje ikonickog znaka;

-tropoloski nivo — vizuelni tropi®® najéesée odgovaraju verbalnim, ali postoje i oni

.. Cpen e . . .. . 609
koji su specificni samo za vizuelnu komunikaciju; verbalnog porekla su hiperbola™”,

895 Moren, E., ,,Uvod u izucavanje reklame”, u: Treci program, br. 41, Radenko Kuzmanovi¢ (ur.), Radio
Beograd, Beograd, 1979, str. 461-462.

896 Todi¢, M., Vek reklame, str. 41.

7 Martino, P. ,,Svrha i funkcija reklame”, str. 496.

% Trop je, za Eka, retorska figura, koja, pre svega, ima estetske ciljeve. ,,U reklami jo§ uvek Zivi barokna
maksima, po kojoj je ‘pesnikov cilj da izazove zadivljenost’. Proizvod Cesto Zeli da se nametne svojom
duhovitoséu i spretnoscéu. Esteticka vrednost retorske slike ¢ini komunikaciju ubedljivom, ako nikako
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litota®'®

, metafora®'!, a specifi¢ne trope reklamne komunikacije su magija priblizavanja —
Eko navodi primer reklame u kojoj se moderan Covek, koji nosi reklamiranu kosulju,
pojavljuje pored slike gospodina iz 18. veka, §to ima za cilj da ulije vrednost klasicnom
modelu kosulje, ki¢ ikonogram — koji bi trebalo da predstavlja argument autoriteta, ako se
reklama, na primer, poziva na priznato umetnicko delo, i dvostruka metonimija — koja ima
funkciju identifikacije, i za koju Eko navodi primer reklame u kojoj je, pored konzerve
mesnog proizvoda postavljena Ziva zivotinja, pa se konzerva oznacava pomocu Zivotinje,
a zivotinja pomocu konzerve. Za vizuelnu reklamnu komunikaciju je, tvrdi Eko,
karakteristicna antonomazija, kada pojedinacni slucaj postaje opsti, a pojedinacna poruka
postaje univerzalna;

-topicki nivo — istovremeno obuhvata premise i argumentovana mesta (topoa). Eko
istie da postoje blokovi stecenih misljenja i topicka polja. ,,[...] ali ono Sto najizrazitije
izbija iz prvog ispitivanja vizuelnog jezika jeste postojanje ikonograma koji u pocetku
konotiraju jedno topicko polje, tj. po konvenciji evociraju jednu premisu ili grupe premisa
na elipti¢an nacin, kao da je u pitanju konvencionalizovana sigla.““'* Eko navodi primer
ikonograma, ikone koja denotira mladu Zenu koja je sa osmehom nagnuta nad kolevkom
sa bebom koja prema njoj pruza ruke. Ova ikona konotira majku, ali evocira i niz misli,
premise, da majke vole svoju decu, a deca majku, da je maj¢ina ljubav najaca, itd, ali i
argumente, ako su sve majke takve, zasto i Vi ne biste bili, ako ona hrani dete
reklamiranim proizvodom, zaS$to ne biste i Vi? [ na ovom nivou je prisutna antonomazija.
Vizuelna reklamna komunikacija nudi ikonogram u kome se postavljena premisa evocira
pomocu konotacije topickog polja;

-entimematicki nivo — posto je na reklami vizuelno i verbalno ¢esto istovremeno

prisutno, analiza bi trebalo da obuhvati oba polja. ,,U tom slucaju, izloZeni ikonogrami

drugacije ono bar time $to je ¢ini upecatljivom. Naravno, trop ¢esto intervenise samo u cilju ubedivanja i
emotivnog stimulisanja, kako bi zagolicao paznju i inace okostaloj argumentaciji dao noviji, ‘informativniji’
izgled®, u: Eko, U., Kultura, informacija, komunikacija, str. 183.

599 Hiperbola je retorska figura za preterivanje, preterano uveéavanje ili preterano umanjivanje onoga o
¢emu se govori, u nameri da se na to obrati veca paznja. Eko navodi primer reklamu za automobilske gume,
na kojoj se automobil krece izmedu dva reda eksera.

8191 jtota je retorska figura za ublazavanje, umanjivanje onoga o &emu se govori, a radi jadeg isticanja. Eko
navodi primer reklamu za cigarete, na kojoj je prikazan samo oblak duvanskog dima, uz poruku ,,Ovo je sve
$to imamo za prodaju.

811 Metafora je retorska figura za skraéeno poredenje, kada se znadenje prenosi iz jednog u drugo polje. Eko
navodi primer reklame za moderan, fleksibilan marketing koji je prikazan kroz primerak lista Time
savijenog valovito, kao plocica.

812 Eko, U. Kultura, informacija, komunikacija, str. 187.
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onako kako evociraju topitka polja, mogu obi¢no da evociraju i entimemati¢ka polja®'?,

odnosno da obuhvate argumentaciju koja je ve¢ postala konvencionalna i na koju u
dovoljnoj meri podseéa enkodirana slika.«®'

Za semiolosku analizu reklamne poruke vazni su slede¢i kodovi: Ikonografski
kodovi®"®, kodovi ukusa i senzibiliteta®'"®, retoricki kodovi®"’, stilisticki kodovi®'® i kodovi
nesvesnog®"’.

,,Zanimljivo je, medutim, primetiti kako se jedna reklamna slika uvek koristi
znacima sa ve¢ prihvac¢enom ikonografskom vrednoséu da bi izazvala konotaciju retorskih
figura koje su poznate celoj zajednici.“**® Eko navodi primer ikonografskog znaka koji
konotira mladi bracni par sa detetom, koji istovremeno konotira i premisu da nema niceg
lepSeg od sreéne porodice, i argument da, ako ona upotrebljava odredeni proizvod, zasto
ne bi i VaSa porodica. Eko otvara mogucnost postojanja ,,mapa” retorickih, vizuelnih
konvencija koje prethode reklamnom govoru.

Slede¢i Jakobsonovu®' podelu jezigkih funkcija, Eko daje podelu funkcija u
reklamnom, vizuelnom govoru, koje retko stoje izolovano: emotivna funkcija — jedna od
najc¢es¢ih u reklamnom govoru, govori o posiljiocu poruke, njegovim emocijama i
stavovima; referencijalna funkcija — odnosi se na kontekst, na stvarnost, pa je re¢ o
denotativnoj ili saznajnoj funkciji; imperativna funkcija — vezuje se za primaoca poruke,
konotativna i zapovedna, najces¢e u formi imperativa; faticka funkcija — cilj ima da

uspostavi, odrzi ili prekine komunikaciju izmedu posiljaoca i primaoca; metalingvisticka

613 Entimem je silogizam, zaklju¢ak u kojem jedna premisa ostaje neizreGena, ali je ta¢na i u mislima se
podrazumeva. Primer: Svaki Covek je smrtan, Sokrat je Covek, a izostavljena premisa je Sokrat je smrtan.

1% Bko, U., Kultura, informacija, komunikacija, str. 188.

615 Tkonografski kodovi uzimaju kao oznake znaGenja ikoni¢kih kodova da bi konotirali sloZenije i u kulturi
priznate seme (ne *covek’ ili "konj’ ve¢ ’vladalac’, ’Pegaz’ [...]).” (Prema: Eko, U., Kultura, informacija,
komunikacija, str. 160).

616 K odovi konvencionalnih, a varijajabilnih konotacija, koje su uslovljene situacijom. Eko navodi primer
podignute zastave kao znaka, koja moZe da konotira patriotizam ili rat. ,, Tako izvestan tip glumice u jednom
periodu moze da konotira *gracioznost i lepotu’, dok u nekom drugom periodu izgleda smegan. Cinjenica da
se ovom komunikacionom procesu prikljucuju i neposredne reakcije senzibiliteta (kao §to su erotski
stimulansi) ne pokazuje da je ta reakcija prirodna, a ne kulturna. (Prema: Eko, U. Kultura, informacija,
komunikacija, str. 160).

617 Retoricki kodovi nastaju konvencionalizacijom neobi¢nih ikonickih resenja, koja, zatim, druStveno telo
asimilira, tako da se pretvaraju u modele ili komunikacione norme.“ (Prema: Eko, U., Kultura, informacija,
komunikacija, str. 160). I oni se dele na figure, premise i argumente.

618 _ Stilisticki kodovi su utvrdena originalna redenja, ili reSenja koje je enkodirala retorika, ili ona koja su
samo jedanput upotrebljena i koja ostaju (kada su vec citirana) da konotiraju jednu vrstu stilskog resenja,
obelezje jednog autora.” (Prema: Eko, U., Kultura, informacija, komunikacija, str. 160).

619 Kodovi nesvesnog strukturisu odredene konfiguracije, ikonicke ili ikonoloske, retoricke ili stilisticke, za
koje se po konvenciji smatra da mogu da dozvole izvesne identifikacije ili projekcije, da stimuliSu date
reakcije, da izraze psiholoske situacije.” (Prema: Eko, U., Kultura, informacija, komunikacija, str. 161.

620 Eko, U., Kultura, informacija, komunikacija, str. 102).

621 Jakobson, R., Lingvistika i poetika, Nolit, Beograd, 1966.
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u reklamnom govoru, odnosi se na samu poruku, u bliskoj vezi sa metalingvistickom
funkcijom.
Osnovne koncepte Ekove semiologije vizuelne komunikacije mozemo prepoznati

. . v . 622 . .
kroz njegovu semiolosku analizu reklame za sapun Camay’**, vizuelne i verbalne poruke:

Quel Tascino Camury che Ta girar la testa

CAMAY

Fotografija 4. Reklama za sapun Camay®

Vizuelna poruka na reklami ima referencijalnu funkciju. Na denotativnom planu,
na ikonickom nivou, prepoznajemo prostor koji li¢i na antikvarnicu, sa izloZenim
umetni¢kim slikama, Zenu sa katalogom u rukama i sa namerom da uzvrati pogled
muskarcu iza nje, koji je posmatra. Pored referencijalne, Eko prepoznaje i esteticku
funkciju poruke, zbog ukusno slozene kompozicije, i metalingvisticku funkciju zbog
posmatranjem, na nivou ikonografskih sema, uocavaju se i konotacije: Zena je lepa, bar
prema vaze¢im kodovima u datom trenutku, prestiznog porekla, sa severa, zbog ¢injenice
da cita katalog na engleskom jeziku, bogata, zbog cinjenice da je u antikvarnici,
obrazovana i dobrog ukusa, zbog Cinjenice da je zainteresovana za umetnost. S druge
strane, muskarac je muzevan, tvrdi Eko, sigurniji u sebe od Zene, direktno je posmatra,
svetski Covek (ne li¢i na Britanca), bogat, dobrog ukusa, i ¢ak obrazovaniji od Zene, s
obzirom na to da njemu nije potreban katalog. Konotacija je jasna, medu njima postoji
erotska veza, a i muskarac i Zena imaju Sarm. ,,Kako propratna verbalna poruka objasnjava
da je motiv Sarma miris sapuna Camay, ikonicka sema potvrduje verbalnu poruku pomocu

dvostruke metonimije sa funkcijom identifikacije: 'sapun + bocica mirisa' znaci 'sapun =

622 Eko, U., Kultura, informacija, komunikacija, str. 188—192.
623 Reklama preuzeta iz knjige Eko, U., Kultura, informacija, komunikacija, str. 201.
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bogica mirisa'.“*** I muskarac i Zena na reklami imaju antonomati¢ku vrednost, trebalo bi
da budu modeli identifikacije, jer konotiraju pozeljne vrednosti.

Topicki i1 entimematicki nivoi mogu se razumeti tek u interakciji vizuelnog i
verbalnog polja na datoj reklami. I verbalna poruka ,,Anche chi riesce a conquistare un
tesoro d'arte puo essere conquistato dal fascino Camay* i ,,Quel fascino Camay che fa
girar la test, §to u prevodu znaéi ,,Cak i oni koji su uspeli da osvoje blago umetnosti
mogu biti osvojeni Sarmom Camay-a“, i re¢i kao §to su ,,dragocen, zavodljiv, skupocen,
neodoljiv, zavrteti glavu®, imaju referencijalnu i emotivnu funkciju. Kada je re¢ o odnosu
izmedu vizuelnog i verbalnog polja, Eko zapaza: ,,U izvesnom smislu, vizuelna poruka
upucuje se uzem krugu tumaca, dok verbalna bira Siru publiku, koja reaguje na manje

«02 Stavige, kaze Eko, obrazovaniji ljudi koji su privuceni

prefinjene podsticaje.
vizuelnom porukom, kasnije bivaju odbijeni banalno$¢u verbalne poruke, cije su
konotacije usmerene, pre svega, na srednju klasu. Analizirana reklama je primer poruke
koja za cilj ima da ubedi, sa minimalnom estetickom, a maksimalnom referencijalnom
funkcijom, i primer je redundantne poruke na retorickom i ideoloSkom planu, jer retoricko
i ideolosko polje nije uzdrmano. Za razliku od ovakvih reklamnih poruka, poruke mogu
biti, tvrdi Eko, retoricki informativne, a ideoloski redundantne, retori¢ki redundantne, a
ideoloski informativne i retoricki i ideoloski informativne. Treba imati u vidu i da izrazi
redundantnost i informacija imaju relativne vrednosti.

Raspravu o reklamnoj komunikaciji, Eko zakljucuje stavom da se reklame, kao
ubedivacke poruke delotvorne, samo u slucaju da ubeduju ve¢ poznatim argumentima i
reklamiraju stvari koje ve¢ Zelimo. ,,Topoi i tropi su ¢vrsto enkodirani i svaka poruka
samo ponavlja ono S$to je potrosac ve¢ ocekivao i poznavao. [...] Premise se u najve¢em

broju slu¢ajeva bez oklevanja prihvataju, &ak iako su lazne [...].«¢*

6.3. Semioloska analiza (reklamne) fotografije

U drugoj polovini 20. veka teoretiCari pocinju da posmatraju fotografije kao
kodirane artefakte, obojene kulturnim i ideoloskim bojama, koje je moguce dekodirati, i
koje nisu nevine, ve¢ oslikavaju odnose moc¢i. Znacenje fotografije je uslovljeno kulturom,

ideologijom, znanjem i iskustvom fotografa, ali i onoga ko posmatra fotografiju. U

624 ko, U., Kultura, informacija, komunikacija, str. 189.
%23 Isto, str. 190-191.
626 Isto, str. 203.
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razotkrivanju takvih znacenja, semioloska analiza pronalazi svoju ulogu. Fotografije
posmatraju kao tekstove, znakovne sisteme, konstrukte. ,,Sustina istrazivanja nije bila u
proceni da li je odredeno delo adekvatno otkrilo ili odrazilo postojec¢u stvarnost, vec je
usmerena ka odredenim sistemima oznacavanja koji uspostavljaju organizaciju i stvaraju
specifi¢ne skupove znacenja.«®?’

Fotografija, kao vizuelni tekst, danas ima veliku ulogu u svim sferama zivota, od
nauke, preko umetnosti, do zabave. Zivimo u vremenu dominacije vizuelnog i skloni smo
da poverenje zasnivamo na onome §to mozemo da vidimo. Prema Freund (Gisele Freund),
ona je toliko ugradena u drustveni Zivot da je od silnog gledanja gotovo i ne vidimo.***
Njena sposobnost da tacno reprodukuje spoljasnju stvarnost, sposobnost koju duguje
svojoj tehnici, daje joj obeleZije dokumentacije i tako ona predstavlja postupak u kojem se
najvernije i najnepristrasnije reprodukuje drustveni zivot.

U prvim godinama po nastanku fotografije, verovalo se da ona tacno reprodukuje
stvarnost. Medu prvima je takvo stanoviste iznela i Ledi Istlejk (Lady Elizabeth Eastlake):
,,Ona (fotografija, prim. aut.) je zakleti svedok svemu §to se izlozi njenom pogledu [...]
(njene skice su 'Cinjenice') [...] Cinjenice koje ne ¢ine ni oblast umetnosti niti opisa, veé
predstavljaju novu formu komunikacije izmedu coveka i coveka — razli¢itu od pisma,
poruke i slike — a koja sada sreéno ispunjava prostor izmedu njih.<®*

Ona je smatrala da fotografija postaje rasprostranjeno i znacajno sredstvo
komunikacije zbog ¢injenice da svet prikazuje objektivno, bez predrasuda. Ipak, pocetkom

20. veka, teoretiCari uvidaju da fotografija ne oslikava stvarnost u potpunosti objektivno.

U sebi nosi tragove njenih stvaralaca, koji ne mogu da pobegnu od vladajuc¢e ideologije.

»Stoga je fotografija vise nego i jedno drugo sredstvo prikladna da izrazi
zelje i potrebe vladaju¢ih drustvenih slojeva i da na njima svojstven nacin
tumaci dogadaje drustvenog zivota. Naime, koliko god je strogo povezana
sa prirodom, fotografija je samo prividno objektivna. To toboze
nepristrasno oko, dopuSta sva moguca izoblicavanja stvarnosti jer je
karakter slike zapravo uvek odreden nac¢inom na koji je vidi snimatelj, a
isto tako i zahtevima narucitelja. Vaznost fotografije ne nalazi se, dakle,

samo u ¢injenici Sto je ona stvaralacki ¢in, ve¢ naroCito u tome §to je ona

627 Prajs, D., ,,Posmatraci i posmatrani®, str. 141.

628 Freund, G., Fotografija i drustvo, Graficki zavod Hrvatske, Zagreb, 1981, str. 6.

629 Eastlake, E., “Photography”, Quarterly Review, 1857, pp. 93; prema: Prajs, D. i Vels, L., ,,Razmisljanja o
fotografiji”, u: Fotografija, Clio, Beograd, 2006, str. 22.
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jedno od najdelotvornijih sredstava koje oblikuje nase misli i utice na naSe

ponaganje.“**°

U vremenu postmodernizma, krajem 20. veka, u vremenu u kome, prema
Bodrijaru (Jean Baudrillard), dominiraju simulakrumi®’, posebno se dovodi u pitanje
sposobnost fotografije da reprodukuje stvarnost. Prema DZejmsonu (Fredric Jameson)®?,
gledaoci viSe 1 ne poseduju psihicku energiju da fotografije porede sa predmetima ili
licnostima koje su na njima prikazane i koje postoje autonomno van kadrova fotoaparata.
Poverenje u moguénost fotografije da tacno reprodukuje stvarnost dodatno je oslabilo sa
pojavom novih tehnologija i moguénosti manipulacije slikom.**

O fotografiji kao ,,tragu® stvarnosti i njenoj mogucénosti da ta¢no reprodukuje
stvarnost, govori Suzan Sontag (Susan Sontag) u knjizi O fotogmﬁji634, a o fotografiji kao

referencijalnoj Rolan Bart (Roland Barthes) u knjizi Svetla komora®®’.

839 Ereund, G., Fotografija i drustvo, str. 6.

1 Dok je simulacija podrazavanje realnosti koja u osnovi ima nekakav stvarni objekat ili proces,
simulakrum je simulacija koja je sam objekt ili proces, simulacija na mestu stvarnog, kopija bez originala, a
koja kao takva nije prepoznata. Prema: Bodrijar, Z., Simulakrumi i simulacija, IP Svetovi, Novi Sad, 1991.
832 yameson, F., Postmodernism, Or, the Cultural Logic of Late Capitalism, Verso, London, 1991, pp.179;
prema: Prajs, D. i Vels, L., ,,Razmisljanja o fotografiji”, str. 31.

633 pojava tehnologije krajem 20. veka, koja omoguéava digitalnu obradu slike i digitalne fotografije vazna
je etapa u razvoju medija i vizuelne kulture uopste. Neki je po vaznosti porede sa izumom same fotografije.
Istorija svedoc¢i da manipulacije na fotografijama postoje od kada postoji ovaj medij, ali su one postale
rutinski i uobicajeni posao sa pojavom programa za fotomontazu. Njihova upotreba je jednostavna, a moc
ogromna. Izmene na fotografijama mogu biti tako verno odradene da ljudsko oko ne moze da uoci
intervencije. Medijska publika zna da su fotografije u Casopisima obradene, ali nije upoznata o obimu
uredivanja koji se vr$i. Svrha uredivanja fotografije obi¢no je stvaranje lepsSe slike. Na primer, nebo na slici
moze da izgleda lepSe, modeli mogu biti mrSaviji, mogu da imaju manji nos, hrana moze izgledati svezije, sa
fotografije se mogu ukloniti sadrzaji koji se ne uklapaju u zamisao urednika o tome kako treba da izgleda.
Paradoks postoji u ¢injenici da je sve ove promene lako i brzo moguce napraviti zahvaljujuéi savremenim
softverskim programima pa se urednicima ¢ini da i nije re¢ o velikim promenama. Naravno, manipulativnim
tehnikama se ne sluze samo oni koji ureduju i objavljuju fotografije ve¢ i sami fotografi koji ih proizvode
izborom onoga $to ¢e biti u kadru, postavljanjem scene, dodavanjem natpisa i drugih kontekstualnih
elemenata, biranjem rakursa, na primer, ili osvetljenja. Na primer, osoba osvetljena odozdo moze izgledati
jezivo, a ista osoba sa istim izrazom, osvetljena sa strane, izgledace mnogo atraktivnije. Osobi snimljenoj iz
donjeg rakursa se daje na vaznosti, a obezvreduje se ukoliko se slika iz gornjeg rakursa. Fotograf stvara
atmosferu i daje emocionalni kontekst. Na taj nacin fotografija predstavlja sidro za neka potencijalna
znacenja dok su druga obeshrabrena. Fotograf bira aspekt stvarnosti koji Zeli da predstavi, odlucuje $ta e
fotografisati, a moze da utice i na to kako i gde ¢e fotografija biti objavljena. ,,Danas je jasno da su slike
koje odaju utisak ‘stvarnih’ fotografija mogle lako da nastanu kompjuterskim povezivanjem razliitih
elemenata, montiranjem sadrzaja iz razlicitih izvora, menjanjem nekih pojedinosti ili ¢ak potpunom
transformacijom. Mogu se dodati ili ukloniti Citave figure, a moze se promeniti i glavni sadrzaj slike, tako da
se dobiju potpuno novi odnosi delova ili sasvim bizarni spojevi. Zar ovo ne doprinosi obaranju argumenata
da fotografija poseduje specijalne moci da prikazuje stvari onakve kakve jesu?* (Prema: Prajs, D.,
,,Posmatraci i posmatrani®, str. 101).

63% Sontag fotografiju vidi kao realisti¢nu sliku stvarnosti, zaustavljeni trenutak, dokument, a uslov da to
postigne je dobra kompozicija fotografije. Zbog toga se znaCenje moze pronaci u samoj fotografiji, sugerise
Sontag, koja daje znacaj izvoru fotografije, stvarnosti. Prema: Sontag, S., O fotografiji, Kulturni centar
Beograda, Beograd, 2009.

635 Bart paznju poklanja &inu gledanja fotografije koja je sredstvo predstavljanja predmeta ili li¢nosti. Za
fotografiju je, tvrdi Bart, najvaznije da predstavlja proslost, ono Sto je bilo, i da je neophodno prisustvo
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Bez obzira da li se o fotografiji raspravlja u smislu njenog odnosa prema
stvarnosti, ili je fokus na njenom tumacenju, Citanju, fotografija je do danas ostala jedan
od najznacajnijih i najzastupljenijih oblika reprezentacije, a njenom izucavanju se pristupa
interdisciplinarno, od prirodnih do druStveno-humanisti¢kih nauka.

Fotografija je, tvrde Prajs i Vels, snazna diskurzivna sila, jer ima indeksicki status,

verodostojna je.

,,Priroda znaka u okviru semiotickih sistema veoma je vazna, ali zanimljivo
je primetiti da smo oduvek znali da su fotografije fleksibilne, neprirodne i
varljive, iako smo istovremeno bili spremni da ih smatramo dokazima i
'najstvarnijim' od svih slika. Moguce je argumentovati tvrdnju da
autenti¢nost fotografije manje potvrduje priroda same slike, nego Sto to ¢ini
struktura diskurzivnih, drustvenih i profesionalnih praksi koje konstituisu
fotografiju. Svaka radikalna promena u okviru ove strukture utice na
razli¢ito videnje statusa fotografske slike. Ne samo da znamo kako su
pojedine fotografije mogle biti predmet manipulacije; nas dozivljaj i

. . - cor 636
razumevanje sveta znakova takode su podlozni transformaciji.*

O fotografiji govori i jedan od najvec¢ih teoreticara medija, Marsal Makluan. On
veruje da je svet, posle pojave fotografije, postao ,,javna kucéa bez zidova®“. ,,I monokl i
kamera teZe da ljude pretvore u stvari, a fotografija produzuje i umnozava ljudsku sliku do
razmera robe masovne proizvodnje. Fotografija uvodi u javnost filmske zvezde i idole s
matine — predstava. Oni postaju snovi koji se za novac mogu kupiti, grliti i pipati lakse
negoli javne Zenske.«®*’

Makluan govori o ulozi fotografije u podizanju samosvesti, ali i u razvoju nauke.

Takode, govori i o vaznosti fotografije u domenu neverbalne komunikacije.

,»Ako je fonetsko pismo bilo tehni¢ko sredstvo odvajanja govorne re¢i od
njenih vidova zvuka i gesta, fotografija i njen razvoj u filmu vratili su gest
ljudskoj tehnologiji za belezenje iskustva, stavova, kako Makluan kaze, tela
i duha. U stvari, trenutni snimak uhvacenih ljudskih stavova usmerio je

paznju na fizicki i psihicki stav viSe negoli ikada ranije. Doba fotografije

referenta. Fotografija, prema Bartu, ne reflektuje, ve¢ oznacava stvarnost. Prema: Bart, R., Svetla komora:
nota o fotografiji, Rad, Beograd, 1993.

636 Prajs, D., ,,Posmatraci i posmatrani®, str. 101-102.

837 Makluan, M., Poznavanje opstila covekovih produzetaka, str. 242.
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postalo je doba gesta, pantomime i plesa, u onoj meri u kojoj to nijedno

drugo doba nikada nije bilo.*“%*®

To je doba, kako Mekluan tvrdi, ,,iskazivanja bez sintakse“. Fotografija, prema
Makluanu, brise kulturne prepreke i uklanja nacionalne granice.

U ukupnoj produkciji, reklamna fotografija dominira, a ideologija kapitalizma,
masovnog, potroSackog drustva, jasno se uocava na reklamnim fotografijama. Fotografija
objavljena na bilbordu, na letku, u katalogu, ili na stranicama casopisa ima zadatak da
nesto proda, podsticuci zelje i potrebe kod posmatraca/potrosaca. U krajnjem, prema
Freund, osim retkih izuzetaka, sve fotografije objavljene u novinama i Casopisima bilo
koje vrste sluze reklamnoj svrsi, ¢ak ako ova i nije na prvi pogled uocljiva. Ramamurti
reklamnu fotografiju naziva ,,parazitom*, isticu¢i da ona nije izgradila poseban Zanr, vec¢
pozajmljuje postojece.®*’

Holand zapaza da je reklamna fotografija postala popularna u casopisima, od kada
je reprodukovana u koloru, u drugoj polovini 20. veka. ,,Izdas$no finansirane, nesputane
potrebom da izveStavaju ili predstavljaju realan svet, slobodne da se upuste u emocije i
fantaziju, reklame su predvodnici u vizuelnim inovacijama.«®*°

Holand istice da fotografije imaju vaznu ideolosku ulogu i da uticu na to kako se
svet dozivljava, da Cak i trivijalna, zabavna fotografija nosi poruke koje su vazne. U tom
procesu reklamna fotografija ima klju¢nu ulogu. U celosti, sa svim svojim tekstualnim,
vizualnim i zvuénim elementima, reklama predstavlja i oblik kulturnog stvaralastva i
kreativnog izrazavanja.

Reklamna fotografija je oblik vizuelne reklamne poruke. Ona Cesto sadrzi 1 prateci
tekst, ali u stvaranju celovite reklamne poruke u Stampanim medijima, fotografija je danas
u prvom planu. Milanka Todi¢, izu€avajuéi istoriju reklamne fotografije u Srbiji, tvrdi da
je retorika slike ne samo ubedljivija nego i zavodljivija od teksta.*' Tarabukin tvrdi: ,,Ali
Cisto tekstualna reklama je, po snazi utiska koji izaziva, znatno slabija od likovne reklame.

Vizuelna slika se lakSe percipira i duze pamti od logiCkog pojma izrazenog samo u

% Isto, str. 246-247.

639 Ramamurti, A., »Spektakli i iluzije®, u: Vels, L., Fotografija, Clio, Beograd, 2006, str. 276.

%40 Holand, P., ,,Novinska fotografija ,,Direktno obrac¢anje oku“? Fotografija i Stampa®, u: Brigs, A. i Kobli,
P. (ur.), Uvod u studije medija, str. 703.

41 Todi¢, M., “Potrosacka kultura u izgradnji, predstava Zene u §tampanim reklamama (1900-1940)*, u:
Zbornik Matice srpske za likovne umetnosti, br. 38, Aleksandar Kadijevi¢ (ur.), Matica srpska, Novi Sad,
2010, str. 216.
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tekstu.“*** Ipak, kako sugeriie Bart, u analizi fotografske poruke, uklju¢ujuéi i reklamnu,
mora biti analiziran i tekst. U sluc¢aju reklamne poruke znacenje slike je neosporno
intencionalno, a reklamna poruka je iskrena i glasna. Reklamna fotografija igra otvorenim
kartama. Od nje se o¢ekuje da prikazuje ulepSanu stvarnost, da prikaze proizvod ili uslugu
kao dobru, da ulije zivot i smisao proizvodima, da ih ucini zeljenim, ¢ak neophodnim za
srecan zivot.

Makluan istice i ulogu fotografije u razvoju potrosackog drustva: ,,Jedno
neizmerno podrucje uticaja fotografije koje ima upliva na nas zivot predstavlja svet
pakovanja i izlaganja proizvoda — uopSte, organizacija ducana i radnji svake vrste. List
koji je bio u stanju da na jednoj stranici oglasava proizvode svake vrste ubrzo je doveo do
nastanka robnih kuéa, koje su pod jednim krovom drzale proizvode svake vrste.«**’

Radaju¢i i razvijaju¢i se gotovo istovremeno, fotografija i potrosacko drusStvo
saveznici su i danas, ¢ak ve¢i nego ikada u istoriji. Upravo reklamne fotografije
promovisu i slave potrosacku kulturu i to na sebi svojstven na¢in. Naime, reklame koriste
mo¢ fotografije za koju ljudi Cesto neupitno veruju da je realna slika stvarnosti, pod
sloganom, starom kineskom poslovicom da ,,slika vredi viSe od hiljadu reci”, i ¢esto
nesvesni njene manipulativne prirode.

Uprkos namerama marketinskih stru¢njaka, interpretacija reklamne fotografije ¢e
zavisiti 1 od razli¢itih iskustava, obrazovanja, ali i od drustveno-kulturnih normi koje
karakteri$u Zivotnu sredinu posmatrada. ,,Citalac nameée onome §to je fotograf uradio
izvesnu matricu sopstvenih secanja, sklonosti, predrasuda i iskustava i kada su njegove
emocije snazne, on u fotografijama moze da vidi potpuno suprotno od onoga §to se od
njega oekuje.“** Ovu odliku fotografije Bart naziva polisemijom slike.

Poput Umberta Eka, koji u radu Kritika slike®”

ukazuje na vaznost kulturnog
konteksta za tumacenje uvek viSeznacne fotografije, primenjuju¢i semiologiju u
izu¢avanju znaCenja fotografije u kulturi, Bart zakljuCuje da je interakcija izmedu
posmatraca i fotografije kulturno uslovljena. Bart fotografiju posmatra kao viSeznacni

tekst koji treba Citati.

842 Tarabukin, N., ,,Reklama — umetnost dana®, u: Treci program, br. 41, Radenko Kuzmanovi¢ (ur.), Radio
Beograd, Beograd, 1979, str. 479.

643 Makluan, M., Poznavanje opstila covekovih produzetaka, str. 254.

4% Evans, H., Pistures on a Page: Photo-journalism, Graphics and Picture Editing, Heinemann, London,
1978, pp. ii; prema: Holand, P., ,,Novinska fotografija ,,Direktno obra¢anje oku“? Fotografija i Stampa“, u:
Brigs, A. i Kobli, P. (ur.), Uvod u studije medija, str. 707.

45 Eco, U., ,,Critique of the Image”, In: Thinking Photography, Burgin, V. (ed), Macmillan Press LTD,
London, 1982.
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Govore¢i o novinskoj fotografiji, Bart kaze da ona predstavlja poruku koju ¢ine
izvor odasiljanja, kanal prenosa i prijemno okruzenje. I dok izucavanje odasiljanja i
prijema fotografije zahteva sociolosku analizu drustva u celini, drustvenih grupa i njihovih
motiva i stavova, fotografiju kao kanal i poruku potrebno je strukturalno analizirati.

Bart smatra da u svakom procesu oznacavanja postoje dva sistema: denotacija —
bukvalno, ocigledno znacenje znaka (koji u kasnijim radovima odbacuje, smatrajuc¢i da
postoji samo konotacija), i konotacija — sekundarno znacenje koje znak sugerise,
ukljucujuéi kulturne, drustvene i licne asocijacije i zavisi od kodnih sistema. Pri tome,
kodove mozemo odrediti kao skupove drustvenih pravila i konvencija koji se uc¢e tokom
zivota u odredenoj kulturi i koji su drustveno i istorijski uslovljeni. Samo u okviru

odredenih kodnih sistema znakovi mogu imati smisao.

,,Konotacija znaci otvorenost ka svetu i stvaranje veze izmedu neutralnog
jezickog strukturalnog koda i 'sveta Zivota'. Na taj nacin se svako znacenje
umnozava, budu¢i da u jedan jezicki znak mogu da budu ucitani
njega ucitana razliita znacenja koja dolaze sa razli¢itih mesta u okviru
heterogenog polja kulture, dozivljava se kao prirodno stanje stvari,
naturalizuje se. Reci jesu doslovne, ali operiSuci re¢ima u okviru odredenog
koncepta stvara se smisao koji moze imati kako psiholoski, ili emocionalni,

tako i ideoloski okvir, ¢4

Bart u tekstu Retorika slike analizira poruku koju sadrzi reklamna fotografija,
reklama za testeninu Pancani (Panzani), njena razlicita znaCenja, i objaSnjava zasto bira

reklamnu fotografiju:

,,Zato §to je u reklami znacenje slike nesumnjivo intencionalno: izvesna
svojstva proizvoda a priori obrazuju oznacuju¢a reklamne poruke i ta
oznacujuca moraju biti S§to je moguéno jasnije preneta; ako slika sadrzi
znakove, onda nema sumnje da su u reklamiranju oglasima ti znaci puni,
oblikovani radi Sto lakSeg cCitanja: reklamna slika je iskrena, ili bar

emfaticka.«®¥’

846 Bordevié, J., Postkultura, str. 84.
7 Bart, R., ,,Retorika slike®, str. 465-466.
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Fotografija 5. Reklamna forografija za testeninu Panzani®*

Bart na reklamnoj fotografiji za testeninu Pancani razlikuje tri poruke: lingvisticku
poruku, ikoni¢ku, nekodiranu, doslovnu poruku i ikoni¢ku, kodiranu, simboli¢ku poruku.

Lingvisticku poruku na fotografiji Cine legenda, u desnom, donjem uglu i etikete
na proizvodima, i ona je dvostruka, denotativna i konotativna. Da bi se razumela na
denotativnom nivou, potrebno je poznavati kod — francuski jezik, a uslov je i pismenost.
Na konotativnom nivou, izdvaja se zvuc¢nost re¢i Pancani, koja stvara dodatno oznaceno —
,italijanstvo®.

Na planu slike, u domenu kodirane, simbolicke poruke, Bart izdvaja Cetiri znaka
konotacije: 1) oznacavajuce — poluotvorena mreza iz koje namirnice ispadaju, a oznaceno
— povratak sa pijace, svezina proizvoda, domaca kuhinja; razumevanje znaka koji stvaraju
je uslovljeno civilizacijskim obicajima Sirom sveta; 2) oznaCavajuée — povezanost
paradajza, paprike, crnog luka i zute, zelene i crvene boje, a oznaceno — Italija, ili
,italijanstvo®; za razumevanje znaka ovde je potrebno posebno, Bart kaze ,,francusko*
znanje, jer Italijani ne bi Citali konotacije; 3) oznacavajuce — skup svih, domacih i
industrijskih proizvoda, a oznaceno — potpuna kulinarska usluga i vrednost industrijskih,
kao prirodnih proizvoda; 4) oznacavaju¢e — kompozicija fotografije koja podseca na
umetnicke slike, a oznac¢eno — esteticke prirode, mrtva priroda. Razumevanje znaka koji
stvaraju je uslovljeno kulturom.

,,Ako ostavimo po strani sve ove znakove, na slici ¢e opet ostati izvesna
informativna materija: liSen sveg znanja, ja i dalje ’Citam’ sliku i ’razumem’ da ona na

istom mestu okuplja izvestan broj prepoznatljivih (koji se mogu imenovati) predmeta, a ne

848 Preuzeto sa: hitp://www.decodedscience.com/images-rhetoric-roland-barthes-semiotics/22017, poseéeno
15. aprila 2015. godine.
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samo oblike i boje.“**” Oznageno su, na nivou treée poruke, stvarni predmeti, a
oznacavajuce su fotografisani predmeti. Oznaceno su stvari, a oznacavajuce je slika, a
njihov odnos je, tvrdi Bart, gotovo tautoloski. Ipak, na fotografiji se gubi ekvivalentnost i
nastaje poruka bez koda, znak poruke viSe nije kodiran. Ipak, da bismo mogli da
procitamo poruku, potreba je neka vrsta antropoloSkog znanja. Ovo je plan ikonicke,
nekodirane, doslovne poruke. Ipak, pored ovakve opazajne, posmatra¢ prima i kulturnu
poruku. Ipak, doslovna poruka je temelj simbolicke poruke, a doslovna, ,,naivna“ slika, ne
moze ni da postoji samostalno, bar kada je re¢ o reklami.

Govore¢i o lingvistickoj poruci Bart kaze: ,,Danas, na razini masovnih
komunikacija, ¢ini se da je lingvisticka poruka prisutna u svim slikama: kao naslov, kao
legenda, kao novinski ¢lanak, kao filmski dijalog, kao fumetto; to pokazuje da nije sasvim
opravdano govoriti o civilizaciji slike: mi smo joS uvek i vise nego ikad civilizacija pisma,
jer su pismo i re¢ puni izraza informacione structure. >

Kao funkcije lingvisticke poruke, Bart izdvaja funkciju usidravanja i funkciju
prenosnika. S obzirom na to da su slike polisemicne, da pokrecu ,,lelujavi niz” oznacenih,
lingvisticka poruka ima zadatak da usidri smisao, da da denotativan opis slike. Ovo
usidravanje, kaze Bart, Cesto moze biti ideoloski obojeno: ,,[...] usidravanje predstavlja
kontrolu, ono preuzima odgovornost u odnosu na projektivnu snagu figura, odgovornost u
pogledu koris¢enja poruke, u odnosu na slobodu oznacenih slike, tekst ima represivnu
vrednost, i shvatljivo je §to se upravo na planu teksta pre svega javljaju moral i i
ideologija odredenog drustva.“®*!

Funkcija usidravanja lingvisticke poruke najces¢a je u reklamama i novinskoj
fotografiji. Kada je re¢ o funkciji prenosnika jedne lingvisticke poruke, ona se rede javlja,
najcesce u stripovima ili karikaturama, i odnos slike i re¢i je komplementaran. Tekst ima
ulogu da konotira fotografiju, bilo da pojacava konotacije ve¢ date na samoj fotografiji, ili
da stvara novo oznaceno. Svakako, reci su paraziti slike, reci ilustruju, pune sliku, tvrdi
Bart, govore¢i o novinskoj fotografiji i dodaje da veci konotativni efekat imaju naslovi i
&lanci od legende, koja ugestvuje u denotaciji.®

Govore¢i o denotativnoj slici, Bart tvrdi da je re¢ o ,,adamskom* stanju slike,

utopiji koja je oslobodena svih konotacija. ,,[...] doslovni smisao slike odgovara, sve u

%49 Bart, R., ,,Retorika slike®, str. 467.

850 Isto, str. 469.

851 Isto, str. 470.

2 Bart, R., ,JFotografska poruka®, u: Prelom - c¢asopis Skole za istoriju i teoriju umetnosti, br. 1., Centar za
savremenu umetnost, Skola za istoriju i teoriju umetnosti, Beograd, 2001, str. 224.
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svemu, prvom stupnju razumljivosti (ispod tog stupnja, Citalac bi zapazao samo linije,
oblike i boje), ali ta razumljivost ostaje virtuelna zbog samog svog siromastva, jer svako
ko je potekao iz jednog stvarnog drustva, uvek raspolaze znanjem koje je vise od
antropologkog i zapaza vise od doslovnog smisla [...].«%>

Fotografiju, zbog potpune analogijske prirode, Bart naziva porukom bez koda.
Fotografija poruku prenosi doslovno, bez transformacije. ,,[...] Uopste nije neophodno
uspostaviti relej, to jest kod, izmedu objekta i njegove slike. Slika, dakako, nije stvarnost,
ali je barem njen savrSen analogon i upravo je to analosko savrSenstvo ono $to, u opstem
smislu, definige fotografiju.“®>* Re¢ je o &istoj denotaciji. Za razliku od drugih poruka koje
nose analosku sadrzinu, na primer crtez ili film, ali koje u sebi nose i drugu poruku, stil
reprodukcije, pred fotografijom je osecaj denotacije toliko snazan da je i opis jedne
fotografije doslovno nemogu¢, objasSnjava Bart. Denotirana slika, kada je re¢ o reklamnoj
fotografiji, naturalizuje simboli¢ku poruku, tvrdi Bart: ,,[...] €ini se kao da priroda
spontano stvara predstavljen prizor [...] &ini da ona na prirodi zasniva znakove kulture.“®*’

Model ovakve semioloSke analize reklamne fotografije je blizak lingvistickom
modelu, u kom fotografija kao tekst moze da se procita.

Ipak, kada je re¢ o novinskoj fotografiji, postoji verovatnoc¢a da ¢e se javiti
konotacija, pre svega na nivou njene proizvodnje i prijema.

»l---] S jedne strane, novinska fotografija je objekat na kome se radilo, odabran,
komponovan, konstruisan, obraden u skladu sa profesionalnim, estetskim ili ideoloskim
normama koje su bitni faktori konotacije; s druge strane, ta ista fotografija ne samo da se
opaZza, prima, ona se i Cita, publika koja je konzumira manje je ili viSe svesno dovodi u
vezu sa tradicionalnim inventarom znakova.“*>®

Prema Bartu, u tome lezi paradoks: konotirana poruka se razvija na bazi poruke
bez koda, kodira se analog. Fotografija postaje istovremeno i prirodna i kulturna,
istorijska.

U desifrovanju fotografije, analizi fotografske konotacije, vazno je poznavati
procedure, tehnike konotacije, na nivou produkcije fotografije. Bart izdvaja specijalne
efekte, poziranje i postavljanje predmeta, gde se vrSi intervencija u samoj stvarnosti,

deluju na planu denotacije, i fotogenic¢nost, esteticizam i sintaksu. U tehnike konotacije

Bart ubraja i tekst koji prati novinsku fotografiju.

%53 Bart, R., ,,Retorika slike®, str. 472.
4 Bart, R., ,,F otografska poruka®, str. 220.
%5 Bart, R., ,,Retorika slike®, str. 474.
56 Bart, R., ,,Fotografska poruka®, str. 221.
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Konotacija na fotografiji je uvek kulturno-istorijski uslovljena, i potrebno je znanje
za njeno tumacenje. Bart prepoznaje perceptivnu konotaciju, kao prvi sloj konotacije, a
podrazumeva percepciju fotografije i, u istom trenutku, njenu verbalnu kategorizaciju.
Kognitivna konotacija podrazumeva prethodna znanja i prepoznavanja elemenata na
fotografiji, a ideoloska (eticka) konotacija uvodi vrednosti u Ccitanje fotografije.
Fotografije u kojima ne prepoznajemo konotacije, izostaju verbalne kategorizacije, znanja
i vrednosti, u kojima ne prepoznajemo znacenja, su fotografije trauma, fotografije koje
izazivaju Sok. ,,Mogli bismo zamisliti neku vrstu pravila: §to direktnija trauma, to
otezanija konotacija; ili, drugacije receno, 'mitoloski' efekat fotografije je obrnuto
proporcionalan njenom traumati¢nom efektu.“*>’ Govoreéi o fotografskim konotacijama,

Bart istice da je njihova uloga da integrisu pojedinca u zajednicu.

,Svaki kod je istovremeno arbitraran i racionalan; tako je pribegavanje
kodu za ¢oveka nacin dokazivanja, iskusavanja samog sebe preko razuma i
slobode. U tom smislu, analiza kodova moZzda omogucava lakSe i
pouzdanije istorijsko definisanje druStva nego analiza njegovih oznacenih
jer oni, pripadajuci viSe antropoloSkoj osnovi nego stvarnoj istoriji, ¢esto

nastupaju kao trans — istorijski.«®>®

Kada je re¢ o konotiranoj, simboli¢noj poruci, Bart isti¢e da razliciti pojedinci
mogu razli¢ito da Citaju jednu istu sliku, i da to zavisi od prakti¢nih, kulturnih, estetskih
znanja citalaca. Na polju konotacije smo na polju ideologije datog drustva, u datom
istorijskom trenutku. Zbog toga je i tesko analizirati konotacije i imenovati oznacena.
Oznacujuc¢a konotacije Bart naziva konotatorima (lutajuéi, ne iscrpljuju se Citanjem), a
skup konotatora retorikom. ,,Na taj nacin, retorika se javlja kao oznaCujuca strana
ideologije. Retorike se neizbezno razlikuju po svojoj supstanci (u jednom slucaju to je
artikulisani zvuk, u drugom slika, u tre¢em pokret, itd), ali se ne moraju razlikovati po
svojoj formi.“*>® Konotatori mogu biti stavljeni u sintagmu denotacije &¢ime se naturalizuje
sistem konotirane poruke. ,,Bez namere da suviSe brzo predemo sa slike na opStu
semiologiju, mozemo ipak re¢i da je svet totalnog smisla iznutra (strukturalno) rastrzan

. . .. . 660
izmedu sistema kao kulture i sintagme kao prirode.*

57 Isto, str. 227.

638 sto.

%9 Bart, R., ,,Retorika slike®, str. 476.
699 Isto, str. 477.
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Sa pojavom fotografije, stvorena je nova kategorija prostor — vreme: fotografija
nelogi¢no spaja ovde i nekad. Fotografija asocira na prosla vremena, na nesto §to je bilo, i
zbog toga nudi osecaj zaSti¢enosti. Upravo na tom planu Bart razlikuje fotografiju od
filma, jer dok film pruza osecaj neposrednog prisustva stvari, a fotografija osecaj da je
nesto bilo i proslo.

Bart, u knjizi Svetla komora: nota o fotografiji®®' govori o interakciji izmedu
posmatraca, gledanja i fotografije. On razlikuje: Operatora — fotografa, Spectruma —
subjekta ili objekta koji je fotografisan i Spectatora — posmatraca fotografije. Za
Spectatora, dalje, uvodi dva pojma: Studium — aspekt fotografije koji je kulturno
proizveden i interpretiran, nacin na koji Citanje fotografije zavisi od predasnjeg znanja i
iskustva i Punctum®” - destabilizuje Studium, proizilazi iz subjektivnosti i razli¢it je za
svakog posmatraca pojedinacno.

Viktor Burgin (Victor Burgin) koji insistira na intertekstualnosti fotografije i o
fotografiji govori kao o kompleksno kodiranom tekstu, fotografskom tekstu koji je
kulturno 1 ideoloski uslovljen. Burgin istice znacaj ¢itanja fotografije i ulogu posmatraca
koji ucestvuje u proizvodnji znacenja. Fotografija je ,,mesto rada“, mesto u kojem
posmatraci koriste sebi poznate kodove za Citanje i razumevanje slike.

Bartova zapaZanja sledi Burgin, koji, u tekstu Kako gledamo fotografije®®,
promislja o odnosu pogleda i fotografije. ,,[...] mozemo identifikovati Cetiri temeljna tipa
gledanja u fotografiju: pogled kamere dok fotografise ,,profotografski“ dogadaj; pogled
gledaoca dok gleda fotografiju; ,.intradijegetski“ pogledi koje razmjenjuju ljudi (glumci)
prikazani na fotografiji (i/ili pogledi glumaca prema predmetima); te pogled koji glumac
mozZe usmeriti prema fotoaparatu®.***

U okviru psihoanaliticke i teorije intertekstualnosti, Burgin fotografiju vidi kao
tekstualni sastav, kao ,,ponudu koja se ne moze odbiti“, kako Burgin istice, i koji se ne
prima pasivno, ve¢ aktivno (kriticki) Cita. Promenljivo znacenje koje Citalac pronalazi ili
daje (jer fotografija je, tvrdi Burgin, ,,mesto rada“), u skladu je sa performativnom

prirodom fotografije, a uslovljeno je kulturom i ideologijom, jer ,,Struktura reprezentacije

5! Bart, R, Svetla komora: nota o fotografiji.

52 Punctum je za Barta, takozvano treée, ili tupo znadenje koje je neuhvatljivo, beskonaéno i ne podleZe
semioloskim pravilima u &itanju slike. (Prema: Bart, R., ,, Treée znaéenje”, u: Prelom - casopis Skole za
istoriju i teoriju umetnosti, br. 1., Centar za savremenu umetnost, Skola za istoriju i teoriju umetnosti,
Beograd, 2001).

563 Burgin, V., ,,Kako gledamo fotografije?, u: Zivot umjetnosti-casopis za suvremena likovna zbivanja,
Vol. 89, Sandra Krizi¢ Roban, Ivana Hanacek, Irena Gessner (ur.), Institut za povijest umjetnosti, Zagreb,
2011, str. 104.

664 Isto, str. 107.

185



— tacka gledista i okvir — usko je povezana s reprodukcijom ideologije (’okvir uma’ nasih

*tacki gledista’)“%®°. Burgin zakljucuje:

,Razumljivost fotografije nije jednostavna stvar; fotografije su tekstovi
zapisani pomoc¢u onoga $to mozemo nazvati “fotografskim diskursom®, ali
taj diskurs, poput bilo kojeg drugog, ukljucuje diskurse izvan sebe te je i
*fotografski tekst’, poput bilo kojeg drugog teksta, mesto sloZene
“intertekstualnosti’, preklapajuc¢i niz prethodnih tekstova ’shvacenih zdravo
za gotovo’ u odredenom kulturnom ili istorijskom kontekstu. Ti prethodni
tekstovi, oni koje je fotografija pretpostavila, autonomni su; oni igraju
ulogu u doticnom tekstu, ali se ne pojavljuju u njemu, latentno su prisutni u

vidljivom tekstu i u njemu ¢e se mozda is¢itati samo ‘simptomaticno’[...]
<666

Ovaj efekat je posebno primenjen u reklamiranju, tvrdi Burgin. Burgin fotografiju
posmatra kao praksu oznacavanja: ,,Pod 'praksom' se podrazumeva rad na konkretnim
materijalima, u specificnom socijalnom i istorijskom kontekstu, u specificne svrhe.
Naglasak na 'oznaCavanju' proizilazi iz Cinjenice da je primarno svojstvo fotografije,
uzimajuci u obzir njenu sveprisutnost u svakodnevnom drustvenom Zivotu, njen doprinos
u proizvodnji i distribuciji znagenja.“*®’

lako je semiologija vaZzna, analiza fotografije, tvrdi Burgin, podrazumeva
interdisciplinarnost, a u obzir treba uzeti politicke i ideoloSke aspekte. ,,[...] ne dovodi se
u pitanje objektivno prisustvo slike, ve¢ polje sila u okviru kojeg se stvara njeno znacenje.
[...] U sustini, pozvani smo da razmotrimo ne samo tekst, njegovu produkciju i Citanje,
ve¢ i da uzmemo u obzir druStvene odnose u okviru kojih se znacenje proizvodi, kao i u
okviru kojih ono deluje.«*%®

Dakle, gledanje nikada nije neutralno, smatra Burgin, ve¢ ideoloski i istorijski
uslovljeno i govori o odnosima moc¢i.

Oslanjaju¢i se na lingvistiku, Burgin tvrdi da ne postoji ,,jezik™ fotografije, ve¢
heterogeni skup kodova, ali da je fotografija ¢esto odredena jezikom, jer ,,Retko vidimo

fotografiju u upotrebi koja nema neki opis ili naslov [...] Cak je i fotografija koja nema

665 Isto, str. 106.

866 Isto, str. 105.

57 Burgin, V. (ed)., Thinking photography, Macmillan Press LTD, London, 1982, pp. 2.
668 Prajs, D. 1 Vels, L., ,,Razmisljanja o fotografiji”, str. 50.
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niSta napisano na sebi ili oko sebe ispresecana jezikom kada je ‘iS¢itava’ posmatrac
[...].46%°

Pored toga §to je fotografija kulturalni i ideoloski znak, ona je i psihoanaliticki. U
objasnjenju gledanja fotografije, Burgin je koristio i teoriju psihoanalize, tacnije, teoriju
Zaka Lakana. U trenutku kada dete, izmedu $estog i osamnaestog meseca Zivota, u fazi
ogledala, prepozna sebe u ogledalu kao celinu, iako svoje telo dozivljava kao
fragmentirano, dolazi do stvaranja Idealnog Ja, sebe vidi kao savrSenijeg, ali ta slika je
imaginarna, obmanjivacka, jer dete sebe prepoznaje kao sliku Drugog sa kojim se

poistovecuje, a istovremeno je smatra suparnickom. Rec je o imaginarnom, o projekciji.

,,Dve su tacke u pogledu faze ogledala razvoja djeteta od posebnog interesa
za noviju semioticku teoriju: kao prvo, o€ita korelacija izmedu oblikovanja
identiteta i oblikovanja slika (u to doba vid deteta nadmasSuje njegovu
sposobnost telesne koordinacije), §to je podstaklo Lakana da govori o
‘imaginarnoj’ funkciji u konstruisanju subjektivnosti; kao drugo, to je
Cinjenica da je detetovo prepoznavanje samoga sebe u ’imaginarnom
poretku‘, u smislu razuveravajuc¢e koherentnosti, pogresno prepoznavanje

. e . “ .. « =\ 670
(ono $to oko ovde vidi kao samosobstvo upravo je ono §to nije slucaj).”

Dakle, faza ogledala je u semioloskoj teoriji znacajna jer moze definisati odnos
izmedu nacina oblikovanja identiteta i nacina oblikovanja slika. ,,Zato, dekodiranje
fotografske slike gledanjem, vrsi se uvek i u okviru Imaginarnog i Simbolickog plana,
vizuelnom recepcijom i jezicko-lingvisticCkom interpretacijom, c¢iji su znakovi uvek
nestalni. Znacenje fotografije je stoga, jedna nestalna, relaciona igra nestalnih —
znakova.“""!

Burgin®’?, slede¢i psihoanaliti¢ku teoriju Sigmunda Frojda, govori i o voajerskoj i
fetiSistickoj prirodi fotografije, o Zeljama i fantazijama posmatraca fotografija, i
vizuelnom zadovoljstvu, o skopofiliji.

Semioloska analiza reklamne fotografije Ervina Gofmana bice predstavljena u delu

koji govori o metodologiji rada.

59 Burgin, V., ,,Kako gledamo fotografije*, str. 105.

670 Isto, str. 107.

7! Palaiti, A., Poststrukturalisticka teorija intertekstualnosti u analizi fotografskog medija; Izvodenje
analogije vizuelnog i/kao tekstualnog koda kroz teorije Rolana Barta i Viktora Burgina. Dostupno na:
https://www.academia.edu/2293463/Poststrukturalisti%C4%8Dka_teorija_intertekstualnosti u analizi_foto
grafskog_medija, pose¢eno 31. januara 2016. godine.

%72 Burgin, V., ,,Photography, Phantasy, Function”, In: Thinking Photography, Victor Burgin (ed.),
Macmillan Press Ltd, London and Basingstoke, 1982.
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6.3.1. Razvoj (reklamne) fotografije i reklame u Stampi, u svetu

Istorija oglasavanja u Stampi, i pojava fotografije u njoj, koja ¢e bitno promeniti
oglasavanje, usko je vezana za razvoj i uobliavanje Stampe kakva je danas. Pojava
fotografije je dovela i do porasta tiraza Stampanih medija, a samim tim i do rasta vrednosti
oglasavanja.

Prema Freund®””, prva dokumentarna fotografija u §tampi pojavila se 1880. godine
u njujorskom listu Daily Herald. Ipak, fotografije u potpunosti zamenjuju ilustracije tek
pocetkom 20. veka, i to prvo u periodi¢noj Stampi, koja ima viSe vremena za pripremu
svojih izdanja, a potom i u dnevnoj. Ekspanzija fotografije u Stampi posebno je izrazena
od 1920. godine, kada se javljaju ilustrovani Casopisi €iji je osnovni sadrzaj bila
fotografija. ,,Slika je, tokom proslog veka, postepeno potiskivala u drugi plan sve ostale
oblike komunikacije od taktilne do tekstualne. [...] Fokusiranost na opticke a ne na
taktilne senzacije tipi¢an je idiom moderne.«®”*

Prostor za fotografije se neprestano povecava u svim vrstama novina, a fotografija
postaje prozor u svet: ,,Uvodenje fotografija u Stampu pojava je od presudne vaznosti. Ona
masama menja viziju sveta. Do tada je obican ¢ovek mogao vizualizovati samo one
dogadaje koji su se zbivali u njegovoj blizini, na ulici ili u selu. [...] Pisana re¢ je
apstraktna, ali slika je konkretan odraz sveta u kom Zivimo.*®"

[lustrovani cCasopisi, u kojima dominira fotografija, prvi put uvode teme iz
svakodnevnog zivota obi¢nih ljudi. To povecava njihovu popularnost i ¢itanost. Nastaju u
Nemackoj, dvadesetih godina 20. veka, a prvi takav list bio je Miinchner Illustrierte
Presse. U Francuskoj izlazi ¢asopis Vu (1928-1938), u Britaniji Picture Post (1938-1957).
Oni, kako tvrdi Freund, postaju simbol liberalnog duha epohe. Ovakvo uredenje lista
procvat dozivljava sa americkim Gasopisom Life®’®. Life se, kako tvrdi Freund, od drugih
Casopisa razlikovao snagom verodostojnosti, a to je postigao zahvaljujuci fotografiji. Vec
u prvom broju, jednu tre¢inu sadrzaja Cinile su reklame ilustrovane fotografijama.

[lustrovani Casopisi, kao Sto je Life, posebno su bili privlacni oglaSivacima.
Tradicija da se sa viSe paznje kreiraju i da se ve¢i broj reklama objavljuje u periodic¢noj, a

ne u dnevnoj Stampi, odrzala se do danas. ,,Na formalnom nivou, vizuelna poruka u

573 Freund, G., Fotografija i drustvo, str. 99.

7* Todi¢, M., Vek reklame, str. 96-97.

575 Ereund, G., Fotografija i drustvo, str. 100.

876 Prema Freund, prvi broj ¢asopisa Life, koji je uredivao Henry R. Luce, izasao je 1936. godine u vise od
Cetiri stotine hiljada primeraka, a sedamdesetih godina dostize tiraz od osam miliona, dok 1972. godine nije
ugasen, u vremenu kada televizija preuzima primat.
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Stampanim reklamama objavljenim tokom 20. veka uvek je bila daleko bolje dizajnirana
od svih ostalih stranica u ilustrovanim i dnevnim novinama.**”’

I danas se najveci broj dnevnih i periodi¢nih listova finansira iskljuc¢ivo od reklama
i novca od prodatih primeraka. Zbog toga je reklama vazan deo sadrzaja Stampe, a Cesto
utice i na celokupnu uredivacku politiku. ,,Danas je nepojmljivo da bi ma koja publikacija
bez slika, dnevna ili periodi¢na, mogla zadrzati vide od nekoliko hiljada Gitalaca.“*”

I istorija oglaSavanja u masovnim medijima pocinje u Stampi, kao najstarijem,
sredinom 17. veka, a podudara se sa prelaskom iz feudalnog u kapitalisticko ekonomsko-
politicko uredenje. U literaturi su zabelezene razlicite godine u kojima je objavljen prvi
oglas. Prema Coloviéu i Vukovi¢u, mesto rodenja modernog oglasavanja je Francuska:
,,Kao zacetnika novinskih oglasa neki autori navode Teofrasta Ranodoa, pariskog
izdavaca Listova i Francuskih novina, koji je 1630. poceo da objavljuje reklamne ¢lanke i
male oglase. Iste godine on je osnovao i prvu reklamnu agenciju Biro adresa.«®”’

Prema drugima, kolevka rodenja modernog oglasavanja je Engleska: ,,Presbrey
belezi pojavu izdavacevog oglasa ’Obavesti o novoizaslim knjigama’ u listu Mercurius
Politicus od 1. do 8. novembra 1655, a godinu dana kasnije, ista novina, u svom broju od
10. do 17. aprila 1656., objavljuje oglas koji nudi nagradu za pronalazenje izgubljenog
konja.«¢*

U ovom listu, po izdanju, objavljivano je desetak oglasa, a reklamirale su se
knjige, lekovi, sredstva za li¢nu higijenu, lutrija. Prema Gociniju (Giovanni Gozzini), ve¢
sledec¢e godine u Engleskoj se javlja i periodi¢ni list Publik Adviser, u ¢ijem podnaslovu
stoji da: ,,SaopStava celoj naciji razne mogucnosti za sve one koji su na neki nacin
zainteresovani za pitanja kupoprodaje, ili za bilo koji drugi posao, prema namerama
jednog javnog ureda za informacije nedavno otvorenog na raznim mestima po Londonu, u
Vestminsteru i okoloni, za bolje pronalazenje zaposlenja i koristi ljudi i za opstu dobrobit
javnog ugovaranja.“*®!

U ostalim zemljama zapadne Evrope, komercijalni oglasi u Stampi se javljaju

deceniju kasnije, a tada se javljaju i prve novine koje se u potpunosti finansiraju od oglasa,

877 Todi¢, M., Vek reklame, str. 112.

578 Makluan, M., Poznavanje opstila covekovih produZetaka, str. 288.

7 Colovi¢, L. i Vukovié, ., ,,Pravei istrazivanja reklame®, u: Treci program, br. 41, Radenko Kuzmanovi¢
(ur.), Radio Beograd, Beograd, 1979, str. 448.

680 presbery, F., The History and Development of Advertising, Doubleday, Doran and Co., New York, 1929,
pp. 46; prema: Barnard, M., ,,Oglasavanje i reklama: retoricki imperativ”, u: Vizualna kultura, Jenks,
C.(ur.), Naklada Jasenski i Turk, Hrvatsko sociolosko drustvo, Zagreb, 2002, str. 50.

881 Bruttini, A., Pubblicita e trasformazioni socioeconomiche in Inghilterra 1622—1801, Franco Angeli,
Milano, 1985, pp. 28; prema Gocini, D., Istorija novinarstva, Clio, Beograd, 2001, str. 60.
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i ne zavise viSe od prodaje i pretplate, §to je dovelo do, i u savremenom vremenu prisutne
opasnosti, gubitka objektivnosti i profesionalizma Stampe. Prema Gociniju, sa reklamama
u masovnim medijima otvoreno je polje koje se neprestano razvija: od prvog mesecnog
Casopisa americkih reklamnih agencija Advertising Agency Circular koji izlazi od 1865.
godine, specijalizovanog nedeljnika Advertiser's Gazzete, prvog registra ameriCkih
dnevnih listova sa procenama njihove Citanosti Rowell's American Newspaper Directory
1869. godine i prvih agencija specijalizovanih za zakup reklamnog prostora 1870. godine
u Americi, do nebrojano mnogo takvih agencija u savremenom svetu, novina, i strucnih,
naucnih casopisa koji se bave reklamom. Krajem 19. veka, pre svega u Sjedinjenim
Americkim DrZavama, javljaju se i prvi pravni akti koji ureduju oblast reklamiranja, a
1903. godine iz Stampe izlazi i prvi prirunih za reklame The Theory of Advertising
profesora Valtera Dila Skota (Walter Dill Scott) sa Nortvestern univerziteta.

Presbej (Frank Presbrey) zakljuCuje da i samo savremeno znacenje reci oglas
(advertisement) poti¢e od engleskih biltenskih novina iz Cetrdesetih godina 17. veka u
kojima su, ovom re¢ju, najavljivani tekstovi o deSavanjima u engleskim gradovima, a
trebalo je da privuku paznju &italaca i poveéaju prodaju listova.®*?

Oglasi, u to vreme, bili su pretezno informativnog karaktera, bez marketinskih
trikova u funkciji nagovaranja potrosaca. To se, prema Jenksu (Chris Jenks), menja u
drugoj polovini 19. veka, kada informativna reklama ustupa tron onoj koja nagovara i
utice na potrosace. ,,Grubo receno, oglasavanje se, iz informativnog, kondicionalnog i
naivnog, preobrazilo u nagovaracko, imperativno, znaladko i sofisticirano.“®**> Tome je
doprinela i pojava reklamne fotografije.

Prve reklamne poruke u Stampi bile su tekstualne, ponekad uz graficku ilustraciju.
Prema rec¢ima Milanke Todi¢, do revolucionarnog pomeranja akcenta sa reci na sliku
dolazi krajem 19. veka. ,,Ako je tekst krajem 19. veka bio rasprican u oglasima, izmedu
ostalog 1 zato Sto je bio nosilac faktografskih informacija, onda je slika otvarala prozor u
asocijativnu i simbolicku ravan znacenja predstavljenog predmeta u Stampanim reklamnim
porukama veé od pocetka 20. veka.“®* Na to je presudan uticaj imao razvoj industrijske
proizvodnje robe, pre svega gotovih odevnih predmeta namenjenih Zenama. ,,U poredenju
sa onom starom, tekstualnom i sazetom formom oglaSavanja koja je bila nametnuta, u

znacajnoj meri, i komercijalnim razlozima, slika, najpre crtez a onda i fotografija, umela je

882 prema: Barnard, M., ,,Oglasavanje i reklama: retori¢ki imperativ”, str. 50.

883 Isto, str. 53.

684 Todi¢, M., ,,Potrosacka kultura u izgradnji, predstava zene u Stampanim reklamama (1900—1940), str.
217.
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mnogo vise da kaze 'malom Goveku', kako je to primetio Rastko Petrovi¢.“® Todi¢
dodaje: ,,Industrijska roba zahtevala je industriju slika, masovnu medijsku vizualizaciju
robe[...].“*¢ Od tridesetih godina 20. veka fotografija polako zamenjuje ilustracije na
reklamnim porukama. ,,Odnos izmedu glamura i naturalizma klju¢ni je aspekt reklamne
fotografije tridesetih godina 20. veka. [...] Stepen naturalizma dozvolio je prose¢nom
potrosacu da se identifikuje sa modelom a, u kombinaciji sa slikom glamura, omogucava
mu i da podstiCe svoju zelju koja se, putem reklame, preusmerava od modela ka
reklamiranom proizvodu.«®?’

Od Sezdesetih godina fotografija dominira na reklami, a od osamdesetih godina
dozivljava revolucionarne promene sa pojavom kompjuterskih softvera za fotomontaze.

Moderno oglasavanje se razvilo prate¢i poveéan obim proizvodnje, industrijsku
revoluciju, povecanjem broja pismenih, ali i razvojem medija. U razvoju oglasavanja bila

je vazna i pojava brendiranja robe,”

vizuelnog odredenja robne marke, ¢ime roba dobija
simboli¢no znacéenje.

Pocetkom 20. veka, simboli¢ko znafenje proizvoda postaje vaznije od cene,
kvaliteta i ostalih, fakti¢kih osobina proizvoda. Slede¢i reklamnu poruku, sa proizvodom,
kupujemo sre¢u, mladost, lepotu, status, sve ono Sto nam reklama prodaje. ,,Reklama
postaje racionalni stimulans za izazivanje iracionalnog ponaSanja. Obraca se, direktno,
sugestivna je 1 nemilosrdna u svom ponavljanju. Prestaje biti informacija, jer se ne svodi u
osnovi na to da obavesti, upozori na svojstvo novog proizvoda; njena je uloga u biti
zavodni¢ka, pa i obmanjivacka.«**’

Tarabukin kaze: ,,Nije dovoljno putem reklame samo obavestiti, ponuditi,
preporuciti, pobuditi paznju i interesovanje. Treba zavrbovati kupca. Reklama tezi da
putem psiholoskog delovanja stvori u ¢oveku takve psiholoske pretpostavke koje ¢e
usloviti postojanje voljne pripremljenosti koja ¢e dobiti svoj izraz i zavrSetak u odluci da

. - (690
se nesto kupi.*

885 Todi¢, M., Fotografija i slika, Cicero, Beograd, 2001, str. 57-60; prema: Isto, str. 216.

88 Todi¢, M., ,,Potrodacka kultura u izgradnji, predstava Zene u Stampanim reklamama (1900—1940)*, str.
216.

687 Ramamurti, A., »Spektakli i iluzije®, str. 278.

688 Uredba Trade marks Registration Act iz 1875. u Velikoj Britaniji pruzila je legalnu zastitu od imitacije
proizvodacima koji Zele da koriste znak za identifikaciju svojih proizvoda. Sli¢ne zakone u SAD izglasao je
Kongres 1870. 1 1905.“ (Prema: Makruri, J., ,,Advertajzing i novo medijsko okruzenje®, u: Uvod u studije
medija, str. 71).

%89 Martinié, T., »ldeologija reklame®, str. 121.

890 Tarabukin, N., ,,Reklama — umetnost dana“, str. 478.
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6.3.2. Razvoj (reklamne) fotografije i reklame u Stampi, u Srbiji

Prvi srpski list, Novine srbske, izlazi u Kragujevcu, od 1834. godine, vise od dva
veka posle prvog Stampanog lista u svetu.””! Oglasi su bili sastavni deo, na poslednjoj,
cetvrtoj strani, a medu prvima je Stampan oglas za sam list koji najavljuje §ta ¢e sadrzati u

buducim brojevima:
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Cae bo miansuran xa qhaon> mavaay {rabany) cpeard weawsnne.

Fotografija 6. Prvi objavljen oglas u srpskoj Stampi (Novine srbske, 5. januar 1834. godine)

U ovom listu reklamirane su knjige, lekovi, moda, li¢ne vesti, Citulje, ali i
najavljivana razli¢ita kulturno-umetnicka 1 zabavljacka gostovanja. U pocetku
reklamiranje je bilo zastupljeno kao tekst, uz mogucu ilustraciju, a od sredine 19. veka i uz
fotografiju.

Prema Milanki Todi¢, Novine srbske nastaju u vremenu formiranja gradanskog
drustva u Srbiji, Sto je praceno industrijalizacijom i modernizacijom. ,,Ovde je vazno
naglasiti da se sa pojavom Novina srbskih postavljaju temelji za formiranje prve publike u
modernom smislu reci, jer su baS Stampani mediji otvorili prostor za politicku i javnu
debatu, ali i za masovnu zabavu.“®? Tako gradani polako postaju potrosa¢i i konzumenti
masovne robe i kulture. Reklame, kada su jednom postale sadrzaj Stampe, nikada nisu
izlazile iz nje. Navodeci primer Politike, kao najstarijeg dnevnog lista u Srbiji koji izlazi i

danas, Todi¢ kaZe: ,,Najpre treba znati da nikada, ni godine rata ni ekonomske krize, nisu

91 Svetsko udruzenje novina je 2005. godine potvrdilo da su se prve §tampane novine u svetu

Relasion pojavile 1605. godine u Strazburu. ,,Vesti o papi, ’reportaze’ o sukobima sa gusarima u
Sredozemnom moru, najnovija nau¢na dostignuca — sve su to ¢lanci koji su se mogli procitati pre 400 godina
u izdanju izdavaca iz Strazbura, koji je dosao na ideju da redovno $tampa vesti koje su mu stizale poStom iz
velikih gradova Evrope.* Dostupno na: http://arhiva.glas-
javnosti.rs/arhiva/2005/06/06/srpski/VE05060506.shtml, poseceno: 9. januara 2015. godine.

82 Todi¢, M., Vek reklame, str. 4.
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prekinule praksu oglasavanja u Politici. Kada izlaze novine tu su i oglasi, reklamne
poruke. Na neki nacin, reklama je, kao i zaglavlje, deo nepromenljivog jezgra svih
uglednih dnevnih novina.“%**

Revolucija u oglasavanju u Stampi predstavlja vizuelnu podr§ku tekstu, najpre
ilustracije, a zatim i fotografije. ,,Uspavana i kliSetirana paznja Citalaca stare srpske
Stampe razbijena je u poslednjim decenijama 19. veka kada su se pojavili prvi oglasi sa
ilustracijama. Naime, do klju¢ne inovacije je doSlo kada je informativni tekst pomeren u
stranu, tacnije na marginu, kako bi se pojavila slika reklamiranog proizvoda u centralnom
polju oglasa.«®>*

Dakle, akcenat prelazi sa teksta na sliku, a to je prvi put ucinjeno kod oglasa
modnih proizvoda, midera, SeSira, cipela, kasnije i drugih, industrijski proizvedenih
predmeta, od pocetka 20. veka.

U Srbiji je, prema Todic¢ki, jo§ 1924. godine definisana strategija modernog
oglaSavanja, u Casopisu Zenit, u tekstu Moderna reklama. ,,U eseju su, zenisti¢ki smelo,
identifikovane dve klju¢ne faze u modernoj reklamnoj praksi: najpre je pod 'a) potrebno
robu imenovati — $to se saopStava pomocu teksta; i pod b) potrebno je robu pokazati — Sto

“: . : 695
se vr$i pomocu foto — mehanike'.*
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Fotografija 7. Ilustrovani oglas iz 1896. godine, u listu Narod ,,Veliki izbor midera“**®

Kada je o reklamnoj fotografiji i reprezentaciji roda rec,

693 Isto, str. 11.

94 Isto.

5 D. V. S.,, Moderna reklama“, Zenit, br. 34, Beograd, 1924, prema: Isto, str. 112.

696 Slika preuzeta iz: Todi¢, M., ,,Potrosacka kultura u izgradji, predstava Zene u Stampanim reklamama
(1900-1940)", str. 214.
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,,Vec tridesetih godina izdavane su, pod etiketom 'naturizam’, revije pune
aktova. Mogle su se kupiti u svakom kiosku, no prodavaci ih nisu otvoreno
izlagali. U Francuskoj se, naime, fotografska reprodukcija golog tela
kaznjavala zakonom ako je sud proglasi nemoralnom. Pedesetih godina,
uporedo sa postepenim nestajanjem seksualnih tabua, revije tog zanra

postaju posvuda sve brojnije.«®’

Medu najpoznatijima bio je Playboy, ¢iji je prvi broj izasao 1953. godine. I u
ovom Casopisu reklama je ¢inila veliki deo sadrzaja.
O erotizacije robe, u kojoj zensko polunago ili nago telo ima veliku ulogu, govori i

Edgar Moren:

,,MoZda je korisno da se erotizira sva roba, ali se sva roba ne da erotizirati,
StaviSe, erotizacija ima ne samo svoje granice (cenzuru), ve¢ i svoje
opasnosti: ona rizikuje da pre izazove bol nego zadovoljstvo zelje, ili da
usmeri prema seksu zelju koju treba da usmeri prema robi. Sve ovo
spre¢ava potpunu erotizaciju reklame. Erotizam ¢e narocito vladati tamo

gde su prisutni drugostepeni seksualni ¢inovi — odelo, Sminka, frizura

[...]«<0%

Ne samo da je pozeljno prikazati Zenu u reklami, vec je treba i napraviti za nju, jer:
,Sva istrazivanja Citalastva novina za koja znam pokazala su da Zene Citaju oglase mnogo
viSe nego vesti s prve strane novina. [...] Reklama je uci kako da se ponasa u razli¢itim
prilikama, koji su novi nacini odevanja, koja su poslednja ¢uda naseg tehnoloskog
sveta.«®”

Od svog nastanka, moderna reklama je bila prvenstveno namenjena zenama, jer se,
prema rodnom stereotipu koji vlada i danas, veruje da je ona najveéi potrosa¢. O tome
govori i Milanka Todi¢, izucavajuci reklame u srpskoj Stampi: ,,Koliko je Zena, a ne
muskarac, bila sklona kupovini ilustruje i oglas u listu Politika iz 1911. godine na kome su
prikazane, gotovo u kljucu futuristickog slikarstva, gradanke i seljanke kako prepunih

S . . : . 700
ruku jure iz velike prodavnice na beogradskim Terazujama.*

%7 Freund, G., Fotografija i drustvo, str. 179.

8 Moren, E., ,,Uvod u izu¢avanje reklame®, str. 458—459.

9 Martino, P., ,,Svrha i funkcija reklame®, str. 492-493.

7 Janc, Z., Oglasi u staroj srpskoj Stampi 1834—1915, Muzej primenjene umetnosti, Beograd, 1978, str.
139; prema: Todi¢, M., Vek reklame, str. 16.
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Prve reklame su nudile modu, kozmeti¢ke i medicinske preparate, jer je mladost,
zenska lepota i nega bila, kao Sto je i danas, prioritet. ,,Mit o vecnoj mladosti je
banalizovan i kleSetiran u modernim reklamnim strategijama jednako koliko i svi ostali
stari mitovi. Vizuelne lazi i druge, pre svega psiholoske, prevare u reklamnim slikama
opravdavaju se ekonomskim uspesima kozmeti¢ke industrije [...].«"""

Isto tako, Milanka Todi¢ govori i o tome kako se vizuelno prikazivanje Zene kroz

reklamu menjalo pocetkom 20. veka. Elegantnu damu, posle Prvog svetskog rata,

zamenila je nasmejana i mlada ,,devojka iz kraja®, jednostavno obucena.

Fotografija 8. Reklama za prasak za pranje vesa Radion iz 1928. dodine, list Zena i Svet’*

Ova promena, koja je bila vidljiva na reklamama tog vremena, posledica je i opstih
drustveno-polit¢kih promena, i izmenjene uloge i polozaja zene. To je vreme kada Zene
pocinju da se zapos$ljavaju, prestaju da budu samo domacice, postaju srednji druStveni
sloj. To je i vreme procvata Zenske Stampe koja ¢e, sa reklamama kao delom sadrzaja,
uticati na razvijanje identifikacije, ali i1 socijalizaciju Zena u drustvu. ,,U brzoj
transformaciji identiteta, od domacice do radnice i sluzbenice, moderna Zena je uveliko
konsultovala masovne medijske reprezentacije na stranicama zenske Stampe [...] jer su
bile date kao potpuno zaokruZene vizuelne matrice.“’*> Ovakva vizuelna matrica je vazila
u citavoj Evropi, ali i Sire, §to se moze razumeti kao deo pocetka Sireg procesa
globalizacije. Ipak, ,,Mlada i vesela devojka ma kako delovala prisno i poznato nije bila

uistinu lokalna devojka iz kraja ve¢ reklamna fantazija. Kao ilustracija, ali i kao iluzija

1 Todi¢, M., Vek reklame, str. 20.

702 Slika preuzeta iz: Todi¢, M., ,,Potrosacka kultura u izgradji, predstava Zene u tampanim reklamama
(1900—1940)*, str. 220.

7 Todi¢, M., Vek reklame, str. 29.
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drustvenog reda, ona je bila nosec¢a vizuelna konstrukcija masovne medijske kulture i
potrogatkog drustva izmedu dva svetska rata.«"**

Ona je, tvrdi Todi¢ka, u ulozi pozeljnog objekta, a posle i majke, postala
transnacionalna heroina Cistog kraljevstva robe.

Radikalni rez u reprezentaciji Zene u Stampi dogodio se, prema Todi¢, 1928.
godine, kada je na naslovnoj strani asopisa Zena i Svet objavljena slika dve devojke u
kupa¢im kostimima koje razgledaju upravo upecanu rubu, uz prateci tekst, koji prosiruje
simboli¢no znacenje slike, ,,One pecaju“. Tradicionalna podela poslova u kojoj je
muskarac lovac, narusena je. ,,Na pomenutoj naslovnoj strani, tekstom se aludira na
mogucnost radikalne zamene musko — Zenske uloge. To bi znacilo da i muskaraci, a ne
samo zene, mogu postati 'lovina', odnosno, mogu biti prevedeni iz subjekta u poziciju

«705

objekta.

e

—_—

Hfona s e }
e g i

Fotografija 9. Naslovna strana lista Zena i Svet iz 1928. godine’

Tridesetih godina na ovim prostorima slika Zene zavodnice, poput holivudskih
diva, zamenjena je slikom nasmejane, vedre Zene radnice, poput onih u ¢asopisu Zena
danas. ,,Fotografije naoruzanih zena, milicionarki, subverzivna su pojava u kontekstu
kako tradicionalne tako i moderne Zenske Stampe, a ruzicasto obojena gradanska kultura
sentimentalne zenstvenosti ¢e biti glavna meta crvenih, odnosno, svih Stampanih medija

koji su propagirali novu ideologiju komunizma.*’"’

794 Isto, str. 35-36.

795 Isto, str. 49.

796 Slika preuzeta iz: Todi¢, M., Vek reklame, str. 50.
707 Isto, str. 60.
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Zena postaje vazan drustveno-politi¢ki subjekt u dru§tvu, a rodne neravnopravnosti
se, bar u ovakvoj Stampi, briSu. Ideologija komunizma je, prema Todicki, podrzavana i
vizuelno, prikazuju¢i i muskarce i Zzene kao fizi¢ki snazne, spretne, odlu¢ne, bilo kroz
reklame ili druge tekstove, nezavisno od toga da li je to miSi¢avi muskarac koji u moru
harpunom lovi, ili Zena koja vozi traktor. Sve fotografije tog vremena reklamirale su
komunisticku (staljinisticku) ideologiju. ,,U duhu agitacije i propagande neutralni koncept
fotografije kao mehanickog zapisa o realnom morao je ustuknuti pred zahtevom da se
mehani¢ka optika prilagodi novim, najpre, ideoloskim vizurama.“’® U tom ideoloskom
cilju, na reklamnim, ali i drugim fotografijama, koriS¢ene su i fotografske tehnike

fotomontaze i fotokolaZza preuzete iz umetnicke avangarde.

,U eri agitpropa, reklamna poruka je konstituisana samo naizgled u
dokumentarnoj ravni fotografije dok njeno pravo znacenje treba traziti u
simboli¢nom i alegorijskom klju¢u. Glavni zadatak objavljenih slika u
ilustrovanim Casopisima, a od 29. novembra 1958. godine i na televiziji,
nije bio da ta¢no informisSe niti da svet predstavi 'objektivno'. Pisu¢i o filmu
i fotografiji, savremenici su upozoravali da nije dovoljno ako se vide
'dimnjaci 1 kolica', treblo je ‘izraziti lik novog coveka, graditelja
socijalizma, lik coveka koji stvara velika dela u naSoj zemlji i koji se kroz

stvaranje tih dela i sam uzdiZe, vaspitava i oplemenjuje'.*’"’

.....

vremena, izrodila je mitskog junaka, heroja rada, novog, ali anonimnog ¢oveka/Zene.
O drustveno-istorijskom 1 kulturoloSkom kontekstu socijalizma bic¢e reci u

narednim poglavljima.

708 Isto, str. 64—67.
"% A. D., Posle V kongresa KPJ, Fotografija, br. 2, Beograd, 1948, str. 17; prema: Isto, str. 69.
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7. Feminizam i semiologija vizuelne komunikacije

Semiologija kao teorija, ali i kao metod, svoju primenu je nasSla i u okviru
feministickih studija. Reprezentacija zena u kulturnim proizvodima i medijima, pre svega
stereotipno prikazivanje Zzena, tema je koja zaokuplja teoreticare od sredine 20. veka. Cilj
takvih istrazivanje je da se podigne svest o postojanju kulturnih paradigmi u okviru kojih
je zena marginalizovana u patrijarhalnim druStvima. Feministicke studije proucavaju
nacine druStvene konceptualizacije i1 reprezentacije roda, bave se kulturnim znacenjem
svih oblika seksualnosti i pola. Predmet interesovanja su i rodni stereotipi, predrasude,
drustveno konstruisane predstave o zenama i njihovoj ,,zenskoj prirodi“ koje neguju i
masovni mediji, a koje, u krajnjem, sluze da bi se odrzala muska dominacija i kontrola nad
zenama u patrijarhalnim drustvima.

Lora Malvi, oslanjajuci se na teoriju feminizma i Lakanovu psihoanalizu, koju
koristi kao politicko oruzje za prepoznavanje nesvesnog, istrazuje zadovoljstvo u gledanju
filma, nacin reprezentacije Zena kroz ovaj medij i nacine na koji film, mejnstrim (main
stream)’'?, pre svega, oblikuje nacine gledanja i oslikava dominantnu patrijarhalnu
ideologiju. Malvijeva veruje da se kroz nacin na koji film, kao praksa oznaCavanja,
organizuje ,,pogled”, na koji se gleda i biva gledan, moZe videti rodna hijerarhija u

jednom drustvu, u odredenom istorijskom kontekstu.

,»Jo mozda zvuc¢i komplikovano, ali zapravo znaci da je ona smatrala da se
najmocnijim institucijama u drustvu, ukljucuju¢i i1 kinematografiju,
upravlja u korist muskaraca; Dominantno uredenje, koje Cine mocni
muskarci (filmski reditelji, producenti, finansijeri, itd), poseze za necim u
c¢emu kao da uzivaju sva ljudska bica (erotske slike) i pretvara ih u jednu

vrstu 'zadovoljstva' — zadovoljstva heteroseksualnog mugkarca.«’"!

Kao cilj svog rada Vizuelno zadovoljstvo i narativni film''*, Malvijeva istice
ispitivanje nacina na koje film odrazava, ali i utice na shvatanja polnih razlika, kod

pojedinaca i u drustvu. U osnovi falocentri¢ne teorije je slika kastrirane Zene, sa zeljom da

"% 0d engleske sintagme main stream, §to zna&i glavni tok. U svetu filma, re¢ je o filmovima holivudske

produkcije, koji se, Cesto, stvaraju Sablonski i koji manipuliSu vizuelnim zadovoljstvima.
" Prajs, S., Izucavanje medija, str. 411.
"2 Malvi, L., ,,Vizuelno zadovoljstvo i narativni film”.
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poseduje penis, jer je on uslov za stupanje u polje simbolic¢kog. Zena zbog toga oseca
frustraciju, ostaje nosilac, a ne tvorac znacenja, tvrdi Malvijeva.

Od svih mogu¢ih zadovoljstava koje nudi film, Malvijeva izdvaja zadovoljstvo u
gledanju — skopofiliju. Ali ne samo to. Skopofilija dobija narcisticki oblik jer film pruza
sliku ,,savrSenijeg Ja“, bas kao i ogledalo detetu, prema Lakanu, kroz proces identifikacije.
Zbog ¢injenice da je bioskopska sala zamraCena, §to medusobno distancira pojedince, koji

su pod utiskom da posmatraju neciju privatnost, razvija se voajerizam.

,,Jako je film zaista pokazan, iako je tu da bi bio viden, uslovi ekranizacije i
narativne konvencije posmatracu daju iluziju gledanja u privatan svet.
Izmedu ostalog, u filmu je pozicija posmatraca eklatantno pozicija represije
njihovog egzibicionizma i projekcije potisnute Zelje na izvodaca/glumca
[...] film ima strukture fascinacije koje su dovoljno snazne da omoguce

. . . . . oo oT13
privremeni gubitak ega, 1 njegovo istovremeno ucvrs¢ivanje.

Dakle, Malvijeva razlikuje dva tipa zadovoljstva koja pruza film: skopofiliju,
zadovoljstvo u gledanju, zavirivanjem u tudi svet, Sto se moze dovesti u vezu sa
seksualnim instiktima, s obzirom na to da je re¢ o gledanju drugog kao seksualnog objeta,
i zadovoljstvo identifikovanja, Sto se dovodi u vezu sa narcizmom i libidom ega. Malvi

upozorava:

,Seksualni nagoni 1 procesi identifikacije imaju znacenje unutar
simboli¢kog poretka koji artikulise Zelju. Zelja, koja se rada sa jezikom,
dopusta mogucnost transcendiranja nagonskog i imaginarnog, ali se njena
tacka referencije stalno vraca traumatskom momentu njenog rodenja:
kompleksu kastracije. Otuda pogled, koji po svojoj formi donosi
zadovoljstvo, moze po svom sadrzaju biti pretnja, a upravo je zena ta koja

kao reprezentacija/slika kristalie ovaj paradoks.*’"*

Muskarci, smatra Malvi, imaju dva nacina da prevazidu strah od kastracije, koju
oznacava Zena: kroz voajerizam, demistifikaciju Zene, a potom njeno potcinjavanje, sa
elementima sadizma, $to se dobro uklapa u naraciju, ili kroz fetiSizaciju, precenjivanje
zene, koja postaje predmet uZivanja.

Lora Malvi iznosi stav da je drustvo tog vremena seksisticko, i da su zbog toga

obrasci zadovoljstva i identifikacije maskulinizovani. Govore¢i o reprezentaciji Zena na

5 Isto.
™ Isto.
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filmu, autorka zakljucuje da je zena pasivna, prikazana kao slika, ikona, erotski objekat (i
za likove u filmu i za gledaoce), a muskarac aktivan, ,,nosilac pogleda“. ,,U svojoj
tradicionalno egzibicionisti¢koj ulozi, zene su istovremeno gledane i izlozene, tako da se
moze reci da one svojom pojavom kodiranom za snazan vizuelni i erotski uticaj konotiraju
gledanost.“’"® Tako Zene, kao seksualni objekti, oznatavajuéi musku Zelju, postaju deo
spektakla. S druge strane, muskarci nose naraciju filma koju usporavaju zene, jer vreme
odlazi na erotske elemente. Malvi tu uvodi pricu o fragmentaciji Zenskog tela, o
prikazivanju delova Zzenskih tela kroz kadrove koji traju neuobicajeno dugo: ,,Jedan
izdvojeni deo fragmentiranog tela poniStava renesansni prostor, iluziju dubine koju
zahteva naracija, i ¢ini ekran ravnim i jednodimenzionalnim, daju¢i mu kvalitet isecka ili

«“716°S druge strane, prikaz muskih likova

ikone umesto uverljivosti i verodostojnosti.
zahteva trodimenzionalni prostor, §to verniju reprodukciju prirodnih uslova.’"’

Muskarci ne samo da ne mogu biti seksualni objekti, objekti pogleda veé su
nosioci pogleda, ali su i nosioci pogleda gledalaca, smatra Malvi. Kroz proces
identifikovanja, poistovec¢ivanja sa muskim junacima, ego idealima na filmu, koji imaju
mo¢ kontrole, ,,poseduju” Zene, i muski gledaoci postaju moéni ,,vlasnici“ zena.

Kritiku ovakvih postavki Malvijeve uputili su Robert Lapsli (Robert Lapsley) i
Micel Vestlejk (Michael Westlake)''® smatrajué¢i da se gledaoci filma identifikuju sa
junacima nevezano za rodnu pripadnost, te da se muskarci mogu identifikovati sa Zenama
1 obratno.

Na rad Lore Malvi upucivala je i Grizelda Polok (Griselda Pollock), posebno na
deo koji govori o organizaciji pogleda, o rodnoj razlici koja se ogleda u odnosu izmedu
gledanja i biti gledan. Ova feministicka istoricarka umetnosti, poznata po konceptu
feministicke intervencije u istoriji umetnosti, stvara u vreme druge polovine 20. veka,

v v . . 719 .. .. ve . . .
pocev od Sezdesetih godina' ", u vremenu kada teorija feminizma pocinje da se interesuje

.. .. . oy . .. . 720 . .
za umetnost i istoriju umetnosti, za umetni¢ku praksu i za teoriju o njoj.’”” Naime, ona je

" Isto.

718 Isto.

"7 Ovo se postize kori§éenjem moguénosti kamere i montaZe, a da utisak kod gledalaca bude kao da nisu
kori$cene.

78 Lapsley, R. and Westlake, M., Film Theory: An Introduction, Manchester University Press, Manchester,
1988.

% yreme drugog talasa feminizma, postmodernizma, pojave nove, kriticke i radikalne istorije umetnosti
nasuprot tradicionalnoj. Posebno istaknute su feministicke i marsisticke tendencije, prva sa akcentom na
rodu, a druga na klasi.

20 Osim Grizelde Polok, i Lore Malvi, o kojoj je veé bilo re&i, medu teoreti¢arima i teoreti¢arkama koje su
feministicke teorije povezivali sa umetnos¢éu, izdvaja se Linda Noklin (Linda Nochlin), prema kojoj je
predstavljanje Zena u umetnosti zapravo reprodukcija mo¢i muskaraca, njihove dominacije, a cemu
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ukazivala na falocentricnost i patrijarhalnost istorije umetnosti, kao akademske discipline,
kritikovala dominantne metodoloske i teorijske postavke. U centru njenog interesovanja
bila je reprezentacija roda u njoj, i otkrivanje mehanizama mo¢i u kulturi. Feministicka

intervencija se moze smatrati:

.| ..] kontekstualnom i revizionistickom, jer u srediste svojih interesovanja
postavlja ispitivanja konkretnih preduslova nastanka umetnickih pojava,
uticaje socijalnih prilika, uplive vladaju¢ih i alternativnih ideologija,
delovanje trziSnih mehanizama, razloge pozitivnih ili negativnih recepcija,
prihvatajué¢i u krajnjoj konsekvenci saznanje o vitalnim egzistencijalnim
potrebama nastanka svake relevantne umetnicke produkcije, te otuda i vrlo
polarizovanih i u osnovi konfliktnih, dakle nimalo pasivnih i neutralnih

reakcija prihvatanja ili odbijanja poruka i znadenja tih produkcija.*’*!

Dakle, vazan je odnos umetnickog dela i drustveno-istorijskog konteksta njegove
proizvodnje i Citanja. Nije dovoljno samo uvrstiti, pobrojati u hronologiji Zene umetnice
koje su stvarale u prosSlosti, napraviti istoriju umetnica i univerzalizovati Zensko

iskustvo’??

, ili kritikovati samo umetnost koju stvaraju muskarci, na primer. Polok je,
generalno, protiv svih iskljucivosti i binarnih opozicija u patrijarhalnom sistemu. Potreban
je kriticki pristup istoriji umetnosti, smatra Polok, njena dekonstrukcija, rusenje
predrasuda, postoje¢ih kanona discipline i otkrivanje preduslova postoje¢eg stanja,
mehanizama koji iskljucuju Zene. Upravo o takvim intervencijama govori Polok. ,,Samu
istoriju umetnosti treba shvatiti kao niz reprezentacijskih praksi koje aktivno proizvode
definicije polne razlike i doprinose sadasnjoj konfiguraciji seksualne politike i odnosa

mOél «723

doprinose institucije i obrazovanje, a da bi sve izgledalo kao prirodno stanje stvari. (Pogledati: Nohlin, L.,
,,Zene, umetnost i mo¢*, u: Uvod u feministicke teorije slike: zbornik tekstova, Andelkovi¢, B. (ur.), Centar
za savremenu umetnost Beograd, Beograd, 2002, str. 129-152). Elizabet Kaui (Elizabeth Cowie) istrazuje
film kao oznaciteljsku praksu koja neprestano, aktivno intervenise u konstrukciji i odrzavanju patrijarhalnog
odredenja Zene. Zena kao znak nije jednostavno odredena biologijom ili drustvenim konvencijama, veé se
neprestano proizvodi, rekonstruiSe kroz reprezentacije, prakse i institucije u jednom drustvu. (Pogledati:
Kaui, E., ,,Zena kao znak*, u: Uvod u feministicke teorije slike: zbornik tekstova, Andelkovi¢, B. (ur.),
Centar za savremenu umetnost Beograd, Beograd, 2002, str. 221-236).

! Denegri J., ,,Grizelda Polok i feministi¢ka intervencija u istoriji moderne umetnosti”, u: Umetnicka
kritika u drugoj polovini XX veka: od modernizma do postmodernizma, Svetovi, Novi Sad, 2006, str. 193;
prema: Mihajlov, J., ,,Grizelda Polok - projekat feministickog preispitivanja istorije umetnosti®, u: Kultura -
Casopis za teoriju i sociologiju kulture i kulturnu politiku, br. 136, Milanka Todi¢ (ur.), Zavod za
proucavanje kulturnog razvitka, Beograd, 2012, str. 148—149.

22 Ovo je bila odlika feministitkog pokreta tog vremena, do osamdesetih godina 20. veka, koji je verovao
da je u odredenju Zene vazno to $to je Zena, a da su klasna, rasna, seksualna, starosna, geografska odredenja
nebitna.

723 Polok, G., ,,Feministi¢ke intervencije u istoriji umetnosti, str. 118.
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Jedna od klju¢nih postavki Grizelde Polok je da je pol, kao i rod, proizvod
drustvenih praksi i institucija, kulture, obrazovanja, vaspitanja, umetnosti, svih praksi koje

reprodukuju patrijarhalnu ideologiju.

,,Ali one su stalno morale da se pojacavaju reprezentacijama koje nam se
stvaraju u Citavom opsegu ideoloskih praksi koje nazivamo kulturom.
Slike, fotografije, filmovi, itd, upuceni su nama kao njihovim
gledaocima/gledateljkama i na nas deluju tako Sto nas navode da se
identifikujemo sa predstavljenim verzijama maskuliniteta i feminiteta. U
pitanju je proces naseg stalnog vezivanja za odredene, ali uvek nestabilne,

rezime seksualne razlike.*’**

Primenjujuéi psihoanalizu u radu, Polok zakljucuje:

»» [---] polnost i razlike izmedu maskulinog i femininog konstruisane su kod
svake individue u skladu sa njenim sopstvenim uzorkom i licnom istorijom,
i to na nivou psihe a ne na nivou tela, dok ona prolazi kroz stadijume
uslovljene strukturama zajednickim za sva ljudska bi¢a na njihovom putu
da postanu druStveni subjekti. [...] Jezik i subjektivnost postaju kljucni u
analizi koja pokazuje kako u jednom drustvenom sistemu postajemo
feminini subjekti i1 ¢ijim jezikom govorimo, ili, §to je jo§ znacajnije, koji
govori kroz nas majstorskim glasovima koje zamiSljamo da su nasi

sopstveni.“725

U koautorstvu sa Rozikom Parker (Rozsika Parker), u svojoj knjizi Old Mistresses:
Women, Art and Ideology’®, Polok zakljucuje da je Zena umetnica oduvek bilo, ali da ih
kultura ne priznaje, a istorija umetnosti sistematski isklju¢uje. Umetnost predstavlja kao
muski domen, ¢ak i u 20. veku, u modernoj istoriji umetnosti, kao akademskoj disciplini.
Pojam umetnik je sinonim za pojam muskarac. Zene se, jednostavno, ili isklju¢uju ili se
prikazuju kao manje vredne, bez kreativnosti, a sve u cilju ocuvanja postojece,
hijerarhijski uredene, patrijarhalne ideologije.

Kako bi objasnila mehanizme iskljucenja, Polok uvodi koncept kanona. Kanon u

istoriji umetnosti predstavlja standard, ili filter kroz koji moze da prode samo ono $§to je

724 Polok, G., ,,Videnje, glas i mo¢: Feministi¢ke istorije umetnosti i marksizam®, u: Pro Femina: casopis za
Zensku knjizevnost i kulturu, br. 41/42, Svetlana Slapsak (ur.), Samizdat B92, Beograd, 2005/2006, str. 285.
2 Puri¢, D., ,,Grizelda Polok i feministicka istorija umetnosti”, u: Savremena marksisticka teorija, Nikola
Dedié, Rade Panti¢ i Sanela Nikoli¢ (ur.), Orion Art, FMK, Beograd, 2015, str. 549.

26 parker, R. and Pollock, G., Old Mistresses: Women, Art and Ideology, Routledge, London, 1981.

202



najbolje i najreprezentativnije, i Sto bi moglo da predstavlja model za buduénost.
Zahvaljuju¢i kanonu, koji se jo§ predstavlja kao sama priroda, a ne necija konstrukcija,
umetnost se predstavlja kao domen belog muskarca, genija. Koncept kanona bi se mogao
dovesti u vezu sa GramsSijevim pojmom hegemonije. I u jednom i u drugom slucaju,
drustveno-istorijske konstrukcije se smatraju prirodnim, zdravorazumskim, a u skladu sa
vladaju¢im ideologijama. Feministicka intervencija u istoriji umetnosti bi trebalo da srusi
kanon tako §to ¢e ,,[...] predstaviti proslost ne kao tok ili razvoj ve¢ kao sukob, politiku,
borbu na bojnom polju reprezentacije za mo¢ u strukturalnim odnosima koje zovemo,
klasa, rod i rasa.“’* Stavise, feministkinje pokusavaju da uvedu svoje kanone. Prema
Polok’®®, feministkinje na tri nadina prilaze kanonu: kanon doZivljavaju kao strukturu
iskljucenja Zena iz istorije umetnosti, jer je selektivan i zasnovan na rodnim predrsudama;
kanon kao strukturu subordinacije i dominacije, gde su Zene marginalizovane i
relativizovane; kanon kao diskurzivnu strategiju u proizvodnji i reprodukciji seksualnih
razlika povezanih sa oblicima moc¢i.

Polok osporava ideologiju elitnog modernizma, oslanjaju¢i se na marksisticke i
feministicke tendencije u istoriji umetnosti koje ustaju protiv tradicionalne, burzoaske
istorije umetnosti. Prema njoj, koja u centar umetnosti stavlja muSkarca—umetnika-genija,
a zenu stavlja na mesto koje joj ,,prirodom* pripada, kao pot€injenu, manje vrednu i
sposobnu od muskarca, istorija umetnosti je organizovana po hronologiji, gde su
umetnicka dela svrstana prema odredenim stilovima, a kontekst nastanka i Citanja je
zanemaren. Sama istorija se pori¢e i zamenjuje prirodom. Nasuprot takvom shvatanju,
nova, kriticka istorija umetnosti, drustveno-istorijski kontekst smatra vaznim. Polok, u
okviru nje, analizira vezu marksisticke i feministicke istorije umetnosti, smatrajuci da se
jedna ne moze svesti na drugu, da je neophodna medusobna saradnja, jer jedno drustvo
moze biti kapitalisticko, ali u isto vreme i partrijarhalno, seksisticko. ,,Feministicki
istorijski materijalizam ne vrS$i prostu zamenu roda klasom, ve¢ deSifruje zamrSene
meduzavisnosti klase i roda, a takode i rase, u svim oblicima istorijske prakse.«’*’
Marksisticka teorija u istoriji umetnosti je znacajna u onom delu u kom se i

. v . . 730 .. .
umetnost tretira kao drustvena proizvodnja™, ali i kao proizvodna:

27 Puri¢, D., Grizelda Polok i feministicka istorija umetnosti, str. 550.

2% pollock, G., Differencing the Canon — Feminist Desire and the Writing of Art’s Histories, Routlegde,
London and New York, 2000, pp. 24-26.

29 Polok, G., ,,Feministicke intervencije u istoriji umetnosti, str. 113.

3% prema Karlu Marksu (Karl Marx), proizvodnja je vezana za potro$nju: ,,Ona proizvodi objekt potrodnje,
nacin potro$nje i motiv potrosnje. Isto tako, potros$nja proizvodi proizvodacevu sklonost, vode¢i ga kao
potreba koja odreduje cilj.” (Marx, K., Grundrisse, Penguin Harmondsworth, London, 1973, pp. 92; prema:
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,,Ne samo da je potrebno shvatiti da je umetnost drustvena proizvodnja,
potrebno je shvatiti i to da je sama umetnost proizvodna, to jest, da aktivno
proizvodi znacenja. Umetnost je konstitutivna za ideologiju; ona nije
jednostavna ilustracija ideologije. Umetnost je jedna od druStvenih praksi
kojom se konstruisu, reprodukuju i redefiniSu odredeni pogledi na svet,

definicije i identiteti koje mi treba da Zivimo.«*'

Tako umetnost moze biti u sluzbi vladajuce klase, ali i dominantnog roda.

Polok prepoznaje i sporne tacke u marksistickoj istoriji umetnosti’>: teoriju odraza
koja umetnost vidi kao odraz drustva i njegovih klasnih borbi, dakle, umetnost kao
bezivotan predmet koji oslikava stati¢no drustvo. Smatra da je drustvo slozeno i mobilno,
i zato umetnost, kao praksa, a ne kao predmet, treba proucavati u kontekstu. Umetnost kao
prikazivanje klase kojoj umetnik ili umetnica pripada, kao jedinstveni pogled druStvene
grupe. U tom smislu, Zene umetnice izraZzavaju ideologiju svog roda. Ekonomski
redukcionizam, svodenje i umetnosti na ekonomske razloge. Ideoloska uopstavanja,
razvrstavanje umetnickih dela po tome koje ideje, verovanja, ideologije izrazavaju. Polok
smara da su bilo kakva uopstavanja pogresna, i da se treba baviti pojedinacim tekstovima.
,,Moramo se baviti igrom visestrukih istorija — kodovima umetnosti, ideologijama sveta
umetnosti, institucijama umetnosti, formama proizvodnje, drustvenim klasama,
porodicom, formama seksualne dominacije Cije medusobne determinacije i medusobne
zavisnosti moraju zajedno da se mapiraju u preciznim i heterogenim konfiguracijama.«’*>

Polok negira odredenje subjektivnosti kao fiksne kategorije i, u skladu sa
postmodernistickim tendencijama, govori o pluralitetu. ,,Feministicka teorija zasnovana na
poststrukturalizmu problematizuje ideje o jastvu, Zeni, subjektu, tvrde¢i da ti pojmovi nisu
sustine, preddrustveni izvori znacenja, ve¢ zamrSene konstrukcije izvedene u drustvenom i
«734

psihi¢kom prostoru.

Polok, kao i Malvi, govori i o politici gledanja:

,,Konstrukcija polnosti i polne razlike duboko je upletena u gledanje i

'skopicko polje'. Vizuelna reprezentacija je privilegovano mesto/prizor [...]

Polok, G., ,,Feministicke intervencije u istoriji umetnosti®, str. 111). Ovim je osporen stav burzoaske istorije
umetnosti o nadarenom, kreativnom pojedincu, koji privatno stvara umetnicka dela, a uvodi mogucénost da je
stvaranje dela uslovljeno drustvom. Umetnost se posmatra kao drustvena praksa, a akcenat istraZivanja
prelazi sa umetnikove genijalnosti i estetske vrednosti dela na proces njegove proizvodnje i njegova Citanja.
1 Polok, G., ,,Videnje, glas i mo¢: Feministi¢ke istorije umetnosti i marksizam®, str. 281-282.

72 Isto, str. 279-281.

733 Isto, str. 281.

4 Puri¢, D., Grizelda Polok i feministicka istorija umetnosti, str. 545.
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feministicke analize se usredsreduju na zadovoljstvo, na mehanizme i
upravljanje seksualizovanim zadovoljstvima, organizovanim od strane
osnovnih ideoloskih aparata, od kojih nijedan nije mo¢niji od onih vizuelno

reprezentativnim.*’>>

U tekstu Modernost i prostori Senskosti”®, u kome Polok analizira odnos
modernizma, pogleda i seksualnosti, muskarac je, tvrdi autorka, posmatraC, a Zena
posmatrana. Ovakav odnos muskarca i Zene je drustvena konstrukcija. Razlikuje jo$
prostore muskosti od prostora zenskosti, ne samo po temama na slikama, ve¢ i po nafinu
organizacije prostora koji je u skladu sa ose¢ajem smestenosti i vidljivosti u drustvu. Zene
u Parizu, u 19. veku, ilustruje Polok, nisu imale pristup nekim javnim prostorima, pa ih
nisu ni prikazivale kroz svoja dela.

Feministicke intervencije u istoriji umetnosti Grizelde Polok za cilj bi trebalo da
imaju kritiku postoje¢ih sistema reprezentacija koje stvaraju hijerarhiju rodova. Zene bi
trebalo da budu posmatrane kao subjekti, a ne samo kao objekti muske Zelje.

Julija Kristeva, u okviru francuskog poststrukturalistiCkog feminzma, a oslanjajuci
se na rad Zaka Lakana, njegovo tumacenje imaginarne strukture ega i jezitke, semioticke
strukture nesvesnog, i Persovu semiologiju, objasnjava odnos roda i identiteta i razvija
teoriju seksualnosti. Primenjujuci psihoanalizu, pokuSava da objasni kako se na nivou
nesvesnog kreira Zenski identitet.”’” Pitanje koje postavlja je kako se ,,7enskost®, Zzensko
telo 1 subjekt, upisuje u tekstove kulture, a moguci nacin bi bio uvodenjem ,,zZenskog
pisma“. ,,Zensko pismo*“ je jedan od subverzivnih nagina, politi¢ki projekat izrazavanja
Drugosti. Kristeva negira biolosko odredenje Zene, ali istice vaznost telesnosti i telesnog
iskustva, u smislu kulturalne uslovljenosti. Ona insistira na materijalnosti tela, smatrajuci
da je telo jezik i da stvara znaCenja.

Jezik je postao polje feministicke intervencije. Polje simbolickog smatralo se

vaznim za konstrukciju identiteta.

,,Predstavnice poststrukturalizma [...] nastoje da prisvoje i preokrenu

situacije koje diskriminiSu Zenskost kroz razvijanje umeca transformacije

33 polok, G., ,,Feministicke intervencije u istoriji umetnosti, str. 120—121.

36 polok, G., ,,Modernost i prostori Zenskosti”, u: Zenske studije: casopis za feministicku teoriju, br. 7,
Branka Arsi¢ i Dubravka Puri¢ (ur.), Centar za zenske studije, Beograd, 1997.

37 Druga feministicka struja u Francuskoj, sedamdesetih godina 20. veka, &ija je predstavnica bila Simon de
Bovoar (Simone de Beauvoir), verovao je da je rod socijalni, drustveni i istorijski konstrukt, i kritikovao
patrijarhalnu ideologiju. Predstavnice ove struje kritikuju feministkinje oslonjene na psihoanalizu da su
apoliticne, i esencijalisticke, u pokusaju da odgonetnu ,,zensku‘ prirodu. Ipak, bavljenje psihoanalizom
imalo je politicki karakter.
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diskursa, kroz kretanje izmedu polariteta i opozicija ustanovljenih u
misljenju i kulturi, omogucavajuci njihovo relativizovanje, destabilizovanje
i subverzivno izmestanje [...] jezik se proucava kao set istorijski
specificnih socijalnih i politickih praksi koje su promenljive i na ¢ijoj

. - (738
promeni se radi.*

Jezik je, za Juliju Kristevu, dinamican i heterogen, bas kao i subjekt. U tom smislu,
Kristeva uvodi i pojam ,,govoreceg subjekta”, subjekta koji je apsolutno odreden jezikom
i u jeziku.”’

lako ,,Zzena*“ ne postoji, za Kristevu je ,,zenskost® polje samoartikulacije i
samoizrazavanja, a ne ¢vrsta socijalna kategorija, iako je re¢ o kulturalno uslovljenom
identitetu. ,,Spolni identiteti kao suprotnosti mogu se javiti samo nakon ulaska u
simboli¢ni poredak, tj. spolni identiteti nisu bit, ve¢ su oni pitanje razli¢itih
reprezentacija.“’** U bioloskim Zenama i muskarcima moZe postojati ,,zenskost ili
,,muskost®, a borba za polni identitet se odvija u svakom subjektu, pojedincu. Biolosko i
simboli¢no postojanje je relativno. Ipak, patrijarhalni sistem pokuSava zene uvrstiti u
,,zenskost™, drugi pol, a muskarce u ,,muSkost". Kristeva'*!, istrazujué¢i judaizam i
hris¢anstvo, a nakon boravka u Kini, zakljucuje da obe religije zastupaju represiju nad
Zzenama, i da obe veruju da ulazak u simbolicko moze da se dogodi samo preko
identifikacije sa ocem. ,,Kristeva veruje da Zene niti smeju da odbiju ulazak u simboli¢ki
poredak, niti da prihvate maskulini model Zenskosti ('homologna' Zena), Sto je zadatak koji
je gotovo nemoguce posti¢i.’** Pitanje polnog identiteta je, prema Kristevoj, iluzorno u
vremenu kada se idenitet osporava.

Kristeva' " razlikuje semioticki (predsimbolicki) i simbolidki (teticki) nivo
znacenja, ali istice njihovu dinami¢nu vezu u jeziku i konstrukciji subjekta. Oznacavanje

je uvek heterogeno. ,,Semioticko oznacava energiju koja prolazi telom i u jeziku je

738 Sekuli¢, N., ,,Odnos identiteta, pola i ,,Zenskog pisma“ u francuskom poststrukturalistickom
feminizmu®,u: Sociologija : casopis za sociologiju, socijalnu psihologiju i socijalnu antropologiju, ITvana
Spasi¢ (ur.), Sociolosko udruzenje Srbije i Crne Gore i Institut za socioloska istrazivanja Filozofskog
fakulteta, vol. 53, no. 3, Beograd, 2010, str. 239.

39 Kristeva, J., ,,Revolution in Poetic Language”, In: The Kristeva Reader, Kristeva, J. and Moi, T. (ed.),
Blackwell, Oxford, 1986; Kristeva, J., ,,The System and the Speaking Subject”, In: The Kristeva Reader,
Kristeva, J. and Moi, T. (ed.), Blackwell, Oxford, 1986.

40 Barker. C., Cultural studies - T| heory and Practice, Sage Publications, London, Thousand Oaks, New
Delhi, 2000, pp. 296.

"1 Kristeva, J., ,,About Chinese Women”, In: The Kristeva Reader, Kristeva, J. and Moi, T (ed.). Blackwell,
Oxford, 1986; Kristeva, J., Prelazanje znakova, Svjetlost, Sarajevo, 1979.

"2 zupanc, P, ,,Julija Kristeva“, u: Figure u pokretu: Savremena zapadna estetika, filozofija i teorija
umetnosti, Atoca, Beograd, 2009, str. 501.

743 Kristeva, J. and Moi, T. (ed.), The Kristeva Reader, Blackwell, Oxford, 1986.
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prisutno kroz gestualni i glasovni ritam. Simboli¢ko oznacava sile koje namecu porodica i
drustvene institucije, i u jeziku je prisutno kroz funkciju imenovanja i gramaticka
pravila.“’* Uzitak (poetski jezik, kroz metaforu, metonimiju i materijalno jezika), na
nivou semiotickog, pod pritiskom je Zakona i Zabrane (jezika nauke), na nivou
simbolickog. Semioticki Uzitak je moguce doziveti kroz majcinstvo, vodenje ljubavi, ali i
umetnost.

Semioticko i simbolicko odreduje i formiranje subjekta.

,,Semioticko oznacava prvu fazu formiranja subjekta koja zapocCinje jos u
maj¢inoj utrobi (materici) kroz telesne impulse, pulsacije i transmisije
izmedu majke i deteta. Materica u kojoj se uspostavlja dvovalentni odnos
izmedu majke i deteta, na taj nacin postaje mesto istovremenog postojanja
dva tela, dva subjekta — subjekta majke i subjekta deteta, koji su sjedinjeni
u razlicitosti. Onoga trenutka kada naucimo da govorimo stupamo u fazu

. o 745
simbolickog.*

Za telo majke vezano je semioticko Uzivanje, a simbolic¢ki Zakon i Zabrane vezuju
se za oca. Tako, na naSu subjektivnost utice i Zakon oca i Uzitak majke, semioticki i
simbolicki nivo subjektivnosti su u neprestanom odnosu. Zbog toga Kristeva subjekt
odreduje kao subjekt u procesu.

Eri¢ smatra da se princip poetske metafore i ritma, preko kojih se ostvaruje UZitak,

na semiotickom polju formiranja subjekta, moze primeniti i na vizuelne umetnosti:

,, Vizuelna metafora se odnosi na ona dela u kojima se u jednom te istom
prikazu mogu videti i neki drugi prikazi, neke druge slike i oblici [...]
mnostva slika i znacenja koje jednako vaze za istinite [...] Vizuelni ritam se
odnosi na ona dela koja umesto nepokretne, fiksirane, oivicene i nepomicne
forme, donose mnostvene, rasute, labilne, fluidne i nestalne slike i oblike.
To znaci da se forma neprestano menja, nikada se ne umiruju¢i u nekom

poslednjem, nepokretnom, istinitom liku.*’*°

™4 Eri¢, 0., ,,Uzitak i vizuelne umetnosti: Pokugaj primene teorije Julije Kristeve o poetskom jeziku na
vizuelne umetnosti®, u: Pro Femina: casopis za Zensku knjizevnost i kulturu, god. 10, br. 37/40, Svetlana
Slapsak (ur.), Samizdat B92, Beograd, 2004/2005, str. 201.

7 Isto, str. 201-202.

746 Isto, str. 203.
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Posmatrac pred ovakvim delom ostaje zbunjen, svestan stalnog nastajanja, kretanja
i promene. Semioticki uzitak zasnovan na mnogo istina, stalno preti da destabilizuje
simbolicko, vladavinu jedne istine.

Ako se ova teorija primeni na druStveni sistem, u kome simbolicki nivo cine
drustvene institucije, Zakon, a semioticki sve ono §to se suprotstavlja Zakonu, pokret
feministkinja bi mogao biti svrstan na drugi nivo, a borba sa Zakonom prikazana kao

borba Centra i Margine:

,,Odnos izmedu Simboliskog Centra i Semioticke Margine je nestabilan, jer
se Margina stalno suprotstavlja Centru zele¢i ve¢u mo¢. U jednom
trenutku, Margina ¢e uspeti da zauzme mesto Moc¢nog Centra
uspostavljajuc¢i Novi Zakon. Ali, ¢ine¢i to, ona ¢e postati Novi Simboli¢ki
Centar. To znaci da Simbolicki Centar i njegova mo¢ nikada ne mogu biti
unisteni, jer svako suprotstavljanje SemiotiCke Margine (na primer svaka

revolucija) vodi ka uspostavljanju Novog Simbolickog Centra Mo¢i”. ™

Simbolicki centar, i dominantne strukture znacenja mogu se uzdrmati Uzitkom i
umetnoscéu. Kristeva semiotiku u jeziku uporeduje sa revolucijom, jer ona uvodi nagone u
jezik.

Kristeva smatra da je u drustvu simbolicki zabranjeno materinsko telo, koje postaje
,,zazorno“, a da bi dete, uz pomo¢ oca, moglo da postane subjekt. Telo od koga je
,,subjekt” odbacen, postaje meta straha i besa. ,,Zazorno je ono S$to preti identitetu: ono
nije ni dobro ni zlo, nije ni subjekt ni objekt, nije ni ego ni nesvesno, nego nesto Sto preti
samim ovim razlikama.“”*® Proces odvajanja od majke je uslov za razvoj identiteta. Ipak,
odvajanje od materinskog tela nije tragi¢no, zakljucuje Zupanc: ,[...] zato Sto je
podrzano imaginarnim ocem, koji je sama majc¢inska ljubav. Majcinska ljubav je okidac za
prenos od majcinog tela prema mestu majcine Zelje — Zelje za ocem, njene Zelje da bude
zadovoljena, njene implikacije ocinske figure. Kako je majka ve¢ govorece bi¢e, Drugo je
u njoj.«<"™*

Kristeva’" govori 1 0 sopstvenom iskustvu materinstva u zapadnoj, hris¢anskoj
kulturi. Pozivaju¢i se na mit o Devici Mariji, Kristeva tvrdi da on prikriva iskustvo

materinstva o odnosu majke i deteta koji je uznemiravajuéi. Majc¢instvo, i Zena kao majka

747 Isto, str. 204.

748 Zupanc, P., , Julija Kristeva®, str. 502.

9 Isto, str. 505.

0 Kristeva, J., ,,Stabat Mater”, In: The Kristeva Reader, Kristeva, J. and Moi, T. (ed.), Blackwell, Oxford,
1986.
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izmedu prirode i kulture, u odnosu izmedu semiotickog i simbolickog, preti da ugrozi
simbolicko. ,,[...] Sta mleko i suze imaju zajednicko: oni su metafore ne-govor, 'semiotike’
kojom se jezicka komunikacija ne bavi.“”>' UZivanje Zene majke moze da ugrozi njenu
poziciju Drugog, na osnovu koje muskarac postaje subjekt. ,,U hri§¢anskoj ideologiji,
Kristeva tvrdi, materinstvo se smatra vidljivim znakom jouissance zenskog (ili
materinskog) tela, zadovoljstva koja moraju po svaku cenu da se potisnu: funkcija radanja
mora biti strogo podredena vladavini Oca.*”>

Prema Lakanu, za formiranje subjekta, koji je po definiciji podeljen, vazne su tri
ravni: Imaginarna, Simboli¢ka i Realna.”*

Imaginarna je preedipalna, narcisticka ravan, koja postoji u ranom detinjstvu, pre
nego dete postane sposobno da razlikuje svoje od drugih tela, od spoljasnjeg sveta. To je u
stanju da ucini tek u ,,fazi ogledala®, kako je naziva Lakan, izmedu Sestog i osamnaestog
meseca zivota. U procesu imaginarne identifikacije, dete postaje svesno jedinstva
sopstvenog lika u ogledalu, ali ta slika je imaginarna, obmanjivacka, jer dete sebe
prepoznaje kao sliku Drugog sa kojim se poistoveéuje, a istovremeno je smatra
suparnickom. Reprezentacija sebe i drugih nije realna. To je faza formiranja ega, u polju
imaginarnog, izlazak iz preedipalne, prijatne faze, zbog cega je to iskustvo bolno, a
struktura ega trajno paranoidna. Uloga oca, oca zakonodavca, je tu klju¢na, ona uvodi dete
u simbolicku, lingvisticku strukturu i spoljasnji svet.

Simbolicka ravan je ravan zakona, jezika, kulturnih pravila. Jezik je, prema
Lakanu, tamnica iz koje nema izlaza, tradicija, kultura koja postoji i pre nego §to subjekt
postane govornik. U simbolic¢koj fazi subjekt postaje oznacitelj. Pri tom, u toj ravni, pored
prisustva, slike u ogledalu, na primer, za oznacitelja postaje vazan i fenomen odsustva.
Lakan definiSe: ,,Oznagitelj [...] predstavlja subjekt za drugog oznaéitelja.“’>* Za razliku
od Sosirove teorije po kojoj znak ¢ini jedinstvo oznacitelja i oznacenog, kod Lakana su
oni strogo razdvojeni. ,,Oznaceno 'klize' ispod oznaclitelja, ono u procesu oznacavanja
uvek izmice i nikada nije oznaceno do kraja. Ono §to je ispod pregrade, tako, jeste sam
nedostupni objekt Zelje.“”>> Oznagitelj se formira u odnosu, u razlici, u odsustvu drugog

oznacitelja. Znacenja se formiraju u odnosu na binarne opozicije ustanovljene u kulturi.

! Kristeva, J., ,,Women, Psychoanalysis, Politics”, In: The Kristeva Reader, Kristeva, J. and Moi, T. (ed.),
Blackwell, Oxford, 1986, pp. 174.

52 Kristeva, J. and Moi, T. (ed.), The Kristeva Reader, pp. 139.

733 Prema: Sarup, M., An Introductory Guide to Post-structuralism and Postmodernism, Harvester
Wheatsheaf, Hemel Hemstead, 1993, pp. 24-26.

4 Jacques, L., Cetiri temeljna pojma psihoanalize, Naprijed, Zagreb, 1986, str. 168.

753 Priging, L., ,,Zak Lakan®, u: Figure u pokretu: Savremena zapadna estetika, filozofija i teorija umetnosti,
Atoca, Beograd, 2009, str. 419.
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Dakle, arbitrarna su. Tako je znacenje oznalitelja muskarca, odredeno kroz binarnu
opoziciju sa znacenjem oznacitelja Zene, koji pak ne oznacava nista. Pritom, nije re¢ o
prirodnoj razlici izmedu muskarca i zene, ve¢ o jezi¢koj konstrukciji, o konstrukciji

k“7*® i nesvesno je diskurs

nesvesnog. Jer, ,,[...] nesvesno je strukturirano kao jezi
Drugoga, funkcija simboli¢nog, tvrdi Lakan. Pri tom, za razliku od nesvesnog jezika, koji
je pravi, iskreni govor, komunikativni, svesni jezik je cenzurisan, prazan. Subjekt je u
stalnom rascepu, izmedu svesnoga i nesvesnoga, izmedu sebe i imaginarne slike sebe u
Drugome.

Realna ravan je ravan svega $to se nalazi sa druge strane jezika, van polja govora,
nesto §to nije moguce saznati, pa ni simbolizovati, bar dok je prisutno.

U okviru svoje teorije polne razlike i formiranja polnih identiteta, Lakan tvrdi da
su muski i zenski subjekti, prosto, lingvisticke pozicije. Razlikuju se samo u polju
simboli¢kog, a ne bioloski. Lakan zastupa falocentri¢nu teoriju, prema kojoj se i muski i
7enski subjekti odreduju prema falusu kao oznacitelju”’, prema njegovom odsustvu ili
prisustvu, ali da se nikada do kraja ne mogu odrediti. Potpuna subjektivizacija je
nemoguca. ,,Naizgled paradoksalno, da bi se bilo subjektom, subjektivizacija mora da ne
uspe, 1 mora da se zeli kao uspela — ali moze da se Zeli samo i jedino kao neuspela. Slicno
je 1 sa spolnim odnosom — njega ima samo kao neceg §to se zeli, a kad bi uspeo, ne bi ga

o . 758
bilo jer se ne bi Zeleo.*

759
Prema Lakanu

, moguca je musSka i Zenska subjektivizacija, nevezano za
biolosko odredenje. U muskoj poziciji postoji bar jedno x koje nije podredeno falickoj
funkeciji, 1 za svako x vazi falicka funkcija. Vade¢a formula subjektivizacije je ,,svi osim
jednog®, jednog zbog koga subjektivizacija ne moze biti uspesna. Dakle, sve je podredeno
falickoj funkciji, osim jednog x. U Zenskoj poziciji ne postoji nijedno x koje nije
podredeno falickoj funkciji, 1 falicka funkcija ne vazi za svako x. Vodeca formula
subjektivizacije je ,,ne-sve“. Dakle, ni ona ne moZe biti uspesna. Ipak, Lakan za subjekt

kaze da je Zenskog roda, Zenskost je svojstvo oba pola, jer se Zena subjektivizira u odnosu

na falus koji je oznacitelj manjka.

%8 Jacques, L., Cetiri temeljna pojma psihoanalize, str. 26.

737 Zbog takvog stava su i neke feministi¢ke kritike upucene na Lakanov rad.

738 Priging, L., ,,Zak Lakan®, str. 427.

5% Lacan, J., On Feminine Sexuality the Limits of Love and Knowledge: The Seminar of Jacques Lacan,
Book XX Encore, Jacques-Alain Miller (ed.), Norton, New York, 1998.
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8. Studija slu¢aja: Casopis Bazar (januar—jun 1979. i januar —jun 2014)

8.1. Prethodna istraZivanja

U istrazivanju Mi En Kang (Mee Eun Kang), pod nazivom Portrayal of women'’s
images in Magazine advertisments: Goffman’s gender analysis revisited’*°, autorka,
primenjuju¢i Gofmanov metod, analizira reklamne fotografije krajem devedesetih godina
u zenskim cCasopisima, i zakljuuje da je zena na slican nacin predstavljena, kao S$to
Gofman zakljucuje, u kuénom okruzenju, zaduzena za brigu o ku¢i i deci, u podredenom
polozaju u odnosu na muskarce. U odnosu na rezultate do kojih je dosao Gofman, Kang
primecuje razliku u tome §to su zene devedesetih po pravilu prikazivane bez viska
kilograma, naSminkane, atraktivno obucene, a Cesto i razgoli¢ene bez obzira na to koji
proizvod reklamiraju.

U knjizi Ways of Seeing761 Berger govori o reprezentaciji Zena kao procesu koji
treba da zadovolji musSkarace i pretvaranju Zena u objekt. Ovaj proces, sa dugom
tradicijom u patrijarhalnoj kulturi, ukljucuje i Zene koje sebe pretvaraju u objekt tako Sto
posmatraju kako su gledane. I muskarci i Zene preuzimaju ulogu heteroseksualnog
posmatraca zenskog prizora.

Vinsip, u knjizi Handling Sex’®* prougava na koji nadin se prikazuju Zenske i
muske ruke u reklamama i zakljucuje da je prikazivanje stereotipno, da se muske ruke
prikazuju kao aktivne i dominantne, a Zenske u funkciji dekorativnosti i briznosti. Ona
ukazuje i na sve vecu fragmentaciju zenskog tela ¢ime se Zena depersonalizuje.

Goldman (Robert Goldman) u knjizi Reading Ads Socially’® istrazuje reklame za
ruzeve za usne i primecuje da je od sredine 20. veka, sve ucestalija fragmentacija Zenskog
tela, kadrovi postaju sve krupniji, a delovi zenskog tela pocinju da se prikazuju kao
potrosna roba. Fragmentacija je u neraskidivoj vezi sa objektifikacijom, zakljucuje on.

Mihan (Diana Meehan) je analizirala stereotipe kojima se Zene predstavljaju na
americkoj televiziji i dosla do zakljucka da se reprezentacijama ,,dobrih Zena* na televiziji

daju uloge podcCinjenih, ose¢ajnih osoba i domacica, dok su ,loSe zene“ buntovnice,

76 Kang, M. E., ,,Portrayal of women’s images in Magazine advertisments: Goffman’s gender analysis
revisited”, In: Sex Roles: A Journal of Research, Volume 37, Issue 11, 1997, pp. 979-996.

781 Berger, I., Ways of Seeing.

2 Winship, J., “Handling Sex”, In: Looking On: Images of Feminity in the Visual Arts and Media,
Betterton, R. (ed.), Pandora, London, 1987.

63 Goldman, R., Reading Ads Socially, Routledge, London, New York, 1992.
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nezavisne 1 sebi¢ne. Ona je identifikovala stereotipe: vragolanke, ,,dobre Zene”, ,,kucke®,
zrtve 1 veStice. Mihan smatra da su gledaoci americke televizije: ,,Proveli vise od tri
decenije gledaju¢i muske junake i njihove pustolovine, zamagljenih vizija decackih
adolescencija punih iluzija o enama vesticama, ku¢kama, majkama i vragolankama.«’**

Krisna (Prabha Krishnan) i Dige (Anita Dighe) su se bavili predstavljanjem Zena
na indijskoj televiziji i1 zakljucili da su afirmacija i poricanje osnovni procesi koji se
koriste u kreiranju reprezentacije roda i to afirmacija definicije Zenstvenosti kao pasivne i
podc€injene i poricanje kreativnosti, aktivnosti i individualnosti Zena, posebno s obzirom
na posao i javnu sferu.”®> Oni navode da se muskarci u televizijskim serijama i filmovima
nalaze ¢eS¢e u glavnim ulogama nego Zene (stotinu pet muskaraca na pedeset pet Zena).
Takode, dok su muskarci zastupljeni u nizu zanimanja, veéina Zena predstavljeno je u
ulozi domacice. Osobine kojima su predstavljeni muskarci su: odlucnost, egocentri¢nost,
pouzdanost, racionalnost i domisljatost, dok Zene karakteriSu: pozrtvovanost, zavisnost,
emocionalnost i sentimentalnost i potéinjenost.

Slicne osobine muskosti i Zenskosti u tekstu Mizoginija u obrascima masovne
kulture navodi i Dragicevi¢ Sesi¢. Ona, naime, pise da muskost u medijima odlikuje:
snaga volje, ambicija, hrabrost, nezavisnost, racionalnost, samouverenost itd, dok se
zenskost odlikuje: skromno$¢u, ponizno$¢u, empatijom, osecajnoséu i hraniteljskim
instinktom.”®®

Kolin i Kovaltski navode rezultate istrazivanja britanskog Saveta za standarde u
radiodifuziji (Broadcasting Standards Council), prema kojima se u viSe od trecine
reklama Zene i dalje predstavljaju kao mrSave, atraktivne i glupe plavuse, mlade od
trideset godina. Pri tome, primeceno je da se drugaciji standardi primenjuju na muskarce,
jer je polovina muskaraca predstavljena u svojim zrelim godinama. Iako ideal muskog
izgleda postoji, mrSavi 1 miSic¢avi tipovi zauzimaju nesto viSe od 10 odsto u reklamama,
dok ostatak predstavljenih muSkaraca pripada razliitim tipovima fizickog izgleda.
Takode, zanimljiv podatak do koga su istrazivaci dosli je i taj da Zene gotovo nikada nisu

prikazane u ulozi voza¢a kada putuju zajedno sa muskarcima.”®’

7% Meehan, D., Ladies of the evening: Women characters of prime-time television, The Scarecrow Press,
London, 1983, pp. 131.

765 prema: Krishnan, P. and Dighe, A., Affirmation and Denial: Construction of Femininity on Indian
Television, Sage Publications, London, 1990.

768 prema: Dragi¢evié Sesi¢, M., ,,Mizoginija u obrascima masovne kulture*, u: Mapiranje mizoginije u
Srbiji: Diskursi i prakse, Marina Blagojevi¢ (ur.), Asocijacija za zensku inicijativu, Beograd, 2000, str. 373.
67 prema: Colin, S. and Kowaltzke, A., Media: New Ways and Meanings, John Wiley & Sons Australia,
Milton, 2007, pp. 35.
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Kolin i Kovaltski navode i rezultate istrazivanja istrazivacke grupe Deca sada
(Children Now) ¢iji su ispitanici bili decaci od deset do sedamnaest godina. Od njih je
trazeno da navedu svoje videnje muskih likova na televiziji, u video spotovima i u
odgovorima su: Saljivdzija, arogantni sportista u srednjoj Skoli ili na koledzu, snazan
¢utljiv tip, velika zverka (vazna i uticajna osoba), akcioni junak i klovn (dvorska luda).
Kolin i Kovaltski navode i stereotipe u kojima se zZene najcesce pojavljuju na televiziji i u
filmovima: glupa plavusa, fatalna zena, devojka iz komsiluka, Zena-trofej, domacica,
super-mama i majka posveéena aktivnostima svoje dece.”*® Dakle i na ovom mestu
mozemo uociti da su Zenski stereotipni likovi, odnosno predstave u kojima se Zene
najcesce pojavljuju u medijima u neraskidivoj vezi sa, s jedne strane idealom lepote (glupa
plavusa, fatalna Zena, Zena-trofej), a sa druge ostajanjem u privatnoj sferi (domacica i
majka). Stoga su i poruke koje mediji upucuju Zzenama u skladu sa nacinima na koje ih
reprezentuju. Kako istice Vasiljevi¢: ,,Tipicna Zena kojoj se mediji obracaju bila bi
opsednuta: ¢isto¢om, dovodenjem braka u red i spremanjem zimnica.*’®

Vaznost u prihvatanju ponudenih predstava Zenskosti i muskosti imaju svakako
one predstave koje se ukorenjuju u najranijem dobu. Sternglanc (Sarah Sternglanz) i
Serbin (Lisa Serbin) su 1974. analizirali programe namenjene deci i dosli do zakljucaka da
je u njima dvostruko viSe muskih likova, nego Zenskih. Osim toga, muskarci su
predstavljani kao agresivni, konstruktivni i nagradivani za akciju, dok su Zenski likovi
pasivni, poslusni i nagradivani za reakciju.

Gej Takman, autorka pojma simbolicka anihilacija zena (koji zapravo
podrazumeva da su mediji izostavljanjem, osudivanjem i nipodastavanjem simbolicki
unistili Zene), rezimiraju¢i dvadesetpetogodi$nje istraZivanje navela je da su u udarnim
terminima na televiziji muskarci zastupljeni u trostruko vecem broju slucajeva. Takode,
zene se kao likovi pojavljuju u nesto vise slucajeva od Cetvrtine u sapunicama, serijama i
dramama. Takmicarske emisije, skoro bez izuzetka, vode muskarci, a kod panel diskusija
obavezno su prisutna tri muskarca i tek jedna Zena.

Istrazivanje informativnog programa, koje je sproveo BBC pod nazivom Srz stvari
(Heart of the Matter) pokazalo je da se svega jedan odsto vesti bavi Zenskim pitanjima.

Takode, od ukupnog broja intervjuisanih struénjaka, svega devet odsto bile su zene.””’

768
Isto, str. 43.

789 yasiljevié, L., Dan kada privatno postaje javno, Zenski INDOK Centar, Beograd, 2009, str. 10.

770 prema: Brigs, A. i Kobli, P. (ur.), Uvod u studije medija, str. 188.
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Analizom reprezentacije roda u reklamama, pitanjem koje je u fokusu i ovog
istrazivanja, bavio se 1990. godine Gaj Kamberba¢ (Guy Camberbatch). On je sproveo
obiman istrazivacki projekat za Savet za standarde elektronskih medija (Broadcasting
Standards Council). Rezultati istrazivanja predstavljanja roda u reklamama ne razlikuju se
u velikoj meri od onih koji se bave predstavljanjem roda u zabavnim, informativnim ili
decijim programima. Naime, muskarci se u reklamama pojavljuju u dvostruko vecem

broju, a u 89 odsto slucajeva za komentare se koristi muski glas.

,»Otkriveno je da su mladost i lepota osnovne karakteristike zena u
reklamama: procenjeno je da je samo Cetvrtina prikazanih zena starija od
30 godina, u poredenju sa tri Cetvrtine muskaraca; s druge strane, vise od
tre¢ine zena bile su vitke i ’idealno’ manekenskog tipa, u poredenju sa
samo jednom desetinom muskaraca. Stavi$e, muskarci su dvaput vise
predstavljeni kao zaposleni, a i kad su prikazani na radnom mestu, sastavni
deo reklamne poruke bilo je uspesno obavljanje posla. Nasuprot tome, kada
su zene prikazivane na radnom mestu, isticani su samo njihovi medusobni

. (771
odnosi.*

Od istrazivanja o stereotipnom prikazivanju rodnih uloga i marginalizaciji Zena u
srpskim  medijima, mogu se, hronoloski, izdvojiti slede¢i radovi: tekst Snjezane
Milivojevié, Zene i mediji: Strategija iskljucivanja’*, u kome, na osnovu periodiéne
analize sadrZaja, tekstova i fotografija, dnevnih novina u Srbiji, Politike, lista Danas,
Borbe, Blica, Vecernjih novosti i Glasa javnosti, od 2000. do 2003. godine, zakljucuje da
mediji stereotipno predstavljaju Zene i tako doprinose rodnoj nejednakosti na simbolickom
planu. Kada je o vizuelnom predstavljanju Zena u medijma re¢, mozda je najbolju opasku
dala upravo Snjezana Milivojevié, napisavsi: ,,Odnos prema Zenama u medijima se najpre
vidi.«7" Zapravo, kako navodi, u svim dnevnim novinama, bez izuzetka, na fotografijama
je mnogo manje Zena. Milivojevicka navodi podatke dobijene analizom dnevnih novina
Politika i Danas iz marta 2000. godine: ,,Dok su se Politika i Danas u svemu razlikovale,
procenat fotografija Zena u njima bio je identi¢an - u Politici 10,5%, u Danasu 10,6%"*,
Sto upucuje na zakljucak da je sve $to Zzene rade neuporedivo manje vazno da bi naslo

mesta u ozbiljnoj dnevno-informativnoj Stampi.

! Brigs, A. i Kobli, P. (ur.), Uvod u studije medija, str. 188—189.
"2 Milivojevié, S., ,,Zene i mediji: strategije isklju¢ivanja”.

773 Isto, str. 12.

7 Isto.
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Sli¢ne tendencije u medijskom predstavljanju zena pokazuju i rezultati istrazivanja
koje je sproveo Zenski Indok Centar, organizacija koja se deset godina bavi monitoringom
Stampanih medija prateci nekoliko najtiraznijih dnevnih i nedeljnih novina. GodiSnje se u
njihovim istrazivanjima obradi preko pet hiljada ¢lanaka koji podrazumevaju izvestavanje
o zenama u svim oblastima. Kada je o medijskom predstavljanju Zene rec, rezultati

istrazivanja, pokazuju sledece:

,Zena je lepa, bela, heteroseksualna, urbana, a sa druge strane vezana za
porodicu i tradiciju, dobra devojka ili majka viSe dece i savrSena supruga;
zene vode intervjue, ali retko se pitaju za stru¢no misljenje; o njihovim
pravima govore muskarci; najmanje se predstavljaju u politici i ekonomiji,
a najviSe u subkulturi; najviSe se piSe o njima kada su umeSane u neku
aferu ili ubistvo, oStro osudivane i kritikovane dok pohvale i nagrade ostaju
na marginama strana svedene na dve do tri reCenice; o njima se pise ili se

pominju u svega 31% objavljenih &lanaka stampanih medija.«’”

Jedno od istrazivanja, Stereotipizacija: predstavljanje zena u Stampanim medijima
u Jugoistocnoj Evropi’'®, radeno je i na prostoru bivie Jugoslavije. Tokom dva meseca
2006. godine analizirana su po tri dnevna lista iz Srbije, Hrvatske i Bosne 1 Hercegovine,
tekstovi i fotografije, a zakljucak je da je medijski diskurs muskog roda i da je Zena
diskriminisana i stereotipno predstavljena.

U izvestaju Rodna ravnopravnost u medijima i kroz medije’’’, autori, na osnovu
analize izveStavanja deset Stampanih i Cetrnaest radio-televizijskih stanica u sedam
gradova u Srbiji, tokom 2008. godine, zakljucuju da u medijskim sadrzajima postoji
diskriminacija Zena i da je izveStavanje stereotipno.

Jedna od autorki koja je sprovela rodno senzitivnu analizu srpske Stampe, listova je
i Dragana Stjepanovi¢ Zaharijevski, u knjizi Rod, identitet i razvoj'"*. Na osnovu dve
jednodnevne analize sadrzaja Cetiri dnevne novine (Danas, Politika, Vecernje novosti i
Blic) tokom 2008. 1 2009. godine, zakljucuje da je strategija medijske reprezentacije roda

strategija isklju€ivanja zene, i da je vidljiva rodna asimetrija.

75 Andelkovié, V., ,,Slika Zene u Stampanim medijima“, u: Prirucnik za medije, Vasiljevi¢ Lidija i
Andelkovi¢ Violeta (ur.), Zenski INDOK centar, Beograd, 2009, str. 11.

7% Bamburi¢, N., Jusié, T. i Isanovié, A., (ur.), Stereotipizacija: predstavljanje Zena u Stampanim medijima
u Jugoistocnoj Evropi, Mediacentar, Sarajevo, 2007.

"7 Vasiljevié, L. i Andelkovi¢, V., ,,Rodna ravnopravnost u medijima i kroz medije®, u: Prirucnik za medije,
Zenski INDOK centar, Beograd, 2009, str. 14-22.

78 Stjepanovi¢ Zaharijevski D., Rod, identitet i razvoj.
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Jednonedeljno istrazivanje, pod nazivom Rodna ravnopravnost i polni stereotipi
na prvom programu Radio-televizije Srbije’”’, sprovela je Republi¢ka radiodifuzna
agencija (sada Regulatorno telo za elektronske medije), tokom 2013. godine. Analiziran je
sadrzaj programa, bez filmskih, serijskih, naucno-obrazovnih i sportskih emisija.
Zakljucak je da se zene viSe pojavljuju u prilozima posvecenim druStveno-socijalnim,
obrazovnim i kulturnim temama, da su rede urednice, a da rodno osetljiv jezik nije do
kraja u upotrebi.

Rezultati istraZivanja predstavljanja Zena na fotografijama koje je obavio Zenski
Indok centar’™® pokazuju da se Zene na fotografijama najéeiée pojavljuju kada su
navedene u negativnom kontekstu. Takode, fotografija Cesto izostaje kada se radi o
ozbiljnim temama, Sto se ne moze re¢i za strane pod nazivom Zabava ili Slobodno vreme,
gde Zene preovladuju, vitke i nage, ali bez miSljenja. Kako primecuje Milivojevi¢:
»Analizom uloga u kojima se Zene pojavljuju kada zasluze medijsku vidljivost otkriva da
u informativnoj Stampi vaze skoro isti kriterijumi kao i u revijalnoj. Najznacajniji Zenski
javni angazman je zabavljacki. Obi¢no su oko polovine, u nekim novinama cak i do dve

tre¢ine Zena sa fotografija zabavljatice, pevagice, modeli, tv li¢nosti.«”®"

8.2. Kontekst istrazivanja

8.2.1. Pojam konteksta

U skladu sa poststrukturalistickim stavom, prema kome je tekst otvoren sistem koji
znacenje dobija tek u kontaktu sa Citaocima, u datom druStvenom, kulturnom, istorijskom
kontekstu, vazno je istraziti kontekst nastanka, ali i1 interpretacije, razumevanja jednog
teksta.

Pitanje konteksta postavlja se, pre svega u lingvistici’*>, gde su istrazivane
okolnosti u kojima je tekst nastao, i okolnosti u kojima se cita, dakle, ne sam tekst, vec¢
ono $to je izvan teksta. ,,Niko ne moze da ¢ita neko ¢uveno delo, da gleda poznatu sliku ili

film, a da ne stvori predstavu u kom kontekstu je ono nastalo, i na Sta ono u stvari cilja.

7 1zvestaj dostupan na: http://www.rra.org.rs/uploads/useruploads/izvestaji-o-nadzoru/Rodna-
ravnopravnost-RTS-1.pdf, pose¢eno 1. februara 2016. godine.

80 Andelkovié, V., ,,Slika Zene u Stampanim medijima®, str. 13.

781 Milivojevié, S., ,,Zene i mediji: strategije isklju¢ivanja”, str. 17.

82 J okviru lingvistike, pitanje konteksta se postavlja pre svega u filozofiji jezika, ¢iji su predstavnici DZon
Ostin (John Austin) i DZon Serl (John Searle), koji kontekst definiSu kao skup konvencija, pravila
neophodnih za izvodenje govornih ¢inova.
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Poznavanje konteksta predstavlja primarni okvir kojim pojedinac, koji pokusava da
protumaci neko umetni¢ko delo, ne moze da izbegne.«’

Kontekstualna teorija znaCenja podrazumeva da znaCenja teksta nisu uslovljena
unutra$njom strukturom, ve¢ kontekstom nastanka i interpretacije.

784

Kontekst™" bi se mogao definisati kao okvir.

,»Shvacen u Sirem smislu kontekst se odnosi na drustvene, politicke,
kulturalne, ekonomske ili istorijske okolnosti i ¢injenice koje predstavljaju
okruzenje odredene situacije ili dogadaja. [...] U veéini humanistickih
nauka je nemogu¢ ozbiljan naucni pristup bez izucavanja konteksta u
smislu lingvisti¢kih, psiholoskih, drustvenih, kulturalnih, istorijskih, ili

drugih relevantnih >okolnosti’.«®

Ovakav stav moze se primeniti i pri semioloskoj analizi fotografije, na primer, stav
da ista fotografija moze imati razliCito znacenje u razli¢itim kontekstima. Pri tome, i

kontekst je, prakti¢no, tekst, ¢ije znacenje nije konacno dato.

,,lermin kontekst Cesto pojednostavljuje umesto da obogacuje teorijsku
raspravu, jer opozicija izmedu ¢ina/dogadaja i njegovog konteksta kao da
pretpostavlja datost konteksta i odreduje znaCenje cina/dogadaja. Mi,
naravno, znamo da stvari nisu bas tako jednostavne: kontekst nije dat, on se
produkuje; ono Sto pripada kontekstu odredeno je interpretativnim
strategijama; konteksti isto toliko traze objasnjenje koliko i dogadaji, a

zna&enje konteksta odreduju dogadaji.«’*®

Nije moguée odrediti sve Cinioce konteksta, zbog Cega je kontekst nemoguce
odrediti kao totalitet, on je determinanta i konstrukt’®’. T to ne samo kada je re¢ o
kontekstu nastanka, vec i interpretacije nekog teksta. Pored objektivnih okolnosti, vazni su

i uplivi subjektivnosti.

83 Magirevié, Lj., ,,Kultura intertekstualnosti, u: Zbornik radova Fakulteta dramskih umetnosti 11/12,
Vladimir Jevtovi¢ (ur.), Fakultet dramskih umetnosti, Beograd, 2007, str. 425.

8% Kontekst, od latinske re&i contexere, znaéi satkati. Govorna ili misaona celina kojoj pripada neka re¢,
recenica, a na osnovu koje se odreduje ta¢no znacenje i smisao datog dela govora, ili, ono sa ¢im posmatrana
pojava &ini celinu, u okviru Gega dobija pravi smisao (Prema: Klajn, I. i Sipka, M., Veliki recnik stranih reci
i izraza, str.649).

785 Radovanovié, M., Semioloske teorije citanja vizuelnog umetnickog teksta, str. 59.

786 Culler, J., Framing the Sign: Criticism and Its Institutions, Norman, Okland London, 1988; prema: Bal,
M. i Brajson, N., ,,Semiotika i istorija umetnosti [ ”, str. 162.

87 O kontekstu kao subjektivnom i parcitipativnom konstruktu govorio je i Van Dijk: ,,Da je kontekst skup
objektivnih socijalnih datosti, svi ljudi u istim socijalnim okolnostima bi pricali na isti nacin.” (Van Dijk, T.
A. Discourse and Context, Cambridge University Press, Cambridge, 2008, pp. 16)
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,,Jednom ’pusteno’ u svet, umetnicko delo postaje subjekt svih raznolikosti
recepcije. Kao delo koje ukljucuje znak, ono se, od samog pocetka, susrece
sa neizbeznom semiotickom igrom. [...] Ideja ’konteksta’ kao onoga §to u
zakonomernom smislu determiniSe konture datog dela razlikuje se od ideje
’konteksta’ koju semiotika predlaze: ona ukazuje, s jedne strane, na
neuhvatljivu mobilnost oznacujuéeg, a s druge, na konstrukciju umetnickog

dela u okviru uvek specifi¢nih konteksta posmatranja.«’*®

Tekstovi, bilo da je re¢ o umetni¢kim, kulturnim ili komercijalnim, kao §to su
reklame, predstavljaju druStvene prakse proizvodnje i razmene znacenja, koje ce
umnogome zavisiti od konteksta. Ali, kontekst se ne moze posmatrati odvojeno od teksta,
posto tekst i kontekst Cine celinu. Treba naglasiti: i jedno i drugo je bez konacnih

znacenja. | kontekst je, kao i tekst, konstrukt.

,Jedna slika ili tekst, moze se reé¢i, sadrzi razliCite slojeve znacenja.
Karakter takvih znafenja zavisi od konteksta ili okruzuju¢ih uslova u
kojima se ona pojavljuju. Znacenja su, zato, odnosna, tj. odredena odnosom
sa kontekstom i okruzuju¢im uslovima. Pojedini slojevi znacenja su
drustveno ili kulturalno odredeni, dok su drugi slojevi ’nezavisni’ ili

>autonomni’ od drustvenih odnosa i diskursa.«’®’

Svaki kulturni proizvod je tekst, a njegova znadenja se, kaze Suvakovié, mogu
dekodirati. Tako ¢e analiza medijske slike ukljuciti i kontekstualnu analizu, analizu
konteksta nastanka, ali i percepcije/Citanja.

Prema Maji Stankovié¢’*, razvoj teorija konteksta kreée se od formalisti¢ke, prema
kojoj se kontekst razume kao skup nepromenljivih, objektivnih okolnosti, preko
lingvisticke, koja insistira na pravilima i konvencijama, ali nagoveStava 1 uticaj
subjektivnosti, potom dekonstrukcije konteksta (Jacques Derrida), koja kontekst vidi kao
dinamican i otvoren sistem, bez fiksnih odredenja, sa mogucénoséu da se uvezuje u nove
kontekste, i konacno, do polja sila (Pierre Bourdieu) koja kontekst vidi kao relacioni skup
odnosa mo¢i u polju, bez fiksnih i statickih odredenja, i asamblaza (Gilles Deleuze i

Pierre-Félix Guattari), koji kontekst vidi kao potpuno nestabilan, promenjliv, otvoren.

88 Bal, M. i Brajson, N., ,,Semiotika i istorija umetnosti [, str. 169—170.

8 Suvakovi¢, M., Diskurzivna analiza, str. 376.

90 Stankovi¢, M., ,,Pojam koteksta — razli¢iti teorijski okviri®, u; Kultura- ¢asopis za teoriju i sociologiju
kulture i kulturnu politiku, br. 147, Aleksandar Prnjat (ur.), Zavod za proucavanje kulturnog razvitka,
Beograd, 2015, str. 12-32.
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,»Asamblaz je forma/model/koncept rizomskog na¢ina misljenja. To je skup ili sklop, kako
se vrlo Cesto i prevodi, heterogenih elemenata. Uvodenjem koncepta asamblaza doslo je
do promene od dualistickog ka pluralistickom misljenju: u sklopu heterogenih elemenata
narogito je bitno na koji na&in su ti elementi povezani.«”"

Stankovicka navodi 1 ovo:

,,Asamblaz predstavlja odsustvo bilo kog konstantnog/nepromenljivog
elementa unutar sklopa: tacke moc¢i koje konstituisu polje sila zamenile su,
usled velikog ubrzanja, linije kretanja tako da je kontekst postao, ne samo
otvoren i promenljiv skup tacaka, ve¢ sklop linija kretanja: heterogenih,
trenutnih 1 fluidnih. Fluidni kontekst sazima u sebi osobenosti svih
prethodnih  poststrukturalistickih ~ modela  konteksta:  otvorenost,
dinamicnost, intersubjektivnost, nezasi¢enost, iterabilnost, relaciono
uvezivanje sa drugim kontekstima, mnoStvo mreza odnosa, konstantnu

o (792
promenu odnosa sila i znacenja.*

Za razumevanje fotografije vazno je poznavati kontekst u kom se fotografija

posmatra.

,,Retko sre¢emo fotografije u uslovima u kojima su nastale. [...] Njihova
drustvena znacenja su nam ve¢ naznacena i one su smestene u prostoru,
Cesto pracene tekstom, koji sugeriSe tumacenja samog proizvodaca i tako
nam omogucuju da shvatimo ono S$to bi mogle da budu zagonetne i
dvosmislene slike [...] Fotografije su slabe na nivou neposrednog znacena i

njihovo dekodiranje zavisi od teksta, okruzenja, organizacije i sli¢no.*’**

Kao $to je reCeno, za razliku od strukturalistickog stanovista, po kome je tekst
zatvoren sistem znakova koji ne zavisi od konteksta i Citalaca, poststrukturalisticko
stanoviste tekst vidi kao otvoren sistem koji znacenje dobija tek u kontaktu sa Citaocima, u
datom drustvenom i istorijskom kontekstu. U tom smislu, svaki tekst se moze posmatrati
kao intertekst koji je druStveno i kulturalno odreden i na c¢ije znaCenje uticu i drugi

tekstovi.

1 Isto, str. 25.
792 Isto, str. 30.
793 Prajs, D. i Vels, L., ,,Razmisljanja o fotografiji*, str. 85.
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I fotografija se retko prikazuje usamljeno. Rolan Bart kaze da je fotografija u
sredidtu kompleksa istovremenih poruka.””* Ona se prikazije u okviru drugih sistema
oznacavanja, U novinama, na primer, uz tekst, naslov, dizajn. Bart smatra da reci postaju

paraziti slika.

,,Taj preokret ima i svoju cenu: kod tradicionalnih nacina 'ilustracije', slika
je funkcionisala kao epizodni povratak denotaciji polaze¢i od glavne
poruke (teksta) koja se uzimala za konotiranu upravo zbog toga $to joj je
ilustracija bila potrebna; u sadasnjem odnosu, slika ne pojasnjava niti
'realizuje' tekst ve¢ tekst Cini sliku sublimnom, patetiCnom ili

racionalnom.*’’

To misljenje dele i Prajs i Vels: ,,Naslovi doprinose fiksiranju znacenja slika,
ograni¢enju moguceg opsega tumacenja i reakcija publike ili Citaoca. Ispitivanje ili
zamisljanje alternativnih naslova za jednu sliku, pomaze nam da razumemo na koji na¢in
naslov slici obezbeduje znacenje.«”°

Dakle, znaenje fotografije je uslovljeno kulturom, ideologijom, znanjem i
iskustvom fotografa, ali i onoga ko posmatra fotografiju. Za razumevanje fotografije
vazno je poznavati i kontekst u koji je smestena. Za razliku od dokumentarne, od koje se
ne ocekuje da laze i gde denotativna poruka dominira, u komercijalnim fotografijama
konotirana poruka je klju¢na. Ona je indirektna, simbolicka, nosi neki kod, vazno je
poznavanje drustveno-kulturnog konteksta.

Ako to znamo, postavlja se pitanje, da li su globalne reklamne kampanje moguce?
Istrazivanja pokazuju da ¢e ljudi sa razli¢itih krajeva planete razli¢ito iScitavati znacenja
reklama i razli¢ito reagovati na njih. ,,Ljudi posmatraju fotografije na razlic¢ite nacine, bilo
da su deo komercijalnog konteksta ili nisu. Jedna ista fotografija moze imati vise razli¢itih

“ . oy vl 797 Couq e v .. .
znacenja u vise razlicitih konteksta.“’”" Zbog toga marketinski stru¢njaci brinu o tome

koju reklamu, kako i gde plasiraju.

"4 Bart, R., ,,Fotografska poruka”.

5 Isto, str. 224.

796 Prajs, D. i Vels, L., ,,Razmisljanja o fotografiji, str. 59.
"7 Ramamurti, A., »Spektakli i iluzije®, str. 287.

220



8.2.2. Drustveno-istorijski i kulturoloSki kontekst socijalisticke Srbije

O drustveno-istorijskom i kulturoloskom konteksu mozemo govoriti u uzem ili
Sirem smislu, u smislu prilika unutar zemlje, ili na globalnom planu. Oba ova smisla imaju
uticaj na pojave koje izucavamo.

Vreme socijalizma u Srbiji je vreme, u tada zajednickoj drzavi Socijalisti¢koj
Fedarativnoj Republici Jugoslaviji, od 1943. do 1991. i 1992. godine, kada se drzava
raspala, otcepljenjem Slovenije i Hrvatske, a potom 1 Makedonije i Bosne i Hercegovine, i
na kraju i Crne Gore, 2006. godine.”*®

Ipak, Perica i Velikonja tvrde da jugoslovenska nacija nije umrla posle raspada
drzave, zahvaljuju¢i odrzanom kontinuitetu jugoslovenske popularne kulture, vaznog
faktora moderniteta. ,,Ili moZemo barem konstatovati da je, iako potcenjena i smatrana
nec¢im neozbiljnim u odnosu na velike ideologije, popkultura bila uspesnija od bilo koje
ideologije.“”” Jugonostalgija Zivi, a popularna kultura socijalizma pravi sintezu sa
popularnom kulturom postsocijalizma. Jugonostalgija nije samo nostalgija zbog
izgubljenog ekonomskog blagostanja, smatraju Bozilovi¢ i Petkovi¢, vec¢ i zal za zivotom
u,,[...] skladu s normama humanosti i ljudskog dostojanstva. Cinjenica je da nostalgi¢ni
narativi 'obi¢nih ljudi' na ovim prostorima ne sadrze samo govor o proslosti nego i kritiku
sadagnjeg trenutka.“**° Jugonostalgija je i odnos prema savremenosti.

Sovjetski uticaj u svim oblastima, pa i u oblasti kulture, bio je snazan do 1948.
godine, tacnije do raskida sa Informbiroom, politikom SSSR-a, koju je vodio Staljin.
Karakteristika tog vremena bila je stroga kontrola svih oblasti zivota, pa i kulture, vreme

agitprop kulture.*' 1 zvani¢no ,,[...] u decembru 1949. (Treé¢i plenum) dolazi do

%8 Socijalistitka Federativna Republika Jugoslavija je, kroz istoriju, menjala naziv: od drugog zasedanja
AVNOI-a, 1943. godine, bila je Demokratska Federativna Jugoslavija, od 1945. godine Federativna
Narodna Republika Jugoslavija, a od donoSenja Ustava 1963. godine Socijalisticka Federativna Republika
Jugoslavija.

799 Perica, V. i Velikonja, M., Nebeska Jugoslavija: interakcija politickih mitologija i pop kulture,
Biblioteka XX vek, Beograd, 2012, str. 253.

890 Bozilovié, N. i Petkovié, J., ,,Kultura Srbije u raljama modernog Zivota“, u: Kultura polisa, godina X,
broj 22, Kultura Polis, Filozofski fakultet, Novi Sad, Nis, 2013, str. 382.

801 Agitacija — propaganda ili, skra¢eno, agitprop je naziv za propagandne aktivnosti, odnosno za
odgovarajuce organe koji su postojali ili postoje u komunistickim partijama. Zadatak agitpropa kao
pomoc¢nih tela komiteta u organizaciji Komunisticke partije Jugoslavije bio je da organizuju i neposredno
rukovode agitaciono-propagandnim radom radi politicke mobilizacije gradana u ostvarivanju zadataka koje
je postavila partija u toku revolucije i u socijalisti¢koj izgradnji zemlje”. (Prema
https://sh.wikipedia.org/wiki/Agitprop, posec¢eno 23. januara 2016. godine).
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preokreta, kada se najpre u obrazovanju i kulturi najavljuje liberalizacija”.*"* Pedesete
godine Nemanja Zvijer oznacava kao godine liberalizacije i pluralizma, vreme kada je
politika digla ruke od ideoloske kontrole i intervencija u kulturi. Od tada raste uticaj
Zapada, a njegovi proizvodi popularne kulture ulaze na velika vrata, kao $to su filmovi,
knjige, Casopisi, proizvodi koji su u jugoslovenskom drustvu Cesto promovisali drugacije
vrednosti od socijalistickih. ,,Gotovo ni u jednom drugom podrucju privrede i drustva
amerikanizacija, odnosno proamerikanizacija, nije tako brzo napredovala kao u podrucju
urbane svakodnevne kulture. Zapadni filmovi, zapadna literatura, zapadna muzika i
zapadna moda temeljno su izmenili Zivot gradske omladine.**?

Janjetovi¢ ovu promenu slikovito opisuje kao iskakanje ,,Iz Staljinovog Sinjela u

Elvisovu jaknu“***

, 1 objaSnjava:

,Raskid sa Sovjetskim Savezom 1 postepeno priblizavanje Zapadu,
skopcani sa ekonomskim uspehom tokom pedesetih godina, stvorili su
najzad uslove da se popularna kultura ne samo razvije ve¢ i da se
postepeno osamostali kao autonoman kulturni segment koji je, kako je
vreme odmicalo, imao sve manje zajednickog sa sluzbenom kulturnom
politikom a sve viSe sa slobodnim trziStem zabave — ostajuci ipak jednim

.. v .. .. . 805
svojim delom vezan za druStveni sistem i njegove vrednosti.*

Jer, osim kroz politicku propagandu, ideologija Komunisticke partije je morala biti
Sirena 1 preko kulture. Posebno je oblast popularne kulture bila videna kao faktor
stabilizacije celokupnog sistema, sa kojom je politicki vrh saradivao, kao ,,ventil” za
mase, a ne polje ispoljavanja nezadovoljstava, kako tvrdi Janiéijevi¢. Liberalizacija u
oblasti kulture, §to je Cesto podrazumevalo komercijalizaciju, posebno je bila izraZena
tokom Sezdesetih godina, kada je sprovedena i privredna reforma koja je za cilj imala
afirmaciju trziSta uopste, a trajala je do sedamdesetih godina kada ponovo jaca ideoloska
kontrola u oblasti kulture i umetnosti. ,,Ovakva, uslovno re¢eno, konjunkturna kretanja, u
kojima su se smenjivali periodi vecih sloboda s periodima jace ideoloske kontrole, ¢ini se

da su bila trajna karakteristika jugoslovenskog socijalizma.“**® Uopsteno, u vremenu

892 Markovi¢, P., T7 rajnost i promena, Sluzbeni glasnik, Beograd, 2007, str.19; prema: Zvijer, N., Ideologija
filmske slike: socioloska analiza partizanskog ratnog spektakla, Filozofski fakultet Univerziteta u Beogradu,
Beograd, 2011, str. 36.

803 Zundhausen, H., Istorija Srbije od 19. do 21. veka, Clio, Beograd, 2009, str. 391.

804 Janjetovié, Z., Od ,, Internacionale * do komercijale: Popularna kultura u Jugoslaviji 1945-1991, Institut
za noviju istoriju Srbije, Beograd, 2011.

805 Isto, str. 17.

806 Zvijer, N., Ideologija filmske slike: socioloska analiza partizanskog ratnog spektakla, str. 42.
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socijalizma, naroCito neposredno posle rata, tezilo se masovnom podizanju opsteg
kulturnog nivoa gradana. Masovno su izgradivane $kole, domovi kulture, osnivana razna
udruzenja, a agitprop je bio glavni nosilac kulturne politike.

Prema Janjetovicu, Stampa je imala veliki uticaj na Sirenje popularne kulture u
socijalistickoj Jugoslaviji.**’ Najveéi broj listova u Socijalistitkoj Federativnoj Republici
Jugoslaviji izlazio je u uzoj Srbiji*”®, a druga po broju, sa 810 listova, bila je upravo 1979.
godina, godina koja je deo studije slucaja u doktorskoj disertaciji. Ve¢i broj listova
belezen je samo 1984. godine, 829 listova.

Kako su godine prolazile, od kraja rata, sa liberalizacijom u polju kulture i
komercijalizacijom listova, a posebno od Sezdesetih godina, sve je viSe bilo zabavne
Stampe, u kojoj je dominirao sadrzaj zapadne popularne kulture. ,,Ukratko, ’bulevarska
Stampa’ je pokazala da zna da njen ’tiraz zavisi od stepena goliSavosti’ i ’lukavo [se]
povinula [...] interesima svojih potrosaca’. I sve se to dogodilo 'nakon tolikih plenuma,
sastanaka, kongresa i bezbroj napisa o zadacima socijalisti¢ke stampe’.«**

Sadrzaj, posebno zabavne Stampe, pocinje da li¢i na sadrzaj zapadne Stampe, $to je
zvani¢na ideologija osudivala, ocenjujuéi ga kao bezvredan, dekadentan, ali i pravdala
komercijalnim razlozima, kao uslov opstanka novinsko-izdavackih kuca. Deo tog sadrzaja
bila je i reprezentacija zenskog tela, kao lepog, mladog, obnazenog, slika koja do
savremenog vremena nije promenjena, a za koju su neki autori smatrali da doprinosi
oslobadanju seksualnosti i postizanju ravnopravnosti polova.810

Uprkos popularnim sardrzajima, po ukusu Sirokih narodnih masa, Cinjenica je,
kako navodi Janjetovi¢, da je sedamdesetih godina Jugoslavija bila na poslednjem mestu u
Evropi po ¢itanju Stampe, sa manje od stotinu listova na hiljadu stanovnika. ,,U svakom
slucaju, nesavrSena i nedovoljno razvijena kakva je bila, jugoslovenska Stampa je, bas§ kao
i kino, radio i TV mreza omogucila velikom delu jugoslovenskog stanovnistva da uziva u
popularnoj kulturi i da postane deo nacionalne i internacionalne zajednice njenih

oo <811
potrosaca.

807 Janjetovi¢, Z., ,,0d ,,Internacionale* do komercijale: Popularna kultura u Jugoslaviji 1945-1991°, str.

77-84.

808 Pod uzom Srbijom podrazumeva se Srbija bez autonomnih pokrajina Kosova i Metohije i Vojvodine.

899 Majdak, Z. ,,Psihologija bulevarske $tampe”, u: Telegram 52 (21. travnja), Prosvjetni sabor Hrvatske,
Zagreb, 1961, str. 8 i Criticus (kolumna), ,,Listak iz senzacionalisticke serije, Telegram 44, Prosvjetni sabor
Hrvatske, Zagreb, 1961, str. 2; prema: Senjkovi¢, R., Izgubljeno u prijenosu: pop iskustvo soc kulture,
Institut za etnologiju i folkloristiku, Zagreb, 2008, str. 53—54.

810 petak, A., ,,Socio-kulturni aspekti zabavne Stampe*, u: Kulturni Zivot 6, Zajednica kulturno-prosvetnih
organizacija Jugoslavije, Beograd, 1975, str. 413-437.

811 Janjetovié, Z., Od ,, Internacionale * do komercijale: Popularna kultura u Jugoslaviji 1945—1991, str. 85.
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Prema Petaku®'”

, zabavna Stampa i1 kulturna se razumevala na dvojak nacin:
Naucnici, intelektualci, su zabavnu Stampu posmatrali kao sredstvo manipulacije,
proizvod komercijalne, masovne (anti)kulture, koju treba suzbiti, a stvaraoci ove Stampe
su je videli kao autenti¢nu kulturu savremenog vremena koja prevazilazi klasne podele u
drustvu.

Tih godina, prema Zundhausenu®", Jugoslavija je, kao zemlja koja je odabrala
politiku nesvrstanih®*, sa vie od dvanaest milijardi dolara spoljnog duga, bila medu
najzaduZenijim zemljama Evrope. Krediti su koriS¢eni za investicije, ali i rast Zivotnog
standarda, koji je sedamdesetih godina dostigao vrhunac u socijalistickoj Jugoslaviji, Sto
je povecavalo potros$nju, pa se zemlja krajem sedamdesetih svrstala u zemlje potroSackog
drustva, uprkos zvani¢noj ideologiji KPJ koja tezi da potrodnju svede na razumnu meru.®"
,,Sedamdesetih je godina privreda Jugoslavije na vrhuncu, raste Zivotni standard, razvija
se potrosacko drustvo, vera u politicki sistem jo§ uvek je postojana — drzava je dosegla,

kako kaze naslov knjige Igora Dude, trazeno blagostanje.«®*'®

Tomi¢ dodaje: ,,[...] jer se u
tome razdoblju kulturna produkcija oslobada tereta tematike Drugog svetskog rata,
prestaje poetika socrealizma te se Sire tematski i zanrovski krugovi. Ujedno je to doba
smene dveju velikih knjizevnih poetika, modernizma i postmodernizma[...].“817 Vazna
odlika postmodernizma, u ovom kontekstu, jeste Sirenje popularne kulture putem
masovnih medija.

Potrosacka kultura, i potroSacko drustvo koje proistie iz nje, a koje vrhunac
dozivljava sedamdesetih, na neki nacin je i odobreno od strane vladajuce ideologije, koja
priznaje pravo na li¢nu srecu: ,,Program Saveza komunista Jugoslavije iz 1958. godine,

.....

’boljeg usluzivanja potroSaca robom’ i brigu za njihove ’svakodnevne potrebe i opskrbu,

812 petak, A., ,,Zabavna Stampa — Cinilac masovne kulture®, u: Nase teme 10-11, Republicka konferencija
Socijalistickog saveza radnog naroda Hrvatske, Zagreb, 1975. str. 1501-1604.

813 7undhausen, H., Istorija Srbije od 19. do 21. veka, str. 393.

814 Pokret nesvrstanih je medunarodni pokret &ije su lanice 120 zemalja te 17 zemalja promatraca, koje su
smatrale sebe zvani¢no neujedinjenima sa jednim ili protiv jednog od vecih blokova. Svrha pokreta, kako je
napisano u Havanskoj deklaraciji iz 1979, je da osigura nacionalnu nezavisnost, suverenitet, teritorijlni
integritet i bezbednost nesvrstanih zemalja u njihovoj borbi protiv imperijalizma, kolonijalizma,
neokolonijalizma, aparthejda, rasizma, ukljucujuéi i cionizam i sve oblike strane agresije, okupacije,
dominacije, mesanja ili hegemonije, kao i protiv blokovske politike. Oni su predstavljali 55% stanovni$tva
planete, veéinu vlada na svetu i skoro dve trecine ¢lanica Ujedinjenih nacija.* Dostupno na:
https://sh.wikipedia.org/wiki/Pokret nesvrstanih, pose¢eno 22. novembra 2015. godine.

8150 ekonomskim prilikama vidi u: Duda, 1., Pronadeno blagostanje: Svakodnevni Zivot i potrosacka
kultura u Hrvatskoj 70-ih i 80-ih, Srednja Evropa, Zagreb, 2010.

816 Tomi¢, A., ,»QGeneracija sretnika: Svakodnevica u kultiri i knjizevnosti 70-ih i 80-ih godina®, u: Jatz, Vol.1
No. 1, Zagreb, 2013, str. 239.

$17 Isto, str. 239.
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za njihov odmor i zabavu’.“®'® Drustvene vrednosti u Jugoslaviji postaju odredene
kupovnom mo¢i i materijalnim vlasniStvom, a novo i moderno postaju ciljevi kojima se
tezi, smatra Duda. Potrogatko druitvo je koegzistiralo sa samoupravnim®”® i trzi§nim
socijalizmom.

Trziste je, pak, podrazumevalo marketing, reklamiranje. ,,Promatraju¢i je na
nauéni na¢in hrvatski stru¢njak za marketing Fedor Roko (Fedor Rocco) zakljucio je
1978. godine da je ’koncepcija trziSne orijentacije (marketinga) danas dominantna u nasoj
teoriji i praksi’.“**° Marketing u Jugoslaviji nije bio na nivou zapadnih kapitalisti¢kih
zemalja, ali je postojao, uprkos nelagodi onih koji su smatrali da reklamiranje podstice
vrednosti koje nisu u duhu socijalizma. ,Jedni EP smatraju nuznom za modernu
proizvodnju i potrosnju, a drugi pak govore o njenoj opasnoj nametljivosti, potroSackom
mentalitetu §to ga podsti¢e, o neprimerenosti drustvu kakvome pripadamo.“®*! Tako je, na
primer, Komisija IzvrSnog komiteta Predsednistva CK SK u Hrvatskoj, zaduzena za
informativno-propagandnu delatnost, dala recept za propagandu: ,,Ona mora pridoneti
objektivnom informisanju, i suzbijanju malogradanskog ukusa, potrosackog mentaliteta,
nelojalne konkurencije i obmanjivanja potroga¢a.“*** Komisija je, nadalje, zakljucila da ne
sme dolaziti do podilazenja malogradanskom mentalitetu jer je on suprotan nasem
socijalistickom moralu, te da se ne sme dopustiti da se zbog komercijalnih aspekata
ekonomske propagande zanemare moralni principi naseg samoupravnog drustva.

Colovi¢ i Vukovi¢, objavljujuéi svoj tekst Pravci istrazivanja reklame, 1979.
godine, isticu da socijalisticka reklama, prema sovjetskim stru¢njacima, ima svoje

specifi¢nosti.

,,Bez mnogo preterivanja mogli bismo re¢i da je 'socijalisticka reklama',

kako je oni shvataju, ukro¢ena goropad kapitalisticke reklame. Od reklame

818 Duda, L., Pronadeno blagostanje: Svakodnevni Zivot i potrosacka kultura u Hrvatskoj 70-ih i 80-ih, str.
18.

819 Samoupravni socijalizam je uspostavljen 1950. godine, a osnazen Ustavom iz 1974. godine, i postojao je
sve do raspada Jugoslavije i pocetka tranzicije. Podrazumeva radni¢ko samoupravljanje kroz organizacije
udruzenog rada — SOUR i1 OUR, samoupravne interesne zajednice — SIZ, ¢iji je zadatak bio da radnicima,
izmedu ostalih, pruzaju i kulturne usluge. Prema: Petranovi¢, B., Istorija Jugoslavije 1918—1988, Nolit,
Beograd, 1988.

820 Rocco, F., Osnove trzisnog poslovanja, Informator, Zagreb, 1983; prema: Duda, 1., Pronadeno
blagostanje: Svakodnevni zivot i potrosacka kultura u Hrvatskoj 70-ih i 80-ih, str. 56.

821 EP - suvremena posast?”, u: Start, 17. decembra 1975; prema: Duda, 1., Pronadeno blagostanje:
Svakodnevni zivot i potroSacka kultura u Hrvatskoj 70-ih i 80-ih, str. 57-58.

822 Izvjestaj o radu Saveza komunista Hrvatske i njegovih organa izmedu Sedmog i Osmog kongresa, Osmi
kongres Saveza komunista Hrvatske. Stenografske biljeske, Poc¢uca, B. (ur.), CK SKH, Zagreb, 1978, str.
230; prema: Duda, 1., Pronadeno blagostanje: Svakodnevni Zivot i potroSacka kultura u Hrvatskoj 70-ih i
80-ih, str. 59.
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se trazi da bude viSe informativna, da gradane pouzdanije obavestava o
svojstvima robe i na¢inu njihove upotrebe, da se prilikom preporucivanja
robe sluzi racionalnim argumentima. Ali i ova reklama ima jasne ideoloske
zadatke, jer, kako kazu neki od sovjetskih struénjaka, ’sovjetska
socijalisticka reklama’ treba da propagira ’sovjetski nacin zivota’.
Ideoloska funkcija te reklame postaje jos ociglednija ako se uzme u obzir
¢injenica da ona ne deluje na kupca suocenog s velikim izborom predmeta.
Vise nego sredstvo pomocu koga se utice na stvarni izbor, ’socijalisticka
reklama’ je nacin opravdavanja izbora koji je, u mnogim slucajevima,
jedino mogucan, te tako ona neizbezno postaje ideoloska racionalizacija

. . . 823
odredenog sistema proizvodnje.*

Hider Peterson®** govori o Jugoslaviji, od kraja pedesetih, kao jedinstvenoj medu
komunistickim zemljama u vremenu Hladnog rata i njenoj otvorenosti za meSanje
kulturnih elemenata socijalizma i kapitalizama. On isti¢e znacaj liberalnog viznog rezima i
putovanja i odlazak Jugoslovena na privremeni rad u zapadne zemlje, ali i znacaj zapadnih
medija u stvaranju potroSacke kulture, a Sezdesete i sedamdesete godine ocenjuje kao
zlatno doba potroSackog drustva, godine kada se deSava ekonomsko ¢udo, doduse, na
racun velikog zaduzivanja zemlje, u cilju odrzanja standarda, Cemu c¢e, ve¢ krajem
sedamdesetih i u osamdesetim, do¢i kraj. To je i vreme kada se razvija reklamiranje. ,,Ali
1970-ih marketing je stekao Cvrsto uporiste medu onima koji su vodili ekonomiju
Jugoslavije, i to se dogodilo impresivnom brzinom. Njegovo prihvatanje, medutim, bilo je
uvek delimi¢no i uslovno, predmet tekué¢ih pregovora izmedu politicara, administratora, i
lidera poslovnog poduhvata [...].“%*° Oglagavanje je u socijalizmu, ipak, trebalo da bude,
pre svega, informativnog karaktera.

Kada je o medijskim sistemima u socijalistickim drzavama re¢, prema
Radojkoviéu®®, generalno, bila su karakteristicna dva modela informaciono-
komunikacionih sistema: drzavno-partijski i samoupravno-socijalisticki tip, oba deo
drzavnog establiSmenta. Jedna od osnovnih karakteristika jugoslovenskog socijalizma,

prema Mihajlu Mihajlovu je medijski monopol, kontrola Stampe i javne sfere.

823 Colovié, L. i Vukovié, D., ,,Pravei istrazivanje reklame®, str. 451.

824 Petterson, H. P., Brought and Sold: Living and Losing the Good Life in Socialist Yugoslavia, Cornell
University Press, 2011.

82 Isto, pp. 134.

826 Radojkovi¢, M., Savremeni informaciono-komunikacioni sistemi, Zavod za udzbenike i nastavna
sredstva, Beograd, 1984.
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,Uprkos brojnim slobodama koje jugoslovensko socijalisticko drustvo
danas uziva zahvaljuju¢i doktrini samoupravljanja, i pored toga nad nama
visi neprekidna moguénost povratka u totalitarizam [...] Jer su, uprkos
samoupravljanju, svi kanali informisanja i sve dozvoljene socijalne
organizacije pod kontrolom Saveza komunista; u krajnjoj instanci, oni su,
prema tome, u partijskim rukama. A svaki jednopartijski sistem, bez obzira
na to Sta je drugo moguce re¢i o njemu, jeste neka vrsta podvrste

o 827
staljinizma.*

Posle ruSenja ovog uredenja, u periodu tranzicije, mediji postaju deo dualnog
sistema, komercijalnog i javnog. Nove medijske sisteme Veljanovski**® naziva medijskim
sistemima u tranziciji.

A kako je socijalizam uticao na tranziciju®®, na sledeé¢i nagin opisuje Madzar:

,Socijalizam u SFRJ tokom dugog razdoblja razlikovao se od socijalizma u
bilo kojoj drugoj zemlji svetskog sistema kolektivisti¢ki uredenih privreda i
drustava. On je bio kombinacija jednog lako uocljivog iako ne i savrSenog
ustrojstva  ekonomske  sigurnosti i odredenih, opet niposto
zadovoljavajucih, ali nesumnjivih i u odnosu na druge zemlje u tranziciji
nesumnjivo Sirih i sadrzajnijih sloboda. Iz drugih socijalistickih zemalja na
SFRIJ se gledalo kao na ostrvo liberalno koncipiranih i, prema tamosnjim
kriterijima, obilno doziranih sloboda i zavidnog blagostanja. Po misljenju
mnogih, u SFRJ je imalo Sta da se voli, a i Sta u svetu da se istakne kao
njena neponovljiva prednost [...] Pristrasna slika o zivotu u tom ipak
urusenom sistemu javlja se danas kao ogranicenje tranzicije uprkos tome
Sto su poboljsanja koja je doneo taj sistem na dugoro¢nijoj osnovi bila

" 830
neodrziva.*

827 Mihajlov, M., ,,Why We Are Silent”, In: Russian Themes, Farrar, Straus and Giroux, New York, 1968,
pp- 328-337; prema: Dedi¢, N., Ka radikalnoj kritici ideologije: Od socijalizma ka postsocijalizmu, str. 163.
828 Veljanovski, R., ,,Mediji i drzava u tranziciji“, u: Godisnjak FPN, Ilija Vuja&i¢ (ur.), Fakultet politickih
nauka, Beograd, 2009.

829 O tranziciji i njenim karakteristikama na polju kulture, medija, ali i drustvenom i politickom planu, re¢ je
u slede¢em poglavlju.

830 Madzar, Lj., ,,Nepodnosljiva lako¢a kritikovanja: OgraniGenja i prepreke na putu izlaska iz tranzicionog
bespuca®, u: Lavirinti tranzicije, Zoran Stojiljkovi¢ (ur.), Friedrich Ebert Stiftung, Centar za demokratiju
Fakulteta politickih nauka, Beograd, 2012, str. 54-55.
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8.2.3. Drustveno-istorijski i kulturolo$ki kontekst tranzicijske Srbije

Pojam tranzicije®™' vezuje se, pre svega za Evropu, za sve zemlje bivieg
socijalistickog bloka koje su, krajem 20. veka, uSle u proces politickih i ekonomskih
reformi, ali i ideoloSkih i kulturnih promena, promena u simbolickom prostoru. Neki
autori smatraju i da je tranzicija ,,[...] povratak bivSih socijalistickih drustava u
kapitalisti¢ku 'porodicu' Zapadne Evrope.“®* Totalitarizam i autokratija je trebalo da bude
zamenjena demokratijom, jednopartijsko uredenje viSepartijskim parlamentarizmom,
drzavno-planska ekonomija trziSnom ekonomijom kapitalistickog tipa. Trebalo je joS da
jacaju gradanske slobode i civilno drustvo. Za razliku od ostalih zemalja sa
socijalistickom pros§los¢u, Srbija se pocetkom devedesetih godina suocila sa ratom na
prostorima Hrvatske i Bosne i Hercegovine, a do kraja devedesetih sa siromaStvom,
sankcijama, izolacijom zemlje, Sto je dovelo do promene vrednosnog i kulturnog sistema.
Kulturni model tog vremena neki autori oznacavaju kao novokomponovanu turbo-folk
kulturu®?, koja je prozeta nacionalistickim i patriotskim motivima, a u sluzbi vladajuce
partije, i istovremeno bazirana na trziStu. Devedesetih godina dominira ideologija
nacionalizma, ,,[...] zakljucak da je dobar deo intelektualaca, ¢ak i ako se pozicionirao
kao opozicija vladajuéem rezimu, davao legitimitet vladaju¢oj nacionalistickoj
ideologiji.«***

Sa demokratskim promenama 2000. godine kulturni model se menja, ali je o
njemu, s obzirom na kratku vremensku distancu i na aktuelnost trenutka, tesko govoriti.
Simeunovi¢ Baji¢* od karakteristika kulture novog vremena izdvaja festivalsku kulturu

oli¢enu kroz dva festivala Exit i Guca, kroz koja se i vidi nedefinisanost, sva bipolarnost

831 Pojam je nastao od engleske rei transition koja zna¢i prelaz.

832 Avramovié, Z., ,,Srpska kultura u tranziciji — nove kontradikcije, u: Kultura-casopis za teoriju,
sociologiju kulture i kulturnu politiku, br. 140, Aleksandar Prnjat (ur.), Zavod za proucavanje kulturnog
razvitka, Beograd, 2013, str. 235.

%33 Nataga Simeunovi¢ Baji¢ turbo-folk kulturu definise kao ,.[...] formu postjugoslovenske popularne
kulture nastale nadahnute posledicama dezintegracije zajedni¢ke drzave i artikulacijom miloSevicevske
nacionalisti¢ke politike u uslovima neregulisanog muzickog trzista kada publika u izolovanoj zemlji prihvata
upisana preferirana znacenja dominantne ideologije kroz naglasavanje prividne otvorenosti i slobode u
spajanju nacionalnog i kosmopolitskog®. (Prema: Simeunovi¢ Baji¢, N., Domace igrane TV serije u
Jjugoslovenskoj i postjugoslovenskoj popularnoj kulturi, Doktorska disertacija odbranjena na Fakultetu
politickih nauka, Univerzitet u Beogradu, 2015, str. 66). O vrednostima i estetici turbo-folka pise i Ivana
Kronja (Prema: Kronja, I., ,,Naknadna razmatranja o turbo-folku®, u: Kultura-casopis za teoriju, sociologiju
kulture i kulturnu politiku, br. 102, Milena Dragiéevi¢ Segi¢ (ur.), Zavod za prou¢avanje kulturnog razvitka,
Beograd, 2001). Videti i Dragi¢evi¢ Seti¢, M., Neofolk kultura: Publika i njene zvezde, 1zdavatka
knjizarnica Zorana Stojanovic¢a, Sremski Karlovci, Novi Sad, 1994.

84 Dedi¢, N., Ka radikalnoj kritici ideologije: Od socijalizma ka postsocijalizmu, str. 197.

%33 Simeunovi¢ Baji¢, N., Domace igrane TV serije u jugoslovenskoj i postjugoslovenskoj popularnoj
kulturi, str. 69-70.
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retradicionalizacije i modernizacije Srbije, balkanske proslosti i evropske buduénosti.
Kulturni model Srbije posle 2000. godine autorka oznacava kao grand kulturu, kulturu
instant hiperprodukcije medijskih folk zvezda, podrzanu medijima, pre svih televizijom.
Generalno, tranzicijska kultura je u krizi, naruSene su i kulturne vrednosti i institucije
kulture.

Zoran Avramovi¢ izdvaja tri tranzicijske kontradikcije kulture u Srbiji: ,,1)
Konfuzan odnos drzave i kulture, 2) Uloga trziSta u kulturi, 3) Politicka
instrumentalizacija kulture u kontekstu opstih interesa u kulturi.“®*® Tranzicijski period
obelezava naslede drzavne brige za kulturu, ali i sve prisutnija trzi$na utakmica koja vodi
ka komercijalizaciji kulture i dominaciji masovne kulture, oslanjaju¢i se na masovne
medije.

Prema Slobodanu Miladinovi¢u, tranzicija u Srbiji je usporena zbog razvojnih
konstanti, a medu njima su i one iz oblasti kulture. Re¢ je o kulturnim konstantama:
tradicionalizamu, autoritarnom  mentalitetu, pasivnosti,  politickoj  ne/kulturi,
antiintelektualizamu, predrasudama i nepostojanju kriticke javnosti. Dakle, dominiraju
tradicionalisti¢ke i autoritarne vrednosne orijentacije.®’

Slobodan Antoni¢ o tranziciji govori kao procesu prelaska iz socijalizam u
kolonijalizam, a ne u kapitalizam. Izmedu ostalog, govori i o negativnim aspektima
tranzicije u oblasti kulture. ,,Srbija, kao i druge zemlje (polu)periferije, tokom tranzicije
postaje ekonomska, politicka i kulturna kolonija transnacionalne kapitalisticke klase
(TNKK) cije je srediSte (metropola) u centralnim druStvima svetskog kapitalistickog
sistema — SAD i EU.“**® Ova klasa diktira dominantan ukus, pa tako, tvrdi autor, u Srbiji
nastaje masovna kultura, uz pomo¢ masovnih medija, koju karakteriSe kultura zaborava,
potroSacko ,,oslobodenje” od greha i stida, dominacija materijalizma, hedonizma i

egoizma, podstaknutih reklamama®®, fetigizam seksa i nasilja, normalizacija patologije i

836 Avramovié, Z., ,,Srpska kultura u tranziciji — nove kontradikcije, str. 236.

837 Sugnji¢, ., ,,Prepreke na putu razumevanja, poverenja i pomirenja“, u: Vera— znanje— mir, Sitarski, M. i
Vucini¢, M. (ur.), Beogradska otvorena $kola, Beograd, 2005, str. 103; prema: Miladinovi¢, S., ,,Konstante
kulturnog konteksta u tranziciji, u: Kultura-casopis za teoriju, sociologiju kulture i kulturnu politiku, br.
140, Aleksandar Prnjat (ur.), Zavod za proucavanje kulturnog razvitka, Beograd, 2013, str. 335-336.

838 Antonié, S., ,,Pink tranzicija u Srbiji*, u: Kultura-casopis za teoriju, sociologiju kulture i kulturnu
politiku, br. 140, Aleksandar Prnjat (ur.), Zavod za proucavanje kulturnog razvitka, Beograd, 2013, str. 272.
839 Reklame nam jednostavno utuvljuju u glavu da treba da mislimo prvenstveno na sebe (o potro$nji, kao
centralnom polju Zivota, ali onda i na drugim poljima), da impulsivno grabimo ono §to nam se ushte, da ne
razmisljamo o drugima, ali ni o svojim dugoro¢nim interesima (jer onda ne bismo pili nezdrava pi¢a i jeli
nezdravu hranu). Reklame nas, takode, uce da viSe nista nije sramno, da je, recimo, javno podrigivanje jako
zabavno, da nema provoda bez sanduka piva, da je laganje najblizih sasvim u redu, da je krada (od ¢oveka u
nevolji) tako kul, da je gajba piva vaznija od prijatelja itd. (Prema: Antoni¢, S., Pink tranzicija u Srbiji, str.
276).
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amoralnosti, gradani pretvoreni u gomilu. Sve je pretvoreno u robu, a glavno merilo
vrednosti je novac, njegovo zaradivanje i troSenje. U kritickom tonu, Antoni¢ masovme
medije oznacava kao ,,kolektore* potrosacke hipnoze, proizvodace dubreta.

Govorec¢i o kulturnoj sferi jugoistoéne Evrope u vremenu tranzicije, Bozilovi¢ i
Petkovi¢® istidu da, zbog brojnih otpora prema vrednostima zapadne kulture, u mnogim
zemljama dolazi do retradicionalizacije i arhaizacije. ,,Umesto modernizacije drustva,
Srbija se okrenula proslosti, idolatriji istorijskih voda i ozivljavanju mitova proslosti. Ona
je otvorila stranice kulture animoziteta i mrznje — prema razli¢itom i stranom, prema

. " : 841
drugom i drugacijem, prema novom i modernom.*

I zakljucuju: ,,Sa kulturnom
matricom zasnovanom na nacionalnom obrascu, sa srusenim modelom socijalistickih
vrednosti bez promovisanja novih vrednosti (osim vrednosti srpske nacije kao takve),
dobili smo neprofilisano drustvo, inertno, partokratsko i kvazidemokratsko, u sustini

nekulturno.“®*

Kakvo je stanje u srpskoj kulturi govori i podatak da, iako je Zakonom o kulturi®®,
koji je usvojen 2009. godine, a dopunjen 2016. godine, predvideno donosenje Nacionalne
strategije razvoja kulture, to jo§ nije uéinjeno. Stavise, drzavna izdvajanja za kulturu su
medu najmanjima u Evropi.

Kao $§to je receno, medijski sistem tranzicijske Srbije je dualni, obuhvata
komercijalne i javne medije®**. Stampani mediji su, uglavnom, u privatnom vlasnigtvu®®.
Kada je o medijima re¢, u evropskim drZzavama ideali, kojima i Srbija tezi su medijski
pluralizam, slobodan protok informacija, sloboda govora, ukidanja drZzavne svojine nad
medijima 1 funkcionisanje po trziSnim principima, slobodno osnivanje medija i
nezavisnost od bilo kakvih politickih i ekonomskih pritisaka i uticaja. Kada je re¢ o

odnosu medija, drzave i drusStva, mediji u zemljama u tranziciji bi trebalo da se

transformisu iz komunistickih, drzavno-partijskih medija i reformi$u na institucionalnom i

840 Bozilovié, N. i Petkovié, J., ,,Kultura Srbije u raljama modernog Zivota®, str. 371-373.

5! Isto, str. 375.

842 Isto, str. 378.

843 Dostupno na: http://www.paragraf.rs/propisi/zakon_o_kulturi.html, poseéeno 28. novembra 2015. godine.
844 Javni servis Srbije ¢ine Radio televizija Srbije i Radio televizija Vojvodine.

83 privatne novine u socijalizmu nije bilo moguée izdavati. Prvi srpski privatni nedeljnik Nedeljni telegraf
osnovao je 1994. godine Slavko Curuvija zajedno sa Moméilom Porgoviéem, a 1996. godine osnivaju i
Dnevni telegraf, prvi privatni dnevni list u Srbiji. (Prema:

https://sh.wikipedia.org/wiki/Slavko %C4%86uruvija, poseceno 18. novembra 2015. godine). Ipak, drzava
se do danas nije u potpunosti odrekla vlasnistva u Stampanim medijima. ,,Uprkos vaze¢im zakonima, drzava
i drzavne institucije su suvlasnici tri znacajna izdavaca — kompanije Novosti (37%), kompanije Politika
novine i magazini (50%) i holdinga Dnevnik (45%).” (Prema: Mati¢, D., ,,Strukturni uzroci krize
informativne Stampe u Srbiji“, u: Godisnjak FPN, llija Vujaci¢ (ur.), Fakultet politickih nauka, Beograd,
2012, str. 177).
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civilnom planu: ,,Stoga se u zemljama u tranziciji namec¢u dva osnovna pravca promena:
demokratska transformacija medijskog sistema i profesionalna transformacija medijskog
sistema.“**® Dono$enjem seta medijskih zakona®' na prvom planu je dosta ucinjeno, ali ne
i na drugom. Puna primena zakona izostaje, a odredbe Cesto ostaju mrtvo slovo na papiru.
Sloboda medija, kao osnovni princip demokratske zemlje, ozbiljno je narusena politickim
i uticajima drugih centara moc¢i.

Polozaj medija u Srbiji mogao bi biti indikator uspesnosti tranzicije, posebno kada
je re¢ o demokratizaciji, o stepenu razvoja drustva. Sude¢i prema Izvestaju Evropske
komisije o naprethku Srbije*®® iz novembra 2015. godine, uprkos postojanju pravne
regulative prilagodene evropskim standardima, u Srbiji ne postoji puna sloboda
izrazavanja, jo§ postoje pretnje i nasilje nad novinarima, jo$ nije zavrSena privatizacija
medija u vlasniStvu drzave i opStina, nezavisna regulatorna tela nisu u stanju da obezbede
uredivacku nezavisnost medija, vlasniStvo nad medijima je nejasno, a finansiranje
neregulisano, a da je pri tome drzava Cest izvor prihoda medija. Novinari su, zbog
nesigurnosti i slabo plac¢enog posla, skloni autocenzuri. OglaSavanje se ocenjuje kao
najcesc¢i neformalni pritisak na uredivacku politiku medija.

Sa deregulacijom medija u Srbiji, njihova osnovna obelezja postaju
komercijalizacija i tabloidizacija sadrzaja, a u duhu opste degradacije kulturnih vrednosti.

U odredenju savremene medijske slike Srbije nemogucée je izostaviti proces

globalizacije, koji je i popularnu kulturu globalizovao.

,U sprezi s procesom globalizacije, objekti popularne kulture postaju
univerzalno pristupani putem medija, pri tome stvaraju¢i mrezu
prepoznatljivih oznacitelja u koje se lako mogu upisivati lokalna znacenja
[...] globalna popularna kultura nije isklju€ivi produkt ‘amerikanizacije’

(iako kultura Zapada posredstvom medija vrS$i zavidan utjecaj), vec

846 Veljanovski, R., ,Mediji i drzava u tranziciji, str. 366.

847 Zakoni koji regulidu rad medija su, izmedu ostalih: Zakon o javnom informisanju i medijima, dostupan
na: http://www.parlament.gov.rs/upload/archive/files/cir/pdf/zakoni/2014/2511-14.pdf, Zakon o
elektronskim medijima, dostupan na:
http://www.parlament.gov.rs/upload/archive/files/cir/pdf/zakoni/2014/2512-14.pdf, Zakon o javnim
medijskim servisima, dostupan na:
http://www.parlament.gov.rs/upload/archive/files/cir/pdf/zakoni/2014/2513-14.pdf, Zakon o oglasavanju,
dostupan na: http://www.paragraf.rs/propisi/zakon_o_oglasavanju.html, Zakon o autorskim i srodnim
pravima, dostupan na: http://www.paragraf.rs/propisi/zakon o autorskom i srodnim_pravima.html,
poseceno 17. novembra, 2015. godine.

848 Dostupan na:
http://www.seio.gov.rs/upload/documents/eu_dokumenta/godisnji_izvestaji ek o napretku/izvestaj o napr
etku nov_2015.pdf, pose¢eno 17. novembra, 2015. godine.
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predstavlja zanimljiv proizvod tenzije izmedu globalnog i lokalnog, gde je
modus vivendi brza i neprestana konzumacija informacije, nastale za

masovnu upotrebu/potrodnju.<**

Pocetke medijske globalizacije prepoznajemo ranije®, ali tek devedesetih godina
20. veka, zahvaljuju¢i tehnoloskom napretku, dolazi do otvaranja svetskog trziSta i
nastanka multinacionalnih korporacija. Pojava globalnih medija utiCe i na znacaj

reklamiranja, i ¢injenicu da intersi oglaSivaca postaju vazni.

,Globalni  mediji predstavljaju glavno sredstvo za reklamiranje
korporativnih proizvoda namenjenih prodaji. [...] S druge strane,
informativni i1 zabavni programi globalnih medija stvaraju povoljnu
informativnu i ideoloSku klimu, omogucéavaju¢i politicku, ekonomsku i
moralnu bazu za reklamiranje dobara i formiranje profitno orijentisanog

drustvenog poretka. ™!

Proces globalizacije se posebno uocava u reklamama Stampanih medija, s obzirom
na Cinjenicu da je veliki broj reklama raden za internacionalno trziSte, i Stampa se u
vizuelno neizmenjenom obliku. Kada je o Srbiji re¢, istrazivanja®™’ govore da je, u
ukupnom oglasnom trzistu vrednom oko stotinusedamdeset miliona evra, udeo Stampanih
medija oko dvadeset odsto, §to je manje od evropskog proseka. Ipak, u odnosu na vreme
socijalizma, broj reklama u mnogostruko uve¢anom broju medija je povecan.

O vrednosnom sistemu tranzicijske Srbije govori Maja Vukadinovi¢. Autorka

smatra da su kontradiktorne vrednosne orijentacije trajna karakteristika srpskog drustva.

,»,S jedne strane, stoji konzervativizam u kome je pojedinac odreden
pripadnoscu kolektivu sa izrazitim otporom prema promeni koja moZe da
naru$i smisao, ciljeve i poredak koji su definisani u okviru kolektiva, a sa

druge, 'afektivna autonomija' kao vrednosna dimenzija koja individuu

849 paviéevi¢, V. i dr. (ur.), Aspekti globalizacije sa pregledom osnovnih pojmova, BOS-Dosije, Beograd,
2003, str. 223; prema: Kronja, I., ,,Covek tranzicije u mas-medijskom drustvu (slu¢aj Srbija)“, u: Filozofska
istrazivanja, br. 109, god. 28, sv. 1, Hrvatsko filozofsko drustvo, Zagreb, 2008, str. 100.

850 prvi akteri globalizacije medija su novinske agencije. Stvaranje medunarodnog trZista nije bilo moguce
bez protoka informacija Sirom sveta, a to su omogucile upravo agencije Havas (Francuska), Wolff
(Nemacka) i Reuters (Velika Britanija) u XIX veku, a danas na svetskom medijskom trzistu dominiraju
Cetiri agencije: AP (SAD), Reuters (Velika Britanija), AFP (Francuska) i UPI (SAD). Prema Mek Kvinu,
devedeset odsto medunarodnih vesti koje objavljuje svetska Stampa potice od te Cetiri zapadne agencije, a u
informacijama koje distribuira agencija UPI dominiraju vesti o Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama i ima ih
viSe nego vesti o celom africkom kontinentu (prema: Mek Kvin, D., Televizija, str. 312).

%! Herman, E. S. i Mek&asni, R. V., Globalni mediji, Clio, Beograd, 2004, str. 17.

852 Mati¢, D., ,,Strukturni uzroci krize informativne Stampe u Srbiji*, str. 171.
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odreduje kao centralnog arbitra u definisanju sopstvenog smisla, ciljeva i

izbora, ali prvenstveno na planu emocionalnih stanja i afekata. <>

Autorka smatra da je za vrednosni sistem devedesetih karakteristicna turbo-folk
estetika, na celu sa estradnim zvezdama. Pocetkom 21. veka ovaj vrednosni sistem
nastavlja da zivi, ali se, zahvaljuju¢i globalizaciji medija i jacanju potrosackog drustva, u
njega ukljucuju i vrednosti materijalistickog, konzumeristickog i hedonistickog karaktera,
koje kulturu izjednacavaju sa robom, a zabavu postavljaju za dominantni cilj. To dovodi
do komercijalizacije i populizma u kulturi, a za ovakvo stanje masovni mediji imaju
klju¢nu odgovornost.

Generalno gledano, politikolog Zoran Stojiljkovi¢ smatra da je Srbija, i posle vise
od dve decenije od pocetka tranzicije, jedna od najsiromasnijih zemalja u Evropi, i da, iz
godine u godinu, sve viSe zaostaje za razvijenim svetom, te zakljucuje: ,,Demokratska
tranzicija u Srbiji zapravo je tek zapocela [...]1.“¥* Prema Vuletiéu, odgovornost za
neuspelu tranziciju mogla bi da lezi u ,,[...] politic¢koj nestabilnosti, nezainteresovanosti
elita za reforme, nedovoljnoj podrici gradanstva reformama, navodno rasirenoj korupciji,
sporoj privatizaciji, nedovoljnoj deregulaciji itd.“*> Golubovié, pak, smatra da je
tranzicija usporena zbog toga Sto je nacionalnim ciljevima, kao §to je o¢uvanje Kosova i
Metohije, dat prioritet u odnosu na socijalne, kao Sto je razvoj privrede. O Srbiji u
tranziciji kaze: ,,[...] u pitanju je drustvo koje se joS nije oslobodilo klica dugogodi$njih
autoritarnih bolesti i ne pokazuje nameru da ih se uskoro oslobodi (nasledeni model
autoritarne vlasti, odsustvo gradanske komunikacije, jak uticaj na politicke odluke i
medije moc¢nih li¢nosti iz bivSeg rezima, neodlu¢nost u borbi protiv nasilja i korupcije,
podrska 'feudalnog principa' vlasti, itd.).“856 Danas, veéina autora spori i neoliberalni
model tranzicije, kojem teze bivse socijalisticke drzave, verujucu da su u njega razoc¢arane

i kapitalistiCke zemlje sa najduzom tradicijom u neoliberalnom sistemu.

853 Vukadinovié, M., Zvezde supermarket kulture, Clio, Beograd, 2013, str. 160.

854 Stojiljkovié, Z., ,,Uvod: Putevi i stranputice srpske tranzicije, u: Lavirinti tranzicije, Zoran Stojiljkovié
(ur.), Friedrich Ebert Stiftung, Centar za demokratiju Fakulteta politickih nauka, Beograd, 2012, str. 7.

855 Vuleti¢, V., ,,Lavirinti tranzicionih teorija®, u: Lavirinti tranzicije, Zoran Stojiljkovi¢ (ur.), Friedrich
Ebert Stiftung, Centar za demokratiju Fakulteta politickih nauka, Beograd, 2012, str. 29.

836 Golubovi¢, Z., ,, Tranzicija u Srbiji posle 2000. godine lavirinti tranzicije®, u: Lavirinti tranzicije, Zoran
Stojiljkovi¢ (ur.), Friedrich Ebert Stiftung, Centar za demokratiju Fakulteta politickih nauka, Beograd, 2012,
str. 39.
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8.3. Predmet i cilj istraZzivanja

Predmet istrazivanja je vizuelna reprezentacija roda na reklamnim fotografijama u
medijima, s posebnim osvrtom na reklamne fotografije u proizvodima zenske popularne
kulture, zenskim ¢asopisima, u socijalisti¢koj i tranzicijskoj Srbiji.

Osnovni cilj je utvrditi na koji nacin reklamne fotografije predstavljaju rod, da li su
nosioci rodnih stereotipa i kojih.

Cilj je dokazati da medijski tekstovi, a medu njima i reklamne fotografije, kao
svojevrstan govor kulture jednog drustva, svedoce o raspodeli mo¢i i rodnim razlikama.
Analiza bi trebalo da pokaZe da je vizuelna reprezentacija roda, kao praksa oznacavanja, u
skladu sa kulturnim i ideoloskim konstruktima patrijarhalnog drustva.

Komparativna analiza reklamnih fotografija koje su objavljene u socijalistickoj 1
tranzicijskoj Srbiji ima za cilj da dokaze da, uprkos promeni drustveno-istorijskih
okolnosti, politika reprezentacije roda nije promenjena i da je u skladu sa vaze¢im

patrijarhalnim kulturnim obrascima.

8.4. Hipoteze istraZzivanja

Osnovna hipoteza od koje polazimo je da su reklamne fotografije u zenskim
Casopisima stereotipne i u skladu su sa druStvenim konstruktima, kolektivnim
predstavama o rodu: Zene se uglavnom prikazuju u kué¢nom okruzenju, kao potcinjene,
pasivne, kao seksualni objekti, a muskarci kao oni koji su van kucée, aktivni, imaju moc,
dominaciju i kontrolu.

Po proizvodima koje Zene i muskarci reklamiraju, reklame poruke odrazavaju
tradicionalnu podelu poslova uslovljenu rodom i osnazuju hegemonijska kulturna
verovanja o rodnim ulogama u patrijarhalnim druStvima.

Uprkos promeni druStveno-istorijskih okolnosti, politika reprezentacije roda nije
znacajno promenjena u poslednjim decenijama, u vreme socijalisticke i u vreme

tranzicijske Srbije.
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8.5. Metode istrazivanja

Pored teorijsko-analiticke metode, izbora i analize reprezentativnih tekstova iz
oblasti semiologije, feminizma i studija kulture, primenjujemo i metod kvantitativno-
kvalitativne analize sadrzaja reklamnih fotografija objavljenih u zenskom casopisu Bazar
u prvoj polovini 1979. 1 2014. godine. S obzirom na to da je re¢ o dvonedeljniku, uzorak
obuhvata trinaest brojeva Casopisa iz 1979, i dvanaest iz 2014. godine (januar—jun 1979.
godine, brojevi 364-376, godina X VI, i januar—jun 2014, brojevi 1270-1281, godina L).

Analiza sadrzaja je, prema Srbobranu Brankovi¢u, najpogodniji metod za

istrazivanje komunikacije, medijskih sadrzaja, a medu njima i slikovnih zapisa.

,»Njen cilj je da: 1) OpiSe sadrzaj pojedinih oblika komunikacije; 2) Da ga
klasifikuje; 3) Da ga, dovodenjem u vezu sa sociodemografskim,
biografskim, kulturnim i drugim obelezjima autora dokumenata, kao i onih
kojima su oni namenjeni, objasni ili razume u kontekstu vremena i prostora
u kome je nastao i bio u upotrebi, kao i da pronikne u njihova znacenja i

. ce . .. . . .. . . 857
smisao koji ima za one koji ga proizvode i one kojima je namenjen.*

Ovaj metod je pogodan i u Sirokoj upotrebi u istrazivanju reklamiranja, smatra
Brankovi¢. lako je prvenstveno odreden kao kvantitativni metod, moze biti i kvalitativan.
,,Takode, nema razloga da se ova analiza, kada je to potrebno, ne sprovodi i kao
semantitka, hermeneuti¢ka, semioti¢ka.“®® Pri kvalitativnoj analizi vazno je paZljivo,
objektivno i sistemati¢no posmatrati i razumeti znacenja u kontekstu. Znacenjska jedinica
analize u ovom istrazivanju je reklamna fotografija.®

Kvantitativno-kvalitativna analiza sadrzaja, u cilju utvrdivanja rodnih stereotipa i
komparacije, ima za cilj da utvrdi ukupan broj reklamnih fotografija u posmatranom
uzorku, broj reklamnih fotografija na kojima su prikazani ljudi, broj reklamnih fotografija
na kojima su prikazane Zene, broj reklamnih fotografijama na kojima su prikazani
muskarci, broj meSovitih reklamnih fotografija, broj reklamnih fotografija svrstanih po

proizvodima koje reklamiraju, kao i broj u odnosu na podelu poslava koje akteri obavljaju.

87 Brankovi¢, S., Metodi iskustvenog istraZivanja drustvenih pojava, Megatrend univerzitet, Beograd, 2009,
str. 125.

858 Ysto, str. 126.

859 Reklamne fotografije koje su deo skrivenog reklamiranja nisu deo istraZivanja. Pod skrivenim
reklamiranjem se podrazumeva prikazivanje proizvoda u okviru novinarskog, informativnog teksta. U
Bazaru je ovakvo reklamiranje najprisutnije kroz rubrike Stil, Moda i Lepota, gde se, u okviru preporuka o
trendovima i na¢inima nege, pojavljuju i fotografije odredenih proizvoda.
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U radu se primenjuje i metodologija sociologa Ervinga Gofmana, primenjena u

knjizi Reklamiranje roda®®

, 1z 1979. godine. To je jedna od prvih vizuelnih analiza
reklamnih fotografija, i predstavlja kombinaciju ramske i semioloske analize. Konkretno,
Gofman, analizira reklamne fotografije objavljene u Casopisima, nafin na koji je rod
prikazan na njima.

Gofman polazi od pretpostavke da reklamne fotografije odrazavaju kolektivne
predstave o rodu, da je re¢ o drustvenim konstruktima u skladu sa vladaju¢om
ideologijom. ,,Ljudska priroda muskaraca i Zena u stvari se sastoji od njihove sposobnosti
da nauce da pruze i pro€itaju vizuelne poruke o muzevnosti i Zenstvenosti [...] Moglo bi se
re¢i da rodni identitet ne postoji. Postoji samo utvrdeni raspored za ispoljavanje roda.**®!

Gofman je doSao do zakljucka da vecini posmatraca reklamne fotografije ne
izgledaju cudno iako su za paZljive posmatrace nelogicne u pogledu reprezentacije rodnih
odnosa. Odnos izmedu muskaraca i zena je prikazan kao odnos roditelja i dece. Zene su
predstavljene kao i deca, neozbiljno, bez briga za zivotne probleme, podredene autoritetu
— muskarcu. Prikazane su u infantilnim, podredenim ulogama, kao deca. Gofman jo$
zakljucuje da su prizori muskaraca na reklamnim fotografijama realisti¢niji u odnosu na
prikaze Zena za vecinu posmatraca. Ako, ilustruje Gofman, na reklami vidimo muskarca u
poslovhom odelu, verujemo da on zaista predstavlja poslovnog Coveka, a ako u
poslovnom odelu vidimo Zenu, verujemo da je ona manekenka koja je placena da se slika
u toj ulozi.

Gofman istice vezu izmedu reklamnih fotografija i prirodnog ponasanja, verujuci
da reklame imaju ulogu da afirmisu vladajucu doktrinu, vladajuc¢e kulturne vrednosti, da
prikazi musSkaraca i Zena budu drustveno prihvatljivi. ,,Reklame nam prikazuju, ne nuzno
kako se mi zaista ponasamo kao muskarci i Zene, ve¢ kako zamiSljamo da se muskarci i
Zene ponaSaju. Ovi prikazi imaju socijalnu funkciju da nas ubede ko su muskarci i Zene,
Sta zele da budu ili Sta bi trebalo da budu, ne samo kao pojedinci ve¢ i u odnosima jedni sa
drugima.“*** Kona¢no, cilj je da se reklamne fotografije, iako znamo da su rezirane, i da
nisu slika stvarnog Zivota, ne dozivljavaju kao Gudne i neprirodne. Staviie, ,,[...]
pseudorealnost je bolja nego realnost.“** A zbog teZnje da pojednostave i stvore lako

razumljive poruke, kreatori reklama posezu za stereotipnim prikazivanjem roda.

860 Goffman, E., Gender Advertisements.

81 Goffman, E., Gender Advertisements, pp- 8.
82 Gornick, V., “Introduction”, In: Goffman, E., Gender Advertisements, pp. VIL
863 Goffman, E., Gender Advertisements, pp- 23.
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Gofmanov doprinos ovom analizom je u tome S§to je ukazao na vaznost vizuelne
reprezentacije i njene uske veze sa samom drustvenom strukturom. Na uzorku od blizu
Cetiri stotine reklamnih fotografija, izabranih nasumicno, slu¢ajnim uzorkovanjem, u
americkim Casopisima, Gofman analizira reprezentaciju roda i rodne uloge kroz sledece
kategorije:

e Relativna veli¢ina — muska superiornost je na fotografijama cesto naglasena
kroz relativnu veli¢inu, obi¢no visinu, a krupnija muska figura u odnosu na
zensku je u vezi i sa viSim socijalnim statusom, polozajem, autoritetom.

e Zenski dodir — Zene &eiée na reklamnim fotografijama ovla§ dodiruju, grle ili
miluju reklamni proizvod, nego Sto prakticno rukuju njime ili ga ¢vrsto drze.
Pod ovakvo ritualno dodirivanje moze se ukljuciti i samododirivanje tela kao
dragocenog i delikatnog predmeta.

e Rangiranje po funkciji — muskarci su na reklamnim fotografijama ceSce
prikazani kao nadmo¢ni, oni koji daju uputstva, poducavaju Zene, imaju
superiornu ulogu na poslu i van njega. Zene su éedce u ulozi da sluze ili da im
se pomaze. Cak i kada se muskarac prikazuje kako obavlja tradicionalno Zenske
poslove, u kuhinji, na primer, on to radi pod nadzorom Zene, uz njen podsmeh
ili divljenje.

e Ritualizacija podredenosti — muskarci se na reklamnim fotografijama cCeSce
prikazuju uspravnog tela i podignute glave, visi od Zena, §to bi mogao biti znak
superiornosti i nadmenosti, a Zene se prikazuju u podredenom polozaju, na koji
¢esto 1 dobrovoljno pristaju: lezeé¢i na podu ili krevetu, Sto moze biti i znak
seksualne dostupnosti, naginju¢i telo ili glavu, stidljivo savijajuéi kolena, Siroko
se osmehujuéi, ponagajuéi se kao dete, nestasno i razdragano. Zena je ¢esto na
fotografijama prikazana i zagrljena, muska ruka preko njenih leda ili ramena
znak je zaStite 1 pravog usmeravanja zene.

e Dozvoljeno povlacenje — Zene su Cesto prikazane kao psiholoski odsutne iz
socijalne situacije u kojoj se nalaze, neorjentisane i zavisne od muskaraca koji
imaju ozbiljan, zastitnicki stav. Rukama prikrivaju lice, najceS¢e usta, zbog
stidljivosti, grize savesti, straha, ili dodiruju svoje prste. Zene su prikazane i kao
sisaju ili grizu prst, kao znak zabrinutosti, razmisljanja, ili rasipane paznje,
distance. Cesto skreéu pogled od druge osobe ili situacije, ili spuitaju glavu,

gledaju u ruke, kao znak podredenosti. Prikazuju se i naslonjene uz ivicu ili
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sakrivene iza nekog objekta ili osobe. Ili, kako su zagrljene, priljubljene uz
muskarca, uz sanjalacki pogled, dok je muskarac prikazan spreman da brine za
oboje. One mogu otvoreno da pokazu emocije, da se izrazajnije smeju, dok su
muskarci prikazani sa ozbiljnim izrazom na licu.

Metodologiju je kasnije primenila, i razvila Mi En Kang u svom master radu

Images of Women in Magazine Advertisements: 1979 and 1991, iz 1993. godine,

analizirajuc¢i reklamne fotografije tri Zenska ¢asopisa. Gofmanovim kategorijama dodala je

jos dve:

Prikazivanje tela — jedan od nacina stereotipnog predstavljanja je prikazivanje
zene koja nosi ode¢u koja previse otkriva, poput kratkih suknji, haljina sa
dubokum prorezima, obnazenim ramenima, dubokim dekolteom i sli¢no, ili je
nagog tela.

Nezavisnost i samouverenost — nestereotipno prikazivanje Zene je prikazivanje
njene nezavisnosti i samouverenosti, a podrazumeva ukupan utisak koji se stice

posmatranjem reklamne fotografije.

U doktorskoj disertaciji se primenjuje metodologija oba rada, dopunjena jednom

kategorijom, karakteristicnim nacinom prikazivanja u savremenom dobu:

Fragmentacija tela — prikazivanjem samo delova tela (usne, o€i, noge...) Zena je
depersonalizovana i stereotipno predstavljena, kao objekt. Jer, ,,U prirodi
filmskog, kao 1 fotografskog, kadra je da registruje fragmenovano i
dekonstruisano telo a ne totalnu realnost. Zato je radikalno isecanje,
uokviravanje, kadriranje nosilac agresivnih impulsa objektivizacije i erotizacije
<865

zenskog tela u vizuelnim predstavama.

Komparativnom metodom se uporeduju reklamne fotografije objavljivane u

domacem zenskom casopisu Bazar 1979. godine (vreme kada Gofman sprovodi i

objavljuje svoje istrazivanje) i 2014. godine. Ona ima za cilj da utvrdi da li je i kako u

Srbiji, posle vise od tri decenije, vizuelno predstavljanje roda na reklamnim fotografijama

promenjeno. Takode, poredenjem sa rezultatima do kojih je dosla Kang, cilj je i utvrditi da

li se i kako predstavljanje roda kroz vizuelnu komunikaciju na reklamnim fotografijama,

razlikuje u zapadnom i domacem drustveno-istorijskom kontekstu.

84 Kang, M. E., Images of Women in Magazine Advertisements: 1979 and 1991.
865 Todi¢, M., Vek reklame, str. 44.
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Za obradu podataka dobijenih na osnovu analize dvadesetsedam varijabli, u
Kodnom listu 1 (osam kategorija, sedamnaest varijabli) i Kodnom listu 2 (dve kategorije,
deset varijabli)®**®, podaci su obradeni koris¢enjem kompjuterskog programa za statisti¢ku

obradu podataka, SPSS.

8.6. Rezultati istrazivanja

Uzorak istrazivanja obuhvatio je 290 reklamnih fotografija, 112 u brojevima iz
1979. godine (brojevi 364-376, godina XVI) i 178 iz 2014. godine (brojevi 1270-1281,
godina L). S obzirom na &injenicu da je komercijalizacija medija®®’ savremeni trend, ne
cudi veci broj reklama u 2014. godini.

Broj reklamnih fotografija na kojima su prikazani ljudi*®® 1979. godine iznosio je
45, sto je cinilo 40,2 odsto od ukupnog broja fotografija, a 2014. ih ima 110, §to je ¢inilo
veci procenat — 61,8.

Broj reklamnih fotografija na kojima su prikazane Zene je, takode, procentualno
veci 2014. godine: 70 fotografija ¢ini 39,3 odsto, u odnosu na 1979. godinu u kojoj 33
fotografije ¢ini 29,5 odsto u odnosu na ukupan broj fotografija u toj godini.

Kada je rec¢ o broju fotografija na kojima su prikazani samo muskarci, interesantan
je rezultat istraZivanja u posmatranom uzorku: 1979. godine nema nijedne fotografije, a
2014. godine bilo ih je 9, Sto €ini 5 odsto u odnosu na ukupan broj fotografija.

Broj meSovitih reklamnih fotografija, na kojima su prikazani i muskarci i Zene je,
takode, procentualno ve¢i u 2014. godini, 31 fotografija ¢ini 17,4 odsto, a 1979. godine 12
fotografija ¢ini 10,7 odsto.

Na osnovu ovih nalaza moglo bi se zakljuciti ne samo da je broj objavljenih
reklamnih fotografija vecéi u 2014. godini ve¢ i da su ljudi, musSkarci i Zene u toj godini
cesce prikazivani.

Slede¢i zadate varijable, sedamnaest u Kodnom listu 1, razvrstane u osam

kategorija i deset u Kodnom listu 2, razvrstane u dve kategorije, a koje bi mogle biti

866 K odni listovi su dati u Prilogu doktorske disertacije.

%7 Komercijalizacija medija podrazumeva prelazak vlasni§tva iz drzavnog u privatno, §to se 2002. godine
dogodilo i izdavackoj kuci Politika, pod kojom izlazi i Casopis Bazar. Udeo je preuzela nemacka medijska
kuca WAZ (West Allgemeine Zeitung). To je znacilo delimi¢no ukidanje drzavnih subvencija, pa je i
Casopis Bazar morao sam da zaraduje. Najveci deo prihoda ostvaruje se, upravo, preko reklama. Vise o
komercijalizaciji medija u: Herman, E. S. i Mek¢asni, R. V., Globalni mediji.

%68 Deca na fotografijama nisu bila predmet analize.
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indikator poloZaja muSkaraca i Zena u srpskom drustvu i rodnih odnosa, rezultati

istraZivanjagéQ, prikazani komparativno za 1979. 1 2014. godinu, su sledec¢i:

Kodni list 1:

Varijabla 1: Ukoliko se posmatra odnos u visini, koja osoba je visa? (Samo kada

su muskarac i Zena zajedno prikazani):

10

8

Muskarac je visi
61979 w2014

Bazar, 15. mart 1979. godine Bazar, 14. mart 2014. godine

Rezultat istrazivanja pokazuje da je musSkarac ¢eS¢e prikazan kao visi od Zene u
1979. godini, u odnosu na 2014. godinu, $to znaci da je stereotipno prikazivanje Zene na
ovaj nacin i dalje prisutno, ali smanjeno u odnosu na 1979. godinu. Analizom reklamnih

fotografija iz 2014. godine moZe se primetiti da je ¢ak u ve¢em procentu muskarac nizi

869 Rezultati istrazivanja prikazani pojedinaéno za 1979. i 2014. godinu, dobijeni obradom podataka u SPSS
programu, dati su u prilogu disertacije.

240



(10,1 odsto) od procenta u kom je visi (7,3 odsto). Ovi rezultati se poklapaju sa

rezultatima do kojih je dosla Kang, uporedujuci ovu varijablu u 1979. 1 1991. godini.870

Varijabla 2: Zena koristi prste i Sake za grljenje, milovanje i dodirivanje

predmeta:

16

14

12

10
8 -~ BN
6 —i —
4 IE—— a
2 R
0 — ——

Zena Koristi prste i $ake za grljenje, milovanje i
dodirivanje predmeta
1979 2014
Bazar, 15. mart 1979. godine Bazar, 14. februar 2014. godine

Reklamna poruka iz 14. februara, 2014. godine, za kozmetiku Max Factor X, nosi
lingvisticku poruku: ,,Budite glamurozni“gﬂ, kao zahtev koji se postavlja pred Zenu, a $§to,
u ovom slucaju, pojacava stereotipno prikazivanje Zene.

Rezultat istrazivanja ove varijable pokazuje da je Zena, gotovo dvostruko CeScée
prikazana kako koristi prste i Sake za grljenje, milovanje ili dodirivanje predmeta u 1979.

godini, u odnosu na 2014. godinu, Sto znaci da je stereotipno prikazivanje zene na ovaj

870 Kang, M. E., Images of Women in Magazine Advertisements: 1979 and 1991, pp. 43.
81 Bazar, 14. februar 2014.godina, broj 1272, str. 2.
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nacin i dalje prisutno, ali znac¢ajno smanjeno. I ovi rezultati se poklapaju sa rezultatima do
kojih je dosla Kang, uporedujuci ovu varijablu u 1979. 1 1991. godini, ali razlika u ove dve

posmatrane godine, kada je re¢ o ovoj varijabli, znatno je manja, svega 0,4 odsto."’?

Varijabla 3: Zena se samododiruje:

19,8
19,6
19,4
19,2

19
18,8
18,6
18,4
18,2

18
17,8

Zena se samododiruje
21979 22014

T e e 'I

Bazar, 4. januar 1979. godine Bazar, 11. april 2014. godine
Lingvisticka poruka koja prati reklamnu fotografiju iz 4. januara 1979. godine, za
kozmeticku kucu Samantha International, pojacava subordinaciju Zene, odredujuéi njenu

ulogu da bude lepa: ,,Lepota uvek polinje iznova. Zena ste. Vase usne su ljubav, poziv,

872 Kang, M. E., Images of Women in Magazine Advertisements: 1979 and 1991, pp. 44.
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poruka, a vaSe ruke — toplina, neznost, dodir... Lepe ve¢ po prirodi, jo$ lepse sa ruzom za
usne i lakom Samantha International. Jer lepota je deo sene.*”

Poruka koja prati reklamnu fotografiju iz 11. aprila 2014. godine je sli¢ne sadrzine:
,,Mi umanjujemo primetnost bora, ti pleni§ paznju zbog svoje negovane koze.“*’*

I rezultat istrazivanja ove varijable pokazuje da je stereotipno prikazivanje zene
koja se samododiruje rede 2014. godine nego 1979. godine, ali je razlika veoma mala, za
1,1 odsto. Ipak, sude¢i prema procentima, re¢ je i dalje o izraZenom stereotipnom
prikazivanju Zene. Ovi rezultati se ne poklapaju sa rezultatima do kojih je dosla Kang,
uporedujuéi ovu varijablu u 1979. i 1991. godini, i nalazeé¢i da je Zena ¢eS¢e prikazivana

kako se samododirije u 1991. godini.*”

Varijabla 4: Koja osoba ima ulogu onog ko podu¢ava (Samo kada su muskarac i

Zena zajedno prikazani)?

1,8
1,6

1,2

0,8
0,6
0,4
0,2

Muskarac ima ulogu onog ko poducava

441979 22014

873 Bazar, 4. januar 1979. godina, broj 364, str. 74.
874 Bazar, 11. april 2014. godina, broj 1276, str. 5.
875 Kang, M. E., Images of Women in Magazine Advertisements: 1979 and 1991, pp. 45.
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Bazar, 28. mart 2014. godine

Rezultat istrazivanja ove varijable pokazuje da je stereotip po kom muskarac ima
ulogu onoga ko poducava veci u 2014. godini, u odnosu na 1979. godinu. Taénije, na
reklamnim fotografijama u 1979. godini nije pronaden, a u 2014. godini u malom procentu
— 1,7 odsto. Ipak, u 2014. godini su musSkarac i zena ¢eS¢e prikazani u ravnopravnom
polozaju — 15,7 odsto, u odnosu na 1979. godinu — 9,9 odsto, $to bi moglo biti objasnjeno i
procentualno veéim brojem meSovitih fotografija u toj godini. Ovi rezultati se ne
poklapaju sa rezultatima do kojih je dosla Kang, uporedujuci ovu varijablu u 1979. 1 1991.
godini. Kang je u prvoj godini pronasla vise od tri puta ve¢i broj reklamnih fotografija na

kojima muskarac ima ulogu onoga ko podugava.®’®

Varijabla 5: Koja osoba sluzi drugu osobu (Samo kada su muskarac i Zena

zajedno prikazani)?

0,7
0,6
0,5
0,4
0,3
0,2
0,1

Zena sluZi drugu osobu
M1979 2014

876 Isto, pp- 47.
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Bazar, 9. maj 2014. godine

Rezultat istrazivanja ove varijable pokazuje da je stereotip po kom je uloga Zene da
sluzi drugu osobu ve¢i u 2014. godini u odnosu na 1979. godinu. Na reklamnim
fotografijama u 1979. godini nije pronaden, a u 2014. godini u malom procentu — 0,6
odsto. Ipak, u 2014. godini Zena se CeSc¢e ne nalazi u toj ulozi — 16,9 odsto, u odnosu na
1979. godinu — 9,8 odsto, §to bi moglo biti objaSnjeno i procentualno vecim brojem
mesovitih fotografija u toj godini. I ovi rezultati se ne poklapaju sa rezultatima do kojih je
dosla Kang, uporedujuci ovu varijablu u 1979. 1 1991. godini. Kang je pronasla veci broj

reklamnih fotografija na kojima zena sluzi drugu osobu 1979. godine.877

877 Isto, pp. 48.
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Varijabla 6: Koja osoba ima superiorniju ulogu (Samo kada su muskarac i zena

zajedno prikazani)?

W"

Muskarac ima superirniju ulogu

21979 =2014

magHY T

Bazar, 12. april 1979. godine Bazar, 25. april 2014. godine

U skladu sa Bergerovim stavom: ,,Muskarci deluju, a Zene izgledaju. Muskarci

gledaju u Zene [...] Zenstvenost je obi¢no kodirana kao pasivna (biti, izgledati), a muskost

«878

kao aktivna (imati, posedovati)“"’", na fotografiji iz 12. aprila 1979. godine muskarac

posmatra Zenu, a njegova ruka oko njenog struka moze oznacavati posedovanje, vlasnistvo

i dominaciju nad zenom, koja je pasivna u ulozi modela za fotografisanje. Da je Zena

k879

posmatrana, a muskarac posmatrac, tvrdi i Grizelda Polok™"”. O tako podeljenim ulogama

govori i Lora Malvi®*’. Govoreéi o reprezentaciji Zena na filmu, autorka zakljuéuje da je

Zena pasivna, a muskarac aktivan, ,,nosilac pogleda®.

878 Berger, I., Ways of Seeing, pp. 42.
879 polok, G., ,, Feministicke intervencije u istoriji umetnosti*.
880 Malvi, L., ,, Vizuelno zadovoljstvo i narativni film”.
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Rezultat istraZivanja ove varijable pokazuje da je stereotip po kom muskarac ima
superirnu ulogu smanjen u 2014. godini u odnosu na 1979. godinu gotovo dvostruko. U
2014. godini je i veci procenat kada muskarac nema superiornu ulogu — 13,5 u odnosu na
1979. godinu — 2,7. I ovi rezultati se ne poklapaju sa rezultatima do kojih je dosla Kang,
uporedujuéi ovu varijablu u 1979. i 1991. godini, a prema kojoj je veci broj reklamnih

fotografija na kojima je muskarac prikazan u superiornoj ulozi 1991. godine.*®!

Varijabla 7: Zena fizi¢ki spusta sebe:

Zena fizicki spuita sebe

=1979 =2014

Bazar, 26. april 1979. godine Bazar, 25. april 2014. godine

Rezultat istrazivanja ove varijable pokazuje da je Zena, viSe nego dvostruko cesce

prikazana kako fizicki spusta sebe u 1979. godini, u odnosu na 2014. godinu, §to znaci da

881 Kang, M. E., Images of Women in Magazine Advertisements: 1979 and 1991, pp. 49.
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je stereotipno prikazivanje Zene na ovaj nacin i dalje prisutno, ali znacajno smanjeno. I ovi
rezultati se poklapaju sa rezultatima do kojih je dosla Kang, uporedujuci ovu varijablu u

1979. 1 1991. godini, ali razlika u ove dve posmatrane godine, kada je re¢ o ovoj varijabli,

. . 2
znatno je manj a.

Varijabla 8: Zena stidljivo savija kolena:

7,2

7
6,8
6,6
6,4
6,2

6
58
5,6

Zena stidljivo savija kolena

=1979 =2014

Sl —
Bazar, 15. mart 1979. godine Bazar, 28. mart 2014. godine

Rezultat istrazivanja ove varijable pokazuje da je Zena ceS¢e prikazana kako
stidljivo savija kolena u 1979. godini, u odnosu na 2014. godinu, ali je procentualna
razlika mala — 0,9 odsto. Dakle, stereotipno prikazivanje Zene na ovaj nacin, iako

smanjeno, i dalje je prisutno. I ovi rezultati se poklapaju sa rezultatima do kojih je dosla

882 Isto, pp- 51.
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Kang, uporedujuc¢i ovu varijablu u 1979. i 1991. godini, a razlika u ove dve posmatrane

. . v . . . . v . . 883
godine, kada je rec€ o ovoj varijabli, nije znacajno velika.

Varijabla 9: Zena naginje telo ili naginje glavu:

35
30
25 ‘
20 ~i =
15 = Ea
10 P E—
S — —
0 | — | [ |

Zena naginje telo ili naginje glavu

41979 22014

W
L. -

LADIESNIGHT
Mg

Bazar, 21. jun 1979. godine Bazar, 11. april 2014. godine
Subordinacija Zene je dodatno pojacana lingvistickom porukom koja prati
reklamnu fotografiju iz 21. juna 1979. godine, a koja porucuje: ,,Ne krecite na odmor ako

niste nabavili za letnju razonodu deseto specijalizovano izdanje Politike Bazara®, a koje,

883 Isto, pp- 52.
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izmedu ostalog sadrzi dva romana pod nazivima Trajna lepota prolaznosti i Brak iz
racuna, lake rucne radove i recepte za hladne napitke. Dakle, zenama je namenjeno ,,lako*
Stivo, rucni radovi i kuhinjski poslovi.

U reklami za bioskop Cineplexx, iz 11. aprila 2014. godine, promovise se film pod
nazivom Osveta na zenski nacin, koji sugeriSe da je Zenska osveta posebna, drugacija od
osvete muskaraca. Uz to joS promovise zenski magazin i koktel gratis. Slede¢i Gofmanovu
teoriju, na reklamnoj fotografiji su Zene prikazane u razigranim polozajima tela, kao deca.

Rezultat istrazivanja ove varijable pokazuje da Zena ces¢e naginje telo ili glavu u
1979. godini, u odnosu na 2014. godinu, §to znaci, da je ovakvo stereotipno prikazivanje
smanjeno, ali i dalje procentualno znacajno. Ovi rezultati se ne podudaraju sa rezultatima
do kojih je dosla Kang, uporedujuci ovu varijablu u 1979. i 1991. godini. Ona nalazi da je

1991. godine za nekoliko procenata poveéano ovakvo stereotipno prikazivanje zene.***

Varijabla 10: Zena leZi ili sedi na krevetu ili podu:

55

5,4

53

52

5.1 S

5 — ..
49 E———
Zena lezi ili sedi na krevetu ili podu:
141979 42014

884 Isto, pp- 53.
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Bazar, 7. jun 1979. godine Bazar 25. april 2014. godine
Rezultat istrazivanja varijable pokazuje da je Zena CeS¢e prikazana kako lezi ili
sedi na krevetu ili podu u 1979. godini, u odnosu na 2014. godinu, ali je procentualna
razlika mala — 0,3 odsto. Dakle, stereotipno prikazivanje Zene na ovaj nacin, iako
smanjeno, i dalje je prisutno. I ovi rezultati se poklapaju sa rezultatima do kojih je dosla
Kang, uporedujuc¢i ovu varijablu u 1979. i 1991. godini, a razlika u ove dve posmatrane

godine, kada je re¢ o ovoj varijabli, nije zna¢ajno velika.®*

Varijabla 11: Zena se iroko osmehuje:
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Zena se $iroko osmehuje

1979 W2014

885 Isto, pp- 54.
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Bazar, 15. februar 1979. godine Bazar, 17. januar 2014. godine

Lingvisticka poruka na reklamnoj fotografiji iz 1979. godine, za parfem Charlie,
postavlja Zenu na ,,njeno mesto*, i sugeriSe da se Zena ponasSa kao dete: ,,Charlie / ...je
novo ime. Veselo, Saljivo i simpati¢no ime za mladu, dopadljivu, nasmejanu devojku. /
...se zabavlja, smeje, veseli, srecna je, zaposlena je, ima mnogo prijatelja oko sebe.
/...odeva se po modi koju prilagodava svojoj li¢nosti. / ...razigrana je, vragolasta i
interesuje se za mnoge stvari oko sobe. / ...sre¢na je takva kakva je!*“*%
Lingvisticka poruka na reklamnoj fotografiji iz 2014. godine, za kozmetiku

Multiactiv, poruduje: ,,Izaberite vide od lepog izgleda“®®’

, a viSe je, kaze reklamna poruka,
osnazena i regenerisana koZza, sveza i oslobodena od umora. Dakle, lepota i mladost su i
2014. godine zahtevi koji se postavljaju pred zenu.

Rezultat istraZivanja varijable pokazuje da je Zena CeSce prikazana kako se Siroko
osmehuje u 2014. godini, u odnosu na 1979. godinu. Dakle, stereotipno prikazivanje zene
na ovaj nacin je postalo ucestalije. Ovi rezultati se ne poklapaju sa rezultatima do kojih je

dosla Kang, uporedujuci ovu varijablu u 1979. i 1991. godini, prema kojoj je ovakvo

stereotipno prikazivanje bilo manje izrazeno 1991. godine.®

886 Bazar, 15. februar 1979. godine, broj 367, str. 58.
887 Bazar, 17. januar 2014. godine, broj 1270, str. 21.
888 Kang, M. E., Images of Women in Magazine Advertisements: 1979 and 1991, pp. 55.
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Varijabla 12: Zena rukom pokriva usta ili lice:
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Zena rukom pokriva usta ili lice
1979 #2014

Bazar, 21. jun 1979. godine Bazar, 23. maj 2014. godine

Rezultat istrazivanja varijable pokazuje da Zena ceS¢e rukom pokriva usta ili lice u
2014. godini, u odnosu na 1979. godinu, ali je procentualna razlika mala — 0,1 odsto.
Dakle, stereotipno prikazivanje zene na ovaj nacin, blago je povecano. I ovi rezultati se
poklapaju sa rezultatima do kojih je dosla Kang, uporedujuci ovu varijablu u 1979.1 1991.
godini, a razlika u ove dve posmatrane godine procentualno je veéa u odnosu na

istrazivanje u doktorskoj disertaciji.889

8% Kang, M. E., Images of Women in Magazine Advertisements: 1979 and 1991, pp. 57.
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Varijabla 13: Zena okreée glavu ili pogled:

17,5
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17,2 S

17,1
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16,9
16,8

Zena okreée glavu ili pogled

81979 w2014

Milanka Todi¢ tvrdi: ,,Odvracajuéi pogled od kamere, a time i od posmatraca,
'glamur-devojka' ukazuje na raspolozivost Zenskog tela muskom pogledu, ali i na odsustvo
individualnosti. Tekst i slika, udruzenim snagama, grade reprezentaciju i konstruisu
predstavu zene kao objekta, a ne subjekta [...]<5°

Rezultat istrazivanja ove varijable pokazuje da je Zena ceS¢e prikazana kako
okrec¢e glavu ili pogled u 2014. godini, u odnosu na 1979. godinu, ali je procentualna
razlika mala — 0,4 odsto. Dakle, stereotipno prikazivanje Zene na ovaj nacin, i dalje je
prisutno, i blago povecano. I ovi rezultati se poklapaju sa rezultatima do kojih je dosla
Kang, uporedujuci ovu varijablu u 1979. i 1991. godini, a razlika u ove dve posmatrane

godine, kada je re¢ o ovoj varijabli, je procentualno znatno veéa u odnosu na rezultate

istrazivanja u doktorskoj disertaciji®’'.

80 Todi¢, M., Vek reklame, str. 80.
81 Kang, M. E., Images of Women in Magazine Advertisements: 1979 and 1991, pp. 58.

254



Bazar, 10. maj 1979. godine Bazar, 23. maj 2014. godine

Varijabla 14: Zena neobavezno povla¢i pogled sa scene (mentalno odsutna):

14
12
10

S N A O @

Zena neobavezno povlaéi pogled sa scene
(mentalno odsutna)

M 1979 W2014

Reklamna fotografija za seriju Supruga za medalju, na kanalu Fox Life, nosi
poruku: ,,Majka ili klaberka, i jedno i drugo“®?. Od savremene Zene se o&ekuje da bude

ostvarena u svim ulogama, da zadovolji sve zahteve.

892 Bazar, 28. februar 2014. godina, broj 1273, str. 30.
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Bazar, 7. jun 1979. godine Bazar, 28. februar 2014. godine

Rezultat istrazivanja varijable pokazuje da je zena ceSce prikazana kako
neobavezno povlaci pogled sa scene (mentalno odsutna) u 2014. godini, u odnosu na
1979. godinu, Sto znaci da je stereotipno prikazivanje Zene na ovaj nacin povecano. I ovi
rezultati se podudaraju sa rezultatima do kojih je dosla Kang, uporedujuc¢i ovu varijablu u

1979. i 1991. godini.*’

Varijabla 15: Da li Zena nosi odec¢u koja otkriva ili pokazuje nagost?
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Zena nosi ode¢u koja otkriva ili pokazuje nagost

M 1979 w2014

893 Kang, M. E., Images of Women in Magazine Advertisements: 1979 and 1991, pp. 60.
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Bazar, 21. jun 1979. godine Bazar, 23. maj 2014. godine

Obnazeno telo na fotografiji za kozmeticku kucéu Fenjal nosi i lingvisticku poruku:
,,Lepoti zene pripada i lepota njene koze. Fenjal ulje za kupanje neguje kozu i poklanja joj
mladalacku svezinu.“*** Mladost je, takode jedan od zahteva koji se postavlja pred Zenu.

Rezultat istrazivanja ove varijable pokazuje znaCajan porast stereotipnog
prikazivanja Zene u odeci koja otkriva ili pokazuje nagost — 25,3 odsto u 2014. godini, u
odnosu na 9,8 u 1979. godinu. I ovi rezultati se poklapaju sa rezultatima do kojih je dosla
Kang, uporedujuci ovu varijablu u 1979. i 1991. godini, a razlika u ove dve posmatrane

godine procentualno je znatno manja u odnosu na istraZivanje u doktorskoj disertaciji.**

Varijabla 16: Da li zena izgleda nezavisno i samouvereno?

16
14
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S N B~ O ®

Zena izgleda nezavisno i samouvereno

M1979 W2014

8% Bazar, 21, jun, 1979. godina, broj 376, str. 54.
895 Kang, M. E., Images of Women in Magazine Advertisements: 1979 and 1991, pp. 62.
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Bazar, 1. februar 1979. godine Bazar, 28. februar 2014. godine

Na fotografiji su prikazane tri zene, u ulozi modela. Tre¢i model, posmatrano s
leva, mogao bi se videti kao nezavisan i samouveren.

Rezultat istrazivanja varijable pokazuje da zena ceSée izgleda nezavisno i
samouvereno u 2014. godini, u odnosu na 1979. godinu. Dakle, stereotipno prikazivanje
zene na ovaj nacin je smanjeno. I ovi rezultati se poklapaju sa rezultatima do kojih je dosla
Kang, uporedujuc¢i ovu varijablu u 1979. i 1991. godini, a razlika u ove dve posmatrane

godine procentualno je manja u odnosu na istraZivanje u doktorskoj disertaciji.**®

Varijabla 17: Telo Zene je prikazano fragmentirano:
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Telo Zene je prikazano fragmentirano
1979 W2014

89 Isto, pp- 63.
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FOX life

Bazar, 20. jun 2014. godine Bazar, 20. jun 2014. godine

Lingvisticka poruka koja prati reklamne fotografije iz 20. juna, 2014. godine, za
seriju Opake sluzavke na Fox Life, nedvosmisleno Salje poruku da su Zene nestasne,

prljave, opake...
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Bazar, 31. januar 2014. godine

Reklamna fotografija iz 31. januara 2014. godine, za trzni centar Immooutlet, je
jedina fotografija u posmatranom uzorku na kojoj je muskarac prikazan fragmentisano.

Lora Malvi govori i o fragmentaciji Zenskog tela na filmu, o prikazivanju delova
zenskih tela kroz kadrove koji traju neuobicajeno dugo, i istiCe da je posledica toga
gubitak uverljivosti i verodostojnosti, Sto bi mogao biti slucaj i kada je re¢ o fotografiji.

Grizelda Polok istice da se ,,iseCenost™ Zena pretvorila u simbol Zenstvenosti. Ona
tvrdi da je ,,[...] za postepeno prihvatanje ove pojave zasluzna fotografska reprezentacija
u filmu, marketingu i pornografiji, a sve to zajedno spada u diskurs o Zelji koja se koristi
dijalektikom fantazije i efektima stvarnosti, povezanim sa hegemonistiCkim nacinima
fotografske reprezentacije.«®’

O fragmentaciji je joS osamdesetih godina 20. veka govorio i Kovard:
,,Fragmentacija zenskog tela, u krupnim planovima grudi i zadnjica, svodi Zene na
depersonalizovane delove tela; odredeni uglovi snimanja konstruiSu Zene kao nemoc¢ne i
poslusne.“*® O ovom fenomenu koji Zene depersonalizuje govorila je i Vingip, u knjizi
Handling Sex™”, a da je re¢ o sve ucestalijoj pojavi od sredine 20. veka, koja Zensko telo
prikazuje kao robu, objekat, potvrdio je i Goldman u knjizi Reading Ads Socially’® .

Rezultat istrazivanja ove varijable pokazuje da je zena CeS¢e prikazana

fragmentirano u 2014. godini, u odnosu na 1979. godinu. Dakle, stereotipno prikazivanje

87 pollock, G., ,,Missing Women — Re-Thinking Early Thoughts on Images of Women”, In: The Critical
Image: Essays on Contemporary Photography, Squiers, C. (ed), Bay Press, Seattle, 1990, pp. 218; prema:
Ramamurti, A., ,,Spektakli i iluzije®, str. 299.

898 Coward, R., ,,Sexual violence and sexuality”, pp. 9-22; prema: Mejer, K. A. i Zonen, V. L., ,,Rod. Od
Britni Spirs do Erazma: Zene, muskarci i njihovo prikazivanje®, str. 503.

89 Winship, J., “Handling Sex”, In: Looking On: Images of Feminity in the Visual Arts and Media,
Betterton, R. (ed.), Pandora, London, 1987.

9% Goldman, R., Reading Ads Socially, Routledge, London, New York, 1992.
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Zene na ovaj nacin je povecano. Kang nije analizirala fragmentaciju Zenskog tela na
reklamnim fotografijama.

Kada je re¢ o rezultatima dobijenim analizom na osnovu Kodnog lista 1, mozemo
zakljuciti da je stereotipno prikazivanje zene u 2014. godini povecano u osam od
sedamnaest varijabli: zena CeSc¢e sluzi drugu osobu, ¢esc¢e se Siroko osmehuje, rukom
pokriva usta ili lice, okre¢e glavu ili pogled, neobavezno povlaci pogled sa scene
(mentalno je odsutna), ceS¢e nosi odecu koja otkriva ili pokazuje nagost, a njeno telo je
CeS¢e prikazano fragmentirano, a muskarac ¢eS¢e ima ulogu onog ko poducava, §to
povecava postojeCi stereotip o takvoj njegovoj ulozi. S druge strane, stereotipno
prikazivanje je smanjeno u slede¢im slucajevima: Zena rede koristi prste i Sake za
grljenje, milovanje i dodirivanje predmeta, rede se samododiruje, fizicki spusta sebe,
stidljivo savija kolena, naginje telo ili naginje glavu, lezi ili sedi na krevetu ili podu, a
Cesce je prikazana kao nezavisna i samouverena. Stereotipno prikazivanje je ublazeno i

kada je re€ o prikazivanju muskarca kao viseg, ili nekog ko ima superiorniju ulogu.

Kodni list 2:
Varijabla 1: Reklama promovise proizvode namenjene domacinstvu (sredstva za

higijenu kuce, oprema za domacinstvo, hrana...):

35
30
25
20
15
10

Reklama promovise proizvode namenjene
domacinstvu

m1979 m2014

Rezultat istrazivanja ove varijable pokazuje da su reklame namenjene proizvodima
za domacinsto u trostruko manjem broju prisutne u 2014. godini, u odnosu na 1979.

godinu. Ta Ccinjenica bi mogla biti indikator smanjenog interesovanja zena, kao
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dominantne Citalacke grupe Casopisa Bazar, za ove proizvode, a usmeravanje ka nekim
901

drugim proizvodima.

Bazar, 4. januar 1979. godine Bazar, 23. maj 2014. godine

Varijabla 2: Reklama promovise proizvode i usluge za negu lepote (kozmetika,

medicinski proizvodi i usluge, modni proizvodi...):

54
53
52
51
50
49
48
47

Reklama promovise proizvode i usluge za
negu lepote

1979 w2014

Ova reklamna fotografija, iz 21. juna 1979. godine, za kozmetiku Jardey, nosi i
lingvisti¢ku poruku: ,,Da bi lice zablistalo kao pejzaz posle kise, kolekcija Jardey vam
preporucuje...”? Dakle, Zena treba da blista. Sli¢nu poruku nosi i reklama iz 11. aprila

2014. godine, koja porucuje da koza treba da izgleda mlado.

%1 U obe posmatrane godine, osim reklama za proizvode za domaéinsto i proizvode i usluge za negu lepote
koje su Cinile vise od polovine svih reklama (ukupno 86,6 odsto u 1979. godine i 59,5 odsto u 2014. godini),
najéesce su bile prisutne reklame za knjige i ostale asopise.

92 Bazar, 21. jun 1979. godine, broj 376, str. 78.
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Bazar, 21. jun 1979. godine Bazar, 11. april 2014. godine

Rezultat istrazivanja ove varijable pokazuje da su reklame namenjene proizvodima
i uslugama za negu lepote u neznatno manjem procentu prisutne u 2014. godini, u odnosu
na 1979. godinu, ali je procenat, u odnosu na ukupan broj reklama, visok u obe
posmatrane godine. Cinjenica da je procenat ipak manji u 2014. godini mogla bi biti
indikator smanjenog interesovanja Zena, kao dominantne Citalacke grupe Casopisa Bazar,

za ove proizvode, a usmeravanje ka nekim drugim proizvodima.

Varijabla 3: Reklama prikazuje Zenu kao objekt, model, bez jasne socijalne uloge:

50
45
40
35
30
25
20
15
10

5

0

Reklama prikazuje Zenu kao
objekt, model, bez jasne socijalne uloge

M 1979 w2014
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Bazar, 24. maj 1979. godine Bazar, 28. mart 2014. godine

Na reklamnoj fotografiji za Oriflame kozmetiku, iz 28. marta 2014. godine, Zena
ne samo da je prikazana kao objekt, ve¢ se i naziva ,,predmetom divljenja“. Lingvisticka
poruka je: ,,Kolekcija zbog koje ¢ete biti predmet divljenja.«™”

Rezultat istrazivanja ove varijable pokazuje da su reklamne fotografije na kojima
je zena prikazana kao objekt u ve¢em procentu prisutne u 2014. godini, u odnosu na 1979.
godinu. Dakle, stereotipno prikazivanje zene kao objekta postalo je izrazenije. U tom

kontekstu su i teorije Lore Malvi i Grizelde Polok o takvom poloZaju Zene potvrdene.

Varijabla 4: Reklama prikazuje Zenu kao subjekt, sa jasnom socijalnom ulogom:
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Reklama prikazuje Zenu kao subjekt, sa
jasnom socijalnom ulogom
41979 2014

99 Bazar, 28. mart 2014. godina, broj 1275, str. 2.
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Bazar, 1. mart 1979. godine Bazar, 23. maj 2014. godine

Bazar, 28. mart 2014. godine

Reklamna fotografija za /1. Belgrade Dance Festival, iz 28. marta 2014. godine,
prikazuje Zenu sa jasnom socijalnom ulogom, ulogom balerine, a lingvisticka poruka koja
prati fotografiju je ,,Neverovatna mo¢ ljudskog tela da isprica pri(:u.“go4

Rezultat istrazivanja ove varijable pokazuje da su reklamne fotografije na kojima
je zena prikazana kao subjekt, sa jasnom socijalnom ulogom, u ve¢em procentu prisutne u
2014. godini, u odnosu na 1979. godinu, §to znaci da je stereotipno prikazivanje na ovaj

nacin umanjeno.

%% Bazar, 28. mart 2014. godina, broj 1275, str. 80.
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Varijabla 5: Reklama prikazuje Zenu u obavljanju poslova tradicionalno vezanih

za privatnu sferu (domacica, supruga, majka...):

l:r

S RPN WH UL
I/

Reklama prikazuje Zenu u obavljanju poslova
tradicionalno vezanih za privatnu sferu

21979 22014

Bazar, 11. april 2014. godine

Uloga Zene na reklamnoj fotografiji iz 12. April 1979. godine je objaSnjena i

lingvisti¢ckom porukom: ,,Mama je izabrala za vas Eurocrem...”%’

na reklamnoj fotografiji
iz 11. aprila 2014. godine je interesantno §to je prikazana Zena u poznijem Zivotnom dobu,
Sto je retka reprezentacija Zene u reklamnim fotografijama uopste.

Rezultat istrazivanja ove varijable pokazuje da se reklamne fotografije na kojima
je zena prikazana u ulozi koja se tradicionalno vezuje za privatnu sferu, sedmostruko rede
pojavljuju u 2014. godini, u odnosu na 1979. godinu. Dakle, stereotipno prikazivanje zene

u ulozi koja se tradicionalno vezuje za privatnu sferu je znacajno smanjeno.

995 Bazar, 12. april 1979. godina, broj 371, str. 12.
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Varijabla 6: Reklama prikazuje Zenu u obavljanju poslova tradicionalno vezanih

za javnu sferu (ekspertkinja, sportistkinja...):
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Reklama prikazuje Zenu u obavljanju poslova
tradicionalno vezanih za javnu sferu
41979 42014

Bazar, 1. mart 1979. godine Bazar, 14. februar 2014. godine

Rezultat istrazivanja ove varijable pokazuje da se reklamne fotografije na kojima
je Zena prikazana u ulozi koja se tradicionalno vezuje za javnu sferu, gotovo Cetiri puta
¢esée pojavljuju u 2014. godini, u odnosu na 1979. godinu. Dakle, stereotipno vezivanje
7ene za poslove u privatnoj sferi je smanjeno. Zeni, sudeéi po tome kako je prikazana na

reklamnim fotografijama, pripada i javna sfera.
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Varijabla 7: Reklama prikazuje musSkarca kao objekt, model, bez jasne socijalne

uloge:
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Reklama prikazuje muskarca kao
objekt, model, bez jasne socijalne uloge

21979 =2014

Bazar, 26. april 1979. godine Bazar, 17. januar 2014. godine

Na reklamnoj fotografiji za Naxi radio, iz 2014. godine, muskarac je prikazan kao
objekt, ali lingvisticka poruka istie: ,,On najbolje poznaje radni dan, ima originalno
videnje aktuelnih problema i uvek vas slatko nasmeje.“””® Dakle, muskarac je pametan,
originalan i duhovit.

Rederford je osamdesetih godina 20. veka, istrazujuéi vizuelno predstavljanje

muskaraca u popularnoj kulturi, primetio novu pojavu prikazivanja muskarca kao

9% Bazar, 17. januar, 2014. godine, broj 1270, str. 2.
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seksualnog objekta, §to je do tada bilo uobiGajeno samo za ene”’. Promenu u
oglagavanju primetili su i Sreder i Zvick, da se musko telo pretvara u objekt, u izlozeni
predmet za potro$nju.”®®

. - 2909
Prema Jeleni Dordevic¢

, potroSackoj kulturi sve vise robuju i muskarci, i u
reklamama postaju objekti, kao i zene, pa se tako i menja njihov rodni identitet u odnosu
na tradicionalni, patrijarhalni poredak. Prema Aleksandri Kosti¢’'’, u savremenom
reklamiranju i musSkarci mogu biti prikazani kao seksualizovani objekti, ali te
reprezentacije nisu uverljive, ve¢ su na granici parodije. Slicno misljenje dele i Mejer i
Zonen’!' koje veruju da, iako je sve &e§¢e moguée videti i obnaZena mugka tela u
tekstovima popularne kulture, ona su retko prikazana prosto kao objekti i pre su prikazana
u romanticnom, nego u seksualnom narativu. Ipak, kod mladih generacija, sve je vise
devojaka voajera koje muska tela posmatraju kao objekte zelje.

Rezultat istraZivanja ove varijable pokazuje da su reklamne fotografije na kojima
su muskarci prikazani kao objekti u dvostruko vec¢em procentu prisutni u 2014. godini, u

odnosu na 1979. godinu. Stereotipno misljenje da muskarac ne moze biti objekt, poput

zene, ocigledno opada, §to svedocCe prikazani rezultati.

Varijabla 8: Reklama prikazuje muskarca kao subjekt, sa jasnom socijalnom

ulogom:
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Reklama prikazuje muskarca kao subjekt, sa
jasnom socijalnom ulogom

41979 w2014

%97 Rutherford, J., ,,Who’s that Man”.

9% patterson, M. and Elliott, R., ,,Negotiating masculinities: advertising and the inversion of the male gaze”,
prema: Schroeder, J. E. and Zwick, D., ,,Mirrors of Masculinity: Representation and Identity in Advertising
Images”, pp. 26.

%% Pordevié, J., Postkultura, str. 150.

o0 K ostié, A., ,, Zene, muskarci, reklame i — diva “, str.129-130.

9" Mejer, K. A. i Zonen, V. L., ,, Rod. Od Britni Spirs do Erazma: Zene, muskarci i njihovo prikazivanje .
str. 506.
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Bazar, 1. mart 1979. godine Bazar, 28. mart 2014. godine

Rezultat istraZivanja ove varijable pokazuje da su reklamne fotografije na kojima
je muskarac prikazan kao subjekt, sa jasnom socijalnom ulogom, u trostruko vecem
procentu prisutne u 2014. godini, u odnosu na 1979. godinu. Stereotip da muskarcu
pripada uloga subjekta raste. Ovo bi moglo biti objasnjeno i Cinjenicom da je u 2014.

godini ucestalije prikazivanje muskaraca uopste.

Varijabla 9: Reklama prikazuje muskarca u obavljanju poslova tradicionalno

vezanih za privatnu sferu (domacin, suprug, otac...):

2,5
1,5 = .
1 E—
05 -
0 1

Reklama prikazuje muskarca u obavljanju
poslova tradicionalno vezanih za privatnu
sferu

1979 W2014
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Bazar, 31. januar 2014. godina

Rezultat istraZivanja ove varijable pokazuje da su reklamne fotografije na kojima
je muskarac prikazan u obavljanju poslova tradicionalno vezanih za privatnu sferu,
prisutne u 2014. godini, dok u 1979. godini nije registrovana takva fotografija. Procenat
od 2,2 jeste mali, ali dovoljan da rusi stereotip da muskarcu ne pripadaju uloge u privatnoj

sferi.

Varijabla 10: Reklama prikazuje muskarca u obavljanju poslova tradicionalno

vezanih za javnu sferu (ekspert, sportista...):

4,5

3,5 =

2,5

1,5

0,5

Reklama prikazuje muskarca u obavljanju
poslova tradicionalno vezanih za javnu sferu

M1979 2014
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Bazar, 1. mart 1979. godine Bazar, 28. februar 2014. godine

Rezultat istrazivanja ove varijable pokazuje da su reklamne fotografije na kojima
je muskarac prikazan u obavljanju poslova tradicionalno vezanih za javnu sferu, gotovo
dvostruko vise prisutne u 2014. godini, u odnosu na 1979. godinu. Dakle, stereotip da
muskarcima pripadaju poslovi vezani za javnu sferu je ojacao.

Kada je re¢ o rezultatima dobijenim analizom na osnovu Kodnog lista 2, analizom
socijalnih uloga muskaraca i zena na reklamnim fotografijama, u 1979. godini Zena se
¢escée pojavljuje u ulogama koje se tradicionalno vezuju za privatnu sferu: osam puta kao
majka, a tri puta u ulogama koje se tradicionalno vezuju za javnu sferu, kao radnica,
partizanka i dva puta kao sluzbenica. U toj godini muskarac se na reklamnim
fotografijama ne pojavljuje u ulogama koje se tradicionalno vezuju za privatnu sferu, a u
ulogama koje se tradicionalno vezuju za javnu sferu pojavljuje se kao batler i dva puta kao
fotograf. U 2014. godini Zena se ceS¢e pojavljuje u ulogama koje se tradicionalno vezuju
za javnu sferu — u ulozi voditeljke, balerine, vojnika, deset puta kao lekarka i osam puta
kao sportistkinja, a u ulogama koje se tradicionalno vezuju za privatnu sferu — dva puta u
ulozi majke i jednom u ulozi bake. Za razliku od 1979. godine, u 2014. godini muskarci se
javljaju u ulogama koje se tradicionalno vezuju za privatnu sferu, u ulozi oca i tri puta u
ulozi kuvara. U ulogama koje se tradicionalno vezuju za javnu sferu pojavljuju se sedam

puta, u ulozi voditelja, ratnika, vojnika, konobara, sportiste i dva puta u ulozi politi¢ara.
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Dakle, dok se u 1979. godini na reklamnim fotografijama Zene cesS¢e javljaju u
ulogama koje se tradicionalno vezuju za privatnu sferu, u 2014. godini se ¢esce javljaju u
ulogama koje se tradicionalno vezuju za javnu sferu. Muskarci se i 1979. godine i 2014.
godine ¢esce javljaju u ulogama koje se tradicionalno vezuju za javnu sferu. Promena je u
2014. godini — muskarci se javljaju i u ulogama koje se tradicionalno vezuju za privatnu

sferu, dok takvih uloga nema u 1979. godini.

8.7. Drustvena i nau¢na opravdanost istraZivanja i njegova ogranicenja

Naucna opravdanost istrazivanja sagledava se u CcCinjenici da je vizuelnu
reprezentaciju roda na reklamnim fotografijama u popularnoj Zenskoj Stampi analizirao
mali broj autora na ovim prostorima. Inace je mali i broj istrazivanja koja se bave
medijskom, vizuelnom reprezentacijom roda uopste. Takode, niko od teoretiCara sa ovih
prostora nije u svojim istrazivanjima primenio metodologiju koju je razvio Erving
Gofman. Stoga bi rezultati istrazivanja u disetraciji mogli biti doprinos na putu boljeg
razumevanja vizuelne medijske reprezentacije roda, a rezultati istrazivanja bi mogli biti
polazna osnova za neka buduca istrazivanja na istu ili slicnu temu.

Ukoliko polazimo od ¢injenice da se medijske slike mogu posmatrati kao ogledalo
odnosa mo¢i u jednom drustvu, rezultati istrazivanja bi trebalo da doprinesu boljem
razumevanju drustvenih odnosa, istorijskog i kulturoloskog konteksta srpskog drustva, u
vremenima koja obuhvata istrazivanje — socijalisticke i tranzicijske Srbije.

Ogranicenja istrazivanja u doktorskoj disertaciji mogla bi se definisati
pretpostavljenom subjektivno$cu, osobito stoga Sto svako Citanje vizuelnog teksta, u ovom
slucaju reklamnih fotografija u Zenskoj Stampi, nosi odredenu dozu subjektivnosti
istrazivaca. Takode, reklamne fotografije ne mogu biti posmatrane kao prezentacija roda i
rodnih odnosa u realnom zivotu. Uvek je re¢ o reprezentaciji. Na kraju, ogranicenje
istrazivanja u doktorskoj disertaciji moze biti i ogranien uzorak istraZivanja — jedan
zenski Casopis, pracen tokom Sest meseci. Moze se pretpostaviti da bi rezultati-istrazivanja
bili drugaciji da je analizom obuhvacen neki drugi Casopis ili viSe njih, i da je vremenski
uzorak bio drugaciji. No, shodno c¢injenici da se radi o Zenskom casopisu sa dugom
tradicijom Stampanja i osavremenjavanja, misSljenja smo da se uzorku ne moze osporiti
reprezentativnost, te se time umanjuje i predoc¢eno ogranicenje koje neizostavno postoji u

svakom istrazivanju koje se radi na ograni¢enom uzorku.
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9. Zakljucéak

Na osnovu analize uzorka istraZivanja, koji je obuhvatio dve stotine devedeset
reklamnih fotografija, od kojih stotinu dvanaest u brojevima iz 1979. godine (brojevi 364 -
376, godina XVI) i stotinu sedamdeset osam iz 2014. godine (brojevi 1270-1281, godina
L), moze se zakljuciti da je broj objavljenih reklamnih fotografija ve¢i u 2014. godini,
nego u 1979. godini, i da su ljudi, muskarci i Zene u toj godini ¢esc¢e prikazivani.

Slede¢i zadate varijable, sedamnaest u Kodnom listu 1, razvrstane u osam
kategorija i deset u Kodnom listu 2, razvrstane u dve kategorije, a koje bi mogle biti
indikator polozaja muskaraca i zena u srpskom drustvu i rodnih odnosa, moze se zakljuciti
da su hipoteze istrazivanja potvrdene.

Reklamne fotografije u zenskim cCasopisima su stereotipne i u skladu su sa
drustvenim konstruktima, kolektivnim predstavama o rodu: Zene se uglavnom prikazuju u
kuénom okruzenju, kao potcinjene, pasivne, kao seksualni objekti, a muskarci kao oni koji
su van kuce, aktivni, imaju mo¢, dominaciju i kontrolu.

Po proizvodima koje Zene i musSkarci reklamiraju, reklamne poruke odrazavaju
tradicionalnu podelu poslova uslovljenu rodom i osnazuju hegemonijska kulturna
verovanja o rodnim ulogama u patrijarhalnim drustvima. Uprkos promeni drusStveno-
istorijskih okolnosti, politika reprezentacije roda nije znacajno promenjena u poslednjim
decenijama, u vreme socijalisticke i u vreme tranzicijske Srbije. Socijalisticka ideja o
rodnoj emancipaciji nije dovoljno radikalno sprovedena, ve¢ samo delimi¢no. Stavise,
koncept jednakosti, koji je dominirao u godinama posle rata, biva napusten ve¢ pedesetih
godina 20. veka. ,,Greska” jugoslovenskog projekta bila je implementacija kapitalistickog,
potrosackog modela unutar deklerativno socijalistickog okruzenja. A, prema stanovistvu
socijalistickih i markistickih feministkinja, kapitalizam 1 patrijarhalna ideologija su
komplementarni, kapitalizam je kljucan za odrzavanje patrijarhata. Patrijarhalna ideologija
je ideologija koja, najverovatnije, najduze opstaje, ideologija sa kojom se pojedinci prvo
susretnu u zivotu, i sveprisutna je, od crtanih filmova, preko Skolskih udzbenika, do
proizvoda popularne kulture, pa i medijskih sadrzaja. To je ideologija koja ujedinjuje
muskarce razli¢itih klasa, rasa ili etnickih grupa u nenasilnoj, ali simbolickim putem

ostvarenoj dominaciji nad Zenama, kako je tvrdila Hajdi Hartman®'?. Burdije’"? je smatrao

°' Hartman, H., ,, The unhappy marriage of Marxism and feminism”, pp. 11.
o1 Burdije, P., Viadavina muskaraca, str. 6.
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da je re¢ o poretku koji se dozivljava kao prirodno stanje stvari, a tako ga, kako je

914

Blagojevi¢ Hjuston™ ™ tvrdila, dozivljavaju i zene, koje prihvataju podredene uloge u

takvom rodnom rezimu. Ovakav precizno kodifikovan partijarhalni sistem postojao je u
socijalizmu, a opstao je i u tranzicijskom periodu, zaklju¢io je Dedi¢’"”.

Konkretno, stereotipno predstavljanje roda je prisutno i u 1979. i u 2014. godini, u
manjoj ili vecoj meri.

Stereotipno prikazivanje, posmatraju¢i Kodni list 1, u 2014. godini smanjeno je u
slede¢im varijablama: Varijabla 1: Muskarac je visi, Varijabla 2: Zena koristi prste i $ake
za grljenje i milovanje predmeta, Varijabla 3: Zena se samododiruje, Varijabla 6:
Muskarac ima superiorniju ulogu, Varijabla 7: Zena fizi¢ki spusta sebe, Varijabla 8: Zena
stidljivo savija kolena, Varijabla 9: Zena naginje telo ili naginje glavu, Varijabla 10: Zena
lezi ili sedi na krevetu ili podu, Varijabla 16: Zena izgleda nezavisno i samouvereno.

A stereotipno prikazivanje, posmatraju¢i Kodni list 1, u 2014. godini povecano je
u slede¢im varijablama: Varijabla 4: Muskarac ima ulogu onog ko poducava, Varijabla 5:
Zena sluzi drugu osobu, Varijabla 11: Zena se §iroko osmehuje, Varijabla 12: Zena rukom
pokriva usta ili lice, Varijabla 13: Zena okreée glavu ili pogled, Varijabla 14: Zena
neobavezno povla¢i pogled sa scene (mentalno odsutna), Varijabla 15: Zena nosi odeéu
koja otkriva ili pokazuje nagost, Varijabla 17: Telo Zene je prikazano fragmentirano.

Generalno, Zena je na reklamnim fotografijama u 2014. godini prikazana
fragmentirano, u oskudnoj ode¢i ili naga, mentalno odsutna, okrenute glave ili pogleda,
Siroko nasmejana, rukom pokrivenih usana ili lica.

Poredenjem rezultatata dobijenih analizom na osnovu Kodnog lista 1, Sesnaest
varijabli koje je analizirala i Mi En Kang, moZemo zakljuciti da se predstavljanje roda na
reklamnim fotografijama u domacem drustveno-istorijskom kontekstu ne razlikuje znatno
od zapadnog, uporedujuci sedamdesete godine i savremeniji trenutak. Tacnije, u deset od
Sesnaest varijabli nalazi su istovetni, a razlikuju se kada je re¢ o slede¢im varijablama:
Varijabla 3: Zena se samododiruje, Varijabla 4: Muskarac ima ulogu onog ko poducava,
Varijabla 5: Zena sluzi drugu osobu, Varijabla 6: Muskarac ima superiorniju ulogu,
Varijabla 9: Zena naginje telo ili naginje glavu, Varijabla 11: Zena se $iroko osmehuje.

Posmatraju¢i Kodni list 2, stereotipno prikazivanje je smanjeno u slede¢im
varijablama: Varijabla 1: Reklama promovise proizvode namenjene domacinstvu (sredstva

za higijenu kuce, oprema za domacinstvo, hrana...), Varijabla 2: Reklama promovise

1% Blagojevi¢ Hjuston, M., Rodni barometar u Srbiji: Razvoj i svakodnevni Zivot, str. 42.
% Dedi¢, N., Ka radikalnoj kritici ideologije: Od socijalizma ka postsocijalizmu, str. 128.
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proizvode i usluge za negu lepote (kozmetika, medicinski proizvodi i usluge, modni
proizvodi...). Generalno, broj reklama proizvoda namenjene domacinstvu i proizvoda i
usluga za negu lepote, manji je u 2014. godini, iako i daje ¢ine visok procenat, ukupno
59,5 odsto. Varijabla 4: Reklama prikazuje zenu kao subjekt, sa jasnom socijalnom
ulogom, Varijabla 5: Reklama prikazuje Zenu u obavljanju poslova tradicionalno vezanih
za privatnu sferu (domacica, supruga, majka...), Varijabla 6: Reklama prikazuje zenu u
obavljanju poslova tradicionalno vezanih za javnu sferu (ekspertkinja, sportistkinja...),
Varijabla 7: Reklama prikazuje muskarca kao objekt, model, bez jasne socijalne uloge,
Varijabla 9: Reklama prikazuje muskarca u obavljanju poslova tradicionalno vezanih za
privatnu sferu (domacin, suprug, otac...).

Prema Kodnom listu 2, stereotipno prikazivanje roda je povecano u slede¢im
varijablama: Varijabla 3: Reklama prikazuje Zenu kao objekt, model, bez jasne socijalne
uloge, Varijabla 8: Reklama prikazuje muskarca kao subjekt, sa jasnom socijalnom
ulogom, Varijabla 10: Reklama prikazuje muskarca u obavljanju poslova tradicionalno
vezanih za javnu sferu (ekspert, sportista...).

Generalno, zena se u 2014. godini ¢eSc¢e javlja kao objekt, ali i kao subjekt, sa
jasnom socijalnom ulogom, manje u privatnoj, a vise u javnoj sferi. I muskarac se u 2014.
godini CeSce javlja kao objekt, ali 1 kao subjekt, sa viSe poslova u javnoj, ali ovoga puta,
za razliku od 1979. godine, i u privatnoj sferi.

Jasno je da medijski tekstovi, pa i reklamne fotografije, aktivho ucestvuju u
konstrukciji i reprodukciji ,,zenskosti“ i ,,muskosti* u jednom istorijskom trenutku, ali i na
to kakvi su rodni odnosi pozeljni u odredenom drusStveno-istorijskom kontekstu. Kada se
govori o stereotipnoj medijskoj reprezentaciji roda, vazno je ukazati na uzroke koji leze u
patrijarhalnoj kulturnoj tradiciji u kojoj je Zena podredena muskarcu, ali je vazno ukazati i
na posledice, produbljivanje rodne nejednakosti, jer mediji nisu samo ogledalo drustvenih
odnosa, ve¢ i njihov kreator. Dominantne predstave o rodu snazno zavise od medija, jer je
proces predstavljanja u osnovi samih medija. I u ovom procesu oznaCavanja i
reprezentacije, mediji se koriste stereotipima. Mediji, koji imaju veliku ulogu u
konstrukciji roda, kao hegemonijske institucije, odrzavaju status quo u jednom drustvu,
prenoseci patrijarhalne, strereotipne vrednosti.

Upravo bi takvo stanje moglo biti ko¢nica razvoju, a promena indikator za razvoj

demokratije u jednom drustvu.
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,Medijska kultura moze da predstavlja prepreku demokratiji ukoliko
reprodukuje reakcionarne diskurse, promovise rasizam, seksizam, ejdzizam
i rodnu diskriminaciju, kao i druge vrste predrasuda. Ali, medijska kultura
takode moze i da unapredi interese potcinjenih grupa ukoliko napada
pojave kao Sto su rasizam ili seksizam, ili ih bar podriva pozitivnijim

predstavama rase i pola.<”'®

Publika, smatra Kelner, mora i da nau¢i da dekodira medijske poruke, i da
prepozna ideoloske kodove u njima: ,,Kada pojedinci nauce kako da sagledaju nacin na
koji medijska kultura prenosi dominantne predstave klase, rase, roda, pola i tako dalje,
uticuéi na misljenja i ponaSanja, bice u mogucnosti da stvore kritiCku distancu prema
delima medijske kulture i tako steknu mo¢ nad svojom kulturom.«®"’

Stoga je 1 znaCaj analize Stampe namenjene zenama utoliko veci ukoliko se uzme u
obzir njihov uticaj, ne samo na formiranje predstava o Zenama, ve¢ i na formiranje
predstava kod samih Zena. Jer ,,[...] razumevanje na¢ina na koji popularna kultura
funkcionise je, kako za zene, tako i za patrijarhalnu kulturu, vazno, ukoliko Zene Zele da
steknu kontrolu nad sopstvenim identitetima i promene kako druStvene mitologije, tako i
drustvene odnose.«”"®

Kritika dominantne ideologije i sistema njenih predstava je nuzna zbog izgradnje
kritickog odnosa prema medijskim sadrzajima i sagledavanja druStva na Sto racionalniji i
objektivniji nacin, $to je preduslov za kvalitativne promene. A zbog ¢ega je vazno uvek
iznova istrazivati reprezentaciju roda u medijima, objasnjava Takman: ,,Nase drustvo, kao
i bilo koje drugo, mora da prenese svoje drustveno naslede sa jedne generacije na drugu.
Drustvena potreba za kontinuitetom i prenosom dominantnih vrednosti posebno je akutna
u vremenu brze drustvene promene, kakvo je i naSe [...] Nigde ta potreba nije tako jasno

vidljiva kao u oblasti polnih uloga.*“*"’

916 Kelner, D., Medijska kultura: studije kulture, identitet i politika izmedu modernizma i postmodernizma,
str. 10.

*' Isto, str. 104-105.

% Rakow, L., ,,Feminist approaches to popular culture: giving patriarchy its due”, pp. 200.

o1 Tuchman, G., Hearth and Home: Images of Women and the Media, Oxford University Press, New York,
1978, pp. 3; prema: Zonen, L., ,,Nove teme*, u: Genero - casopis za feministicku teoriju, specijalno izdanje,
Milivojevi¢ Snjezana (ur.), Centar za zenske studije i istrazivanje roda, Beograd, 2004, str. 118.

277



Literatura

A. D., Posle V kongresa KPJ, Fotografija, br. 2, Beograd, 1948.

Adorno, T. and Horkheimer, M., Dialectic of Enlightenment, Verso, London, New York,
1997.

Althusser, L., ,,Ideology and Ideological State Apparatuses®, In: The Anthropology of the
State, Aradhana Sharma and Akhil Gupta (ed.), Blackwell Publishing, Malden,
2006, pp. 86-111.

Altiser, L., Ideologija i drzavni ideoloski aparati, Karpos books, Loznica, 2009.

Andelkovi¢, B. (ur.), Uvod u feministicke teorije slike: zbornik tekstova, Centar za
savremenu umetnost Beograd, Beograd, 2002.

Andelkovi¢, V., ,,Slika Zene u Stampanim medijima“, u: Prirucnik za medije, Vasiljevi¢
Lidija i Andelkovi¢ Violeta (ur.), Zenski INDOK centar, Beograd, 2009, str. 11-
13.

Ang, L., ,,Kulturalni studiji, recepcija medija i transnacionalni medijski system®, Zijad
Sarajli¢ (prevod), in: Ang, 1., Living room wars: rethinking media audiences for a
postmodern world, Routledge, London, 1996, pp. 133 — 149.

Ang, 1., Watching Dallas: Soap Opera and the Melodramatic Imaginations, Methuen,
London, 1985.

Antoni¢, S., ,,Pink tranzicija u Srbiji“, Kultura-casopis za teoriju, sociologiju kulture i
kulturnu politiku, br. 140, Aleksandar Prnjat (ur.), Zavod za proucavanje kulturnog
razvitka, Beograd, 2013, str. 272-292.

Antonijevi¢, D., Mapiranje mizoginije u Srbiji, Asocijacija za zensku inicijativu, Beograd,
2005.

Arnhajm, R., Novi eseji o psihologiji umetnosti, SKC Beograd, knjizara Book War i
Univerzitet umetnosti u Beogradu, Beograd, 2003.

Arsié, B., Zene, slike, izmisljaji, Centar za Zenske studije, Beograd, 2000.

Avramovié, Z., ,,Srpska kultura u tranziciji — nove kontradikcije®, u: Kultura-casopis za
teoriju, sociologiju kulture i kulturnu politiku, br. 140, Aleksandar Prnjat (ur.),
Zavod za proucavanje kulturnog razvitka, Beograd, 2013, str. 235-251.

Bahovec, E., ,,Feminizam i ambivalentnost: Simon de Bovoar®, u: Genero — casopis za
feministicku teoriju, elektronsko izdanje, br. 1, Jelisaveta Blagojevi¢ (ur.), Centar

za zenske studije, Beograd, 2007.

278



Bahovec, E., ,,Egzistencijalisticki feminizam®, u: Uvod u rodne teorije, Ivana Milojevi¢ i
Slobodanka Markov (ur.), Univerzitet u Novom Sadu, Centar za rodne studije
ACIMSI, Mediterran Publising, Novi Sad, 2011, str. 107-126.

Bal, M. i Brajson, N., ,,Semiotika i istorija umetnosti I”, u: Prelom-casopis Skole za
istoriju i teoriju umetnosti, br. 1., Centar za savremenu umetnost, Skola za istoriju
i teoriju umetnosti, Beograd, 2001, str. 161-192.

Baldwin, E. at all, “Cultural Studies”, in: Culture and Cultural Studies, University of
Georgia Press, 2000.

Bamburi¢, N., Jusi¢, T. i Isanovi¢, A., (ur.), Stereotipizacija. predstavljanje Zena u
Stampanim medijima u Jugoistocnoj Evropi, Mediacentar, Sarajevo, 2007.

Barker, C., Cultural Studies, Sage Publications, London, 2003.

Barker. C., Cultural studies - Theory and Practice, Sage Publications, London, Thousand
Oaks, New Delhi, 2000.

Barnard, M., ,,Oglasavanje i reklama: retoricki imperative®, u: Jenks, C. (ur.), Vizualna
kultura, Naklada Jasenski i Turk, Hrvatsko sociolosko drustvo, Zagreb, 2002, str.
47-66.

Bart, R., ,,Fotografska poruka”, u: Prelom-casopis Skole za istoriju i teoriju umetnosti, br.
1, Centar za savremenu umetnost, Skola za istoriju i teoriju umetnosti, Beograd,
2001, str. 219-228.

Bart, R., ,,Retorika slike”, u: Trecéi program, br. 41, Radenko Kuzmanovi¢ (ur.), Radio
Beograd, Beograd, 1979, str. 465-477.

Bart, R., ,,Smrt autora®, u: Suvremene knjizevne teorije, Miroslav Beker (ur.), Matica
hrvatska, Zagreb, 1999, str. 196-201.

Bart, R., ,,Tre¢e znacenje*, u: Prelom-casopis Skole za istoriju i teoriju umetnosti, br. 1.,
Centar za savremenu umetnost, Skola za istoriju i teoriju umetnosti, Beograd,
2001, str. 228-238.

Bart, R., ,,Mit je govor®, u: Studije kulture: zbornik, Jelena DPordevi¢ (ur.), Sluzbeni
Glasnik, Beograd, 2008, str. 249-275.

Bart, R., Carstvo znakova, August Cesarec, Zagreb, 1989.

Bart, R., Knjizevnost, mitologija, semiologija, Nolit, Beograd, 1971.

Bart, R., Mitologije, Karpos, Loznica, 2013.

Bart, R., Retorika slike, Plasticki znak, Rijeka, 1981.

Bart, R., Svetla komora: nota o fotografiji, Rad, Beograd, 1993.

279



Barthes, R., ,,0d djela do teksta®, u: Suvremene knjizevne teorije, Miroslav Beker (ur.),
SNL, Zagreb, 1986, str. 181-187.

Barthes, R., Elements of Semiology, Jonathan Cape, London, 1967.

Barthes, R., Mythologies, Jonathan Cape, London, 1972.

Barthes, R., The fashion system, Univesity of California press, Los Angeles, 1983.

Barthes, R., Image-Music-Text, Fontana Press, London, 1977.

Batler, Dz., ,,Slucajna utemeljenja — feminizam i pitanje postmodernizma”, u: Genero -
Casopis za feministicku teoriju, br. 2/3, Jelisaveta Blagojevic (ur.), Centar za
zenske studije 1 istrazivanje roda, Beograd, 2003.

Batler, Dz., ,,Diskurzivna ogranicenja pola®, u: Rec - casopis za knjizevnost i kulturu i
drustvena pitanja, br. 56(2), Dejan I1i¢ (ur.), Radio B92, Publikum, Beograd, 1999,
str. 145-161.

Batler, DZ., Nevolje sa rodom, Karpos, Loznica, 2010.

Batler, Dz., ,,0d parodije do politike”, u: Zenske studije: casopis za feministicku teoriju,
br. 1., Dasa Duhacek (ur.), Centar za Zenske studije, Beograd, 1995, str. 131-137.

Batler, Dz., Tela koja nesto znace, Samizdat B92, Beograd, 2001.

Bell, P, Milic, M., Goffman’s Gender Advertisements revisited: combining content
analysis with semiotic analysis, Visual Communication, No. 1(2), Sage
Publications, 2002, pp. 203-222.

Benjamin, V., Eseji, Nolit, Beograd, 1974.

Berger, A. A., Ads, Fads and Consumer Culture: Advertising’s Impact on American
Character and Society, Rowman & Littlefield Publishers, 2011.

Berger, A. A., The Object of Affections. Semiotics and Consumer Culture, Palgrave
MacMillan, New York, 2010.

Berger, J., Ways of Seeing, Penguin Books, London, 1972.

Bhabha, H., The Location of Culture, Routledge, London, New York, 1994.

Bjelica, M. i Jevtovi¢, Z., Istorija novinarstva, Megatrend univerzitet primenjenih nauka,
Beograd, 2006.

Blagojevi¢ Hjuston, M., Rodni barometar u Srbiji: Razvoj i svakodnevni Zivot, Program
UN za razvoj, Beograd, 2013.

Blagojevié, J., ,,S one strane binarnih opozicija: teorijska razjasnjenja pojma roda“, u:
Genero - ¢asopis za feministicku teoriju, br. 8/9, Biljana Doj¢inovi¢ Nesi¢ (ur.),

Centar za Zenske studije i istrazivanje roda, Beograd, 2006, str. 47-63.

280



Blagojevi¢, M., ,,Promena vrednosti i rodni rezimi u zemljama u ’tranziciji‘: komparativna
perspektiva”, u: Promene vrednosti i tranzicija u Srbiji: pogled u buducnost,
Friedrich Ebert Stiftung i Institut drustvenih nauka, Beograd, 2003, str. 165-172.

Blagojevi¢, M., ,,Mizoginija kontekstualna i/ili univerzalna?”, u: Nova srpska politicka
misao — casopis za politicku teoriju i drustvena istrazivanja, Posebno izdanje br. 2,
Nova srpska politicka misao, Beograd, 2002, str. 21-38.

Bodrijar, 7., Simulakrum i simulacija, IP Svetovi, Novi Sad, 1991.

Bok, G., Zena u istoriji Evrope, Clio, Beograd, 2005.

Boorstin, D., “From News Gathering to News Making: a Flood of Pseudo-Events”, In:
Journalism: The democratic Craft, G.Stuart Adam and Roy Peter Clark (eds.),
Oxford University Press, Oxford, New York, 2006, pp. 80-98.

Bordo, S., The Male Body: A New Look at Men in Public and in Private, Farrar, Straus
and Giroux, New York, 1999.

Bottomore, T. and Rubel, M., Marx: Selected Writings in Sociology and Social
Philosophy, Harmondsworth, Penguin, 1963.

Bozilovi¢, N. i Petkovi¢, J., ,,Kultura Srbije u raljama modernog zivota®“, u: Kultura
polisa, godina X, broj 22, Kultura Polis, Filozofski fakultet Novi Sad, Nis, 2013,
str. 369-392.

Bozinovié, N., Zensko pitanje u Srbiji u XIX i XX veku, Devedesetcetvrta, Beograd, 1996.

Brankovi¢, S., Metodi iskustvenog istrazivanja drustvenih pojava, Megatrend univerzitet,
Beograd, 2009.

Brigs, A. i Kolbi, P., Uvod u studije medija, Clio, Beograd, 2005.

Bruttini, A., Pubblicita e trasformazioni socioeconomiche in Inghilterra 1622—1801,
Franco Angeli, Milano, 1985.

Buden, B., Kaptolski kolodvor: politicki eseji, Centar za savremenu umetnost: Skola za
istoriju i teoriju umetnosti, Beograd, 2002.

Burdije, P., Vladavina muskaraca, CID, Podgorica, 2001.

Burgin, V., ,,Looking at Photographs”, In: Thinking Photography, Victor Burgin (ed.),
The Macmillan Press Ltd, London and Basingstoke, 1982, pp. 142-153.

Burgin, V., ,,Art, Common Sense and Photography”, In: Visual culture: the Reader,
Jessica Evans and Stuart Hall (eds.), Sage Publications, Open University, London,
1999.

Burgin, V., ,,Photography, Phantasy, Function”, In: Thinking Photography, Victor Burgin
(ed.), The Macmillan Press Ltd, London and Basingstoke, 1982.

281



Burgin, V., “Perverzni prostor”, u: Uvod u feministicke teorije slike: zbornik tekstova,
Bratislava Andelkovi¢ (ur.), Centar za savremenu umetnost Beograd, Beograd,
2002, str. 201-220.

Burgin, V., ,, Kako gledamo fotografije*, u: Zivot umjetnosti-casopis za suvremena likovna
zbivanja, Vol. 89, Sandra Krizi¢ Roban, Ivana Hanacek, Irena Gessner (ur.),
Institut za povijest umjetnosti, Zagreb, 2011, str. 104-109.

Burgin, V., Thinking Photography, The Macmillan Press Ltd, London and Basingstoke,
1982.

Burzinjska, A i Markovski, M. P., Knjizevne teorije XX veka, Sluzbeni glasnik, Beograd,
20009.

Byerly C. and Ross, K., Women and Media: A Critical Introduction, Blackwell Publishing
Ltd, MA, Oxford, Carlton, 2006.

Cakardi¢, A., ,,Zenski problem u politi¢koj ekonomiji — od jugoslavenskog
samoupravljanja do mjera tednji®, u: Casopis za teorijske prakse Stvar, br. 5,
Aleksandar Matkovi¢ i dr. (ur.), Gerusija, Novi Sad, 2013, str. 16-33.

Calovi¢, D., Uvod u teoriju medija, Megatrend univerzitet, Beograd, 2009.

Ceulemans, M. and Fauconnier, G., Mass Media: The Image, Role, and Social Conditions
of Women, UNESCO, 1979.

Chandler, D., Semiotics: The Basic, Routledge, London, New York, 2007.

Cobley, P. (ed.), The Communication Theory Reader, Routledge, London, 1996.

Colin, S. and Kowaltzke, A., Media: New Ways and Meanings, John Wiley & Sons
Australia, Milton, 2007.

Colovié, L. i Vukovié, P., ,,Pravci istrazivanje reklame®, u: Treci program, br. 41,
Radenko Kuzmanovi¢ (ur.), Radio Beograd, Beograd, 1979, str. 447-453.

Connell, R. W., Masculinities, University of California Press, Berkeley, Los Angeles,
2005.

Coward, R., ,,Sexual violence and sexuality”, In: Feminist Review No. 11, 1982, Palgrave
Macmillan Journals, pp. 9-22.

Culler, J., Framing the Sign: Criticism and Its Institutions, Norman, Okland London,
1988.

Criticus (kolumna), Listak iz senzacionalisticke serije, Telegram 44, Prosvjetni sabor
Hrvatske, Zagreb, 1961.

D. V. S., ,,Modera reklama*, Zenit, br. 34, Beograd, 1924.

282



Dagi, Dz., ,, Televizija, reprezentacija i rod*, u: Tre¢i program, br. 150, Predrag Saréevié
(ur.), RTS, Beograd, 2011, str. 76-99.

Danesi, M., Messages, Signs, and Meanings: A Basic Textbook in Semiotics and
Communication. Canadian Scholars Press Inc, Toronto, 2004.

Danesi, M., Understanding Media Semiotics. A Hodder Arnold Publication, London,
2002.

De Bovoar, S., Drugi pol 1I: Zivotno iskustvo, BIGZ, Beograd, 1983.

Dedi¢, N. Ka radikalnoj kritici ideologije: Od socijalizma ka postsocijalizmu, Prodajna
galerija, Muzej savremene istorije Vojvodine, Beograd, Novi Sad, 2009.

Denegri, J., ,,Grizelda Polok i feministicka intervencija u istoriji moderne umetnosti”, u:
Umetnicka kritika u drugoj polovini XX veka: od modernizma do postmodernizma,
Svetovi, Novi Sad, 2006, str. 190-194.

Derida, Z., ,, Koreografije“, u: Zenske studije: c¢asopis za feministicku teoriju, br. 11/12,
Branka Arsi¢ (ur.), Centar za Zenske studije, Beograd, 2000, str. 141-159.

Derida, Z., ,,Sta je dekonstrukcija®, u: Zlatna greda - list za knjizevnost, umetnost, kulturu
i misljenje, broj 37, godina IV, Milorad Belanci¢ (ur.), Drustvo knjizevnika
Vojvodine, Novi Sad, 2004, str. 52.

Devereux, E., Understanding the Media, Sage Publications, London, 2007.

Dines, G. and Humez, J., Gender, race, and class in media: a critical reader, Sage
Publications, Thousand Oaks, 2011.

Dordevié, J. (ur.), Studije kulture: zbornik, Sluzbeni glasnik, Beograd, 2008.

Dordevié, J., Postkultura, Clio, Beograd, 2009.

Dordevi¢, I., Zensko pitanje: Antologija marksistickih tekstova, Radni¢ka §tampa,
Beograd, 1975.

Porgovié, M. i dr. (autori izlozbe), Zenska strana, Muzej istorije Jugoslavije, 2010.

Dragicevié Sesi¢, M., ,,Mizoginija u obrascima masovne kulture“, u: Mapiranje mizoginije
u Srbiji: Diskursi i prakse, Marina Blagojevi¢ (ur.), Asocijacija za zensku
inicijativu, Beograd, 2000, str. 371-404.

Dragicevié Sesi¢, M., Neofolk kultura: Publika i njene zvezde, Izdavacka knjizarnica
Zorana Stojanovica, Sremski Karlovci, Novi Sad, 1994.

Duda, D., Kulturni studiji.: ishodista i problemi, AGM, Zagreb, 2002.

Duda, 1., Pronadeno blagostanje: Svakodnevni Zivot i potrosacka kultura u Hrvatskoj 70-

ih i 80-ih, Srednja Evropa, Zagreb, 2010.

283



Dugandzi¢ Zivanovié, D., ,,Fragmenti Zenskih sjecanja, 1978. i danas*, u: Pro Femina:
Casopis za zensku knjizevnost i kulturu, specijalni broj, Jelena Petrovi¢ i Damir
Arsenijevi¢ (ur.), Fond B92, Beograd, 2011, str. 125-152.

Duhacek, D., ,,Klasi¢ni liberalni feminizam*, u: Uvod u rodne teorije, Ivana Milojevi¢ i
Slobodanka Markov (ur.), Univerzitet u Novom Sadu i Centar za rodne studije
ACIMSI, Mediterran Publising, Novi Sad, 2011, str. 85-94.

Buri¢, D., ,,Grizelda Polok i feministicka istorija umetnosti”, u: Savremena marksisticka
teorija, Nikola Dedi¢, Rade Panti¢ i Sanela Nikoli¢ (ur.), Orion Art, FMK,
Beograd, 2015, str. 542-554.

buri¢, D., Diskursi popularne kulture, FMK, Beograd, 2011.

Dworkin, A., Pornography: Men Possessing Women, The Women's Press, London, 1981.

Dyer, R., ,,The role of stereoty,pes”, In: Media Studies: A Reader, 2nd Edition, Paul
Marris and Sue Thornham (eds.), Edinburgh University Press, 1999, pp. 245-251.

Dyer, R., ,,Stereotyping®, In: Gays and Film, Zoetrope, New York, 1984, pp. 27-39.

Eastlake, E., “Photography”, In: Quarterly Review, 1857, pp. 93, prema: Prajs, D. i Vels,
L., ,,Razmisljanja o fotografiji”, u: Fotografija, Clio, Beograd, 2006, str. 13-88.

Eco, U., “Critique of the Image”, In: Thinking Photography, Burgin, V., (ed.), Macmillan
Press LTD, London, 1982, pp. 32-38.

Eco, U., 4 Theory of Semiotics, Indiana University Press, Bloomington, 1976.

Eco, U., Towards a Semiotics Enquiry into the Television Message, W.P.C.S. 3,
University of Birnmingham, 1972.

Eko, U. (ur.), Estetika i teorija informacije, Prosveta, Beograd, 1977.

Eko, U., Ime ruze, Paideia, Beograd, 2002.

Eko, U., Kultura, informacija, komunikacija, Nolit, Beograd, 1973.

,,EP - suvremena posast?”, u: Start, 17. decembra 1975.

Eri¢, O., ,,Uzitak i vizuelne umetnosti: PokusSaj primene teorije Julije Kristeve o poetskom
jeziku na vizuelne umetnosti“, Pro Femina: ¢asopis za Zensku knjizevnost i
kulturu, god. 10, br. 37/40, Svetlana SlapSak (ur.), Samizdat B92, Beograd,
2004/2005, str. 201-206.

Evans, H., Pistures on a Page: Photo-journalism, Graphics and Picture Editing,
Heinemann, London, 1978.

Fausto Sterling, A., Dueling Dualism u Sexing the Body - Gender Politics and the
Construction of Sexuality, Basic Books, New York, 2000.

284



Fisk, Dz., ,,Popularna diskriminacija“, u: Studije kulture: zbornik, Jelena Pordevi¢ (ur.),
Sluzbeni Glasnik, Beograd, 2008, str. 339-346.

Fisk, Dz., Popularna kultura, Clio, Beograd, 2001.

Fiske, J. and Hartley, J., Reading Television. Routledge, London, New York, 2003.

Fiske, J., Reading the Popular, Routledge, London, New York, 2005.

Fiske, J., Television Culture: Popular Pleasures and Politics, Routledge, London, New
York, 2001.

Foucault, M., The Archaeology of Knowledge and the Discourse on Language, Tavistock,
London, 1972.

Foucault, M., The History of Sexuality, Volume 1: An Introduction, Pantheon Books, New
York, 1978.

Fourier, C., “Degradation of Women in Civilisation”, In: European Socialism: A Concise
History with Documents, Wiliam, S. (ed.), Rowman & Littlefield Publishers,
Maryland, 2014.

Freund, G., Fotografija i drustvo, Graficki zavod Hrvatske, Zagreb, 1981.

Frosh, P., The Image Factory: Consumer Culture, Photography and the Visual Content
Industry, Berg, Oxford, New York, 2003.

Fuko, M., ,,Sta je autor?”, u: Teorijska istraZivanja 2, Mehanizmi knjizevne komunikacije,
Zoran Konstantinovi¢ (ur.), Institut za knjizevnost i umetnost, RAD, Beograd,
1983, str. 32-45.

Gaines, E., Media Literacy and Semiotics: Semiotics and Popular culture, Palgrave
Macmillan, 2010.

Gallie W. B., Peirce and Pragmatism, Dover, New York, 1966.

Gauntlett, D., Creative Explorations: New approaches to identities and audiences.
Routledge, London, New York, 2007.

Gazeti¢, A., ,,Patrijarhat nekad i sad: Tranzicija i tradicijski obrasci®, u: Tranzicija, Vol.
10 No. 21-22, Kadrija Hodzi¢ (ur.), Ekonomski institut Tuzla, JCEA Zagreb,
DAEB, IEP Beograda, feam Bukurest, Z Cerica, Tuzla-Travnik-Zagreb-Beograd-
Bukurest, 2009, str. 49-60.

Gidens, E., Sociologija, Ekonomski fakultet, Beograd, 2003.

Gill, R., Gender and the Media, Polity Press, Cambridge, 2007.

Giro, P., Semiologija, Plato, XX vek, Beograd, 2001.

Gocini, P., Istorija novinarstva, Clio, Beograd, 2001.

Goffman, E., Gender Advertisements, Harper Torchbooks, New York, 1979.

285



Goldman, R., Reading Ads Socially, Routledge, London, New York, 1992.

Golubovi¢, Z., ,, Tranzicija u Srbiji posle 2000. godine lavirinti tranzicije®, u: Lavirinti
tranzicije, Zoran Stojiljkovi¢ (ur.), Friedrich Ebert Stiftung, Centar za demokratiju
Fakulteta politickih nauka, Beograd, 2012, str. 35-40.

Gornick, V., “Introduction”, in: Goffman, E., Gender Advertisements, Harper Torchbooks,
New York, 1979, pp. VII-IX.

Grady, J., ,,Visual Sociology*, In: 21st Century Sociology: A Reference handbook (volume
two) , C. D. Bryant and D. L. Peck (eds.), Sage Publications, Thousand Oaks,
London, New Delhi, 2007, pp. 63-70.

Gramsci, A., “Hegemony, intellectuals, and the state”, In: Cultural Theory and Popular
Culture: A Reader, John Storey (ed.), Pearson Education, Harlow, 2009, pp. 75-80.

Gramsci, A., Selections From Prison Notebooks, Lawrence and Wishart, London, 1971.

Gramsi, A., ,,Hegemonija, intelektualci i drzava®, u: Studije kulture: zbornik, Pordevié, J.
(ur.), Sluzbeni glasnik, Beograd, 2008, str. 148-155.

Grdesi¢, M., Cosmopolitika, Disput, Zagreb, 2013.

Griffin, M., “Sociocultural Perspectives on Visual Communication”, In: Journal of Visual
Literacy, Volume 22, Number 1, 2002, pp. 29-52.

Gros, E., Promenljiva tela, Centar za Zenske studije i istrazivanja roda, Beograd, 2005.

Grzini¢, M. Rekonstruirana fikcija: Novi mediji, (video) umetnost, postsocializem in
retrovantgarda — teorija, politika, estetika 1997—1985, Studentska organizacija
Univerze, Studentska zaloZba, Ljubljana, 1997.

Gyer, D., Advertising as Communication, Routledge, London, New York, 2009.

Habermas, J., Javno mnenje, Kultura, Beograd, 1969.

Hall, S, ,,The Work of Representation”, In: Representation: Cultural Representations and
Signifying Practices, Stuart Hall (ed.), Sage Publication Ltd, London, 1997, str.
13-75.

Hall, S., ,,Notes on deconstructing the popular”, In: Cultural Theory and Popular Culture:
A Reader, John Storey (ed.), The University of Georgia Press, Athens, 1998, pp.
442-453.

Hall, S., “Reconstruction Work: Images of Postwar Blackn Settlement”, In: The everyday
life reader, Ben Highmore (ed.), Routledge, London, New York, 2002, pp. 251-
261.

286



Hall, S., “Richard Hoggart: The Uses of Literacy and the Cultural Turn”, In: International
Journal of Cultural Studies, 10 (1), Sage Publications, London, Los Angeles, New
Delhi, Singapore 2007, pp. 39-49.

Hall, S., “The problem of ideology: Marxism without guarantees”, In: Stuart Hall:
Critical Dialogues in Cultural Studies, Kuan-Hsing Chen and David Morley (ed.),
Routledge, New York, 2005, pp. 24-45.

Hall, S., “The Spectacle of the *Other’”, In: Representation: Cultural Representations and
Signifying Practices, Stuart Hall (ed.), Sage Publications, London, 1997, pp. 223-
290.

Hall, S., “Cultural studies and its theoretical legacies”, in: Cultural Studies, L. Grossberg,
C. Nelson and P. Treichler (eds.), Routledge, London, New York, 1992, pp. 277-
294.

Hall, S., “Cultural studies and its theoretical legacies”, In: Stuart Hall: Critical Dialogues
in Cultural Studies, Kuan-Hsing C. and Morley D. (ed.), Routledge, New York,
2005, pp. 261- 274.

Hall, S., “Representation, meaning, and language”, In: Representation: Cultural
Representations and Signifying Practices, Hall, S. (ed.), Sage Publications,
London, 1997, pp. 15-30.

Hall, S., Cultural Studies and its Theoretical Legacies. Routledge, London, 1996.

Hall, S., Culture, Media, Language, Taylor & Francis e-Library, London, 2005.

Hall, S., Representation: Cultural Representations and Signifying Practices, Sage
Publications Itd, London, 1997.

Harrison, K. and Cantor, J., “The relationship between media and consumption and eating
disorders®, In: Journal of Communication, No. 47 (1), Alan Rubin (ed.), 1997, pp.
40-67.

Hartman, H., “The unhappy marriage of Marxism and feminism”, In: Capital and Class,
Sage Publications, Summer, 1979, pp. 1-33.

Hebdidz, D., Potkultura - znacenje stila, Rad, Beograd, 1980.

Hejvud, E., Politicke ideologije, Zavod za udzbenike i nastavna sredstva, Beograd, 2005.

Hening, M., ,,Subjekat kao objekat™, u: Fotografija, Vels, L. (ur.), Clio, Beograd, 2006,
str. 211-259.

Herman, E. S. i Mekéasni, R. V., Globalni mediji, Clio, Beograd, 2004.

Hermes J., Reading Women'’s magazines: An Analysis of Everyday Media Use, Polity
Press, 1995.

287



Hill, A. and Gauntlett, D., TV Living: Television, culture and everyday life, Routledge,
London, New York, 2001.

Hodzi¢, A., Bijeli¢, N. and Cesar, S. Spol i rod pod povecalom: Prirucnik o identitetima,
seksualnosti i procesu socijalizacije, CESI, Zagreb, 2003.

Hogart, R., ,,Prokleto bogat zivot i novija masovna umetnost: seks u izlizanim
dzepovima”, u: Studije kulture: zbornik, Jelena Pordevi¢ (ur.), Sluzbeni glasnik,
Beograd, 2008, str. 134-142.

Hoggart, R., The Uses of Literacy, Harmondsworth, Penguin, 1992.

Hol, S., ,,Beleske o dekonstruisanju 'popularnog", u: Studije kulture: zbornik, Jelena
Pordevi¢ (ur.), Sluzbeni glasnik, Beograd, 2008, str. 317-329.

Hol, S., ,,Kodiranje — dekodiranje”, u: Studije kulture: zbornik, Jelena Pordevi¢ (ur.),
Sluzbeni glasnik, Beograd, 2008, str. 275-285.

Hol, S., ,,Kome treba ,,identitet?*, u: Rec — casopis za knjizevnost, kulturu i drustvena
pitanja , br. 64 (10), Milovan Marceti¢ (ur.), Radio B92, Publikum, Beograd,
2001, str. 215-233.

Holand, P., ,,Novinska fotografija *Direktno obrac¢anje oku’? Fotografija i Stampa“, u:
Uvod u studije medija, Brigs, A. i Kobli, P. (ur.), Clio, Beograd, 2005, str. 699-
717.

Hollows, J., Feminism, Femininity and Popular Culture, Manchester University Press,
Manchester, 2000.

Holst, K., Sta Jje feminizam?, Kapros, Loznica, 2013.

Horkheimer, M. i Adomo, T., Dijalektika prosvetiteljstva, Veselin Maslesa — Svjetlost,
Sarajevo, 1989.

Huks, B., Feministicka teorija: Od margine ka centru, Feministicka 94, Beograd, 2006.

Inglis, F., Teorija medija, Barbat, AGM, Zagreb, 1997.

Isanovi¢, A., ,,Medijski diskurs kao muski domen: Predstavljanje roda u dnevnim
novinama u Bosni i Hercegovini, Hrvatskoj i Srbiji“, u: Stereotipizacija:
Predstavijanje Zena u Stampanim medijima u Jugoistocnoj Evropi, Bamburi¢, N.,
Jusi¢, T. i Isanovi¢, A., (ur.), Media Centar, Sarajevo, 2007.

Izgarjan, A., ,,Multikulturni feminizam®, u: Uvod u rodne teorije, Ivana Milojevi¢ i
Slobodanka Markov (ur.), Univerzitet u Novom Sadu i Centar za rodne studije
ACIMSI, Novi Sad, Mediterran Publising, 2011, str. 215-230.

Jacques, L., Cetiri temeljna pojma psihoanalize, Naprijed, Zagreb, 1986.

Jakobson, R., Lingvistika i poetika, Nolit, Beograd, 1966.

288



Jaksi¢ Kandido, M., ,,Socijalno-psiholoski i politi¢ki kontekst polnih stereotipa®, u: Nova
srpska politicka misao — casopis za politicku teoriju i drustvena istrazivanja,
Posebno izdanje br. 2, Nova srpska politicka misao, Beograd, 2002, str. 39-62.

Jaksi¢ Kandido, M., Polnost i politika, Beogradski krug, Beograd, 2001.

Jameson, F., Postmodernism, Or, the Cultural Logic of Late Capitalism, Verso, London,
1991.

Janjetovi¢, Z., Od ,, Internacionale *“ do komercijale: Popularna kultura u Jugoslaviji
1945-1991, Institut za noviju istoriju Srbije, Beograd, 2011.

Jari¢, 1. ,,Rodni stereotipi®, u: Nova srpska politicka misao — casopis za politicku teoriju i
drustvena istrazivanja, Posebno izdanje br. 2, Nova srpska politicka misao,
Beograd, 2002, str. 5-20.

Jari¢, 1., “The Construction of Hegemonic Female Gender Roles in Serbian/Yugoslav
Women's Magazine Bazar”, u: Socioloski pregled, vol. XLVII, no. 3, Radmila
Nakarada (ur.), Srpsko sociolosko drustvo, Beograd, 2013, pp. 401-437.

Jari¢, L., ,,Rekonfiguracija hegemonih modela (muskih i Zenskih) rodnih uloga u procesu
transformacije srpskog drustva‘, u: Filozofija i drustvo: zbornik radova, 2/2006,
Stjepan Gredelj (ur.), Univerzitet u Beogradu, Institut za filozofiju i drustvenu
teoriju, Beograd, 2006, str. 175-190.

Jari¢, V. i Radovi¢, N., Recnik rodne ravnopravnosti, Heinrich B6ll Stiftung — Regionalna
kancelarija za Jugoistocnu Evropu, Beograd, 2010.

Jovovi¢, K., ,,Sta govore fotografije. Uputstvo za ¢itanje medija“, u: Genero - ¢asopis za
feministicku teoriju, specijalno izdanje, Milivojevi¢ Snjezana (ur.), Centar za
zenske studije 1 istrazivanje roda, Beograd, 2004, str. 39-47.

Kadava, E., Reci svetlosti, Beogradski krug, Beograd, 2002.

Kang, M. E., “Portrayal of women’s images in Magazine advertisments: Goffman’s
gender analysis revisited”, In: Sex Roles: A Journal of Research, Volume 37, Issue
11, 1997, pp. 979-996.

Kang, M. E., Images of Women in Magazine Advertisements: 1979 and 1991, Master
Thesis, The Ohio State University, 1993.

Karanfilovi¢, N., ,,Postkolonijalna teorija i globalni feminizam®, u: Uvod u rodne teorije,
Ivana Milojevi¢ i Slobodanka Markov (ur.), Univerzitet u Novom Sadu i Centar
za rodne studije ACIMSI, Mediterran Publising, Novi Sad, 2011, str. 231-240.

Katela, B. i Kade, A., ,,Drustvena odgovornost reklame®, u: Treci program, br. 41,

Radenko Kuzmanovi¢ (ur.), Radio Beograd, Beograd, 1979, str. 551-559.

289



Kaui, E., ,,Zena kao znak®, u: Uvod u feministicke teorije slike: zbornik tekstova,
Andelkovi¢, B. (ur.), Centar za savremenu umetnost Beograd, Beograd, 2002, str.
221-236.

Kelner, D., Medijska kultura: studije kulture, identitet i politika izmedu modernizma i
postmodernizma, Clio, Beograd, 2004.

Klajn, L. i Sipka, M., Veliki recnih stranih reci i izraza, Prometej, Novi Sad, 2006.

Klimenkova, T., Zena kao kulturni fenomen: pogled iz Rusije, Centar za Zenske studije,
Beograd, 2003.

Kornel, D., ,,Rod”, u: Genero - casopis za feministicku teoriju, br. 2/3, Jelisaveta
Blagojevi¢ (ur.), Centar za Zenske studije i istraZivanje roda, Beograd, 2003, str.
20-31.

Kornel, D., U srcu slobode: feminizam, pol i jednakost, Centar za Zenske studije, Beograd,
2002.

Kosti¢, A., ,,Zene, muskarci, reklame i — diva®, u: Nova srpska politicka misao — ¢asopis
za politicku teoriju i drustvena istrazivanja, Posebno izdanje br. 2, Nova srpska
politi¢ka misao, Beograd, 2002, str.127-146.

Kress, G. and Van Leeuwen, T., Reading Images: The Grammar of visual Design,
Routledge, London, New York, 2006.

Krishnan, P. and Dighe, A., Affirmation and Denial: Construction of Femininity on Indian
Television, Sage Publication, London, 1990.

Kristeva, J. and Moi, T. (ed.), The Kristeva Reader, Blackwell, Oxford, 1986.

Kristeva, J. Mocéi uzasa: ogled o zazornosti, Naprijed, Zagreb, 1989.

Kristeva, J. Prelazenje znakova, Svjetlost, Sarajevo, 1979.

Kristeva, J., “Revolution in Poetic Language”, In: The Kristeva Reader, Kristeva, J. and
Moi, T. (ed.), Blackwell, Oxford, 1986.

Kristeva, J., “The System and the Speaking Subject”, In: The Kristeva Reader, Kristeva, J.
and Moi, T. (ed.), Blackwell, Oxford, 1986.

Kristeva, J., “About Chinese Women”, In: The Kristeva Reader, Kristeva, J. and Moi, T
(ed.), Blackwell, Oxford, 1986.

Kristeva, J., “Lingvistics, Semiotics, Textuality”, In: The Kristeva Reader, Kristeva, J. and
Moi, T. (ed). Blackwell, Oxford, 1986.

Kristeva, J., “Stabat Mater”, In: The Kristeva Reader, Kristeva, J. and Moi, T. (ed.),
Blackwell, Oxford, 1986.

290



Kristeva, J., “Women, Psychoanalysis, Politics”, In: The Kristeva Reader, Kristeva, J. and
Moi, T. (ed.), Blackwell, Oxford, 1986.

Kristeva, J., Desire in Language: A Semiotic Approach to Literature and Art, Columbia
University Press, 1980.

Kristeva, J., Powers of Horor: An Essay on Abjection, Columbia Univiversty Press, New
York, 1982.

Krolokke, C. and Sorensen, A.S., ,, Three Waves of Feminism: From Suffragettes to
Grrls*, In: Gender Communication Theories and Analyses: From Silence to
Performance, SAGE Publications, Inc, 2006.

Kronja, 1., ,,Covek tranzicije u mas-medijskom druitvu (slucaj Srbija)“, u: Filozofska
istrazivanja, br. 109, god. 28, sv. 1, Hrvatsko filozofsko drustvo, Zagreb, 2008, str.
97-106.

Kronja, 1., ,,Naknadna razmatranja o turbo-folku“, u: Kultura-casopis za teoriju,
sociologiju kulture i kulturnu politiku, br. 102, Milena Dragi¢evi¢ Sesi¢ (ur.),
Zavod za proucavanje kulturnog razvitka, Beograd, 2001, str. 8-18.

Labas, D. i Mihovilovi¢, M., ,,Masovni mediji i semiotika popularne kulture*, u:
Kroatologija, Vol. 2, No. 1, Tafra Branka (ur.), Hrvatski studiji Sveucilista u
Zagrebu, Zagreb, 2011, str. 95-112.

Lacan, J., On Feminine Sexuality the Limits of Love and Knowledge: The Seminar of
Jacques Lacan, Book XX Encore, Jacques-Alain Miller (ed.), Norton, New York,
1998.

Lapsley, R. and Westlake, M., Film Theory: An Introduction, Manchester University
Press, Manchester, 1988.

Levi Stros, K., Divija misao, Nolit, Beograd, 1978.

Levinas, E., Medu nama — Misliti-na-drugog, 1zdavacka knjizarnica Zorana Stojanovica,
Sremski Karlovci, Novi Sad, 1998.

Liebes, T. and Katz, E., The Export of Meaning, Oxford University Press, Oxford, 1991.

Liotar, Z. F. Postmoderno stanje, Bratstvo i jedinstvo, Novi Sad, 1988.

Lipman, V., Javno mnijenje, Naprijed, Zagreb, 1995.

Lorimer, R., Masovne komunikacije, Clio, Beograd, 1998.

Lury, C., Prosthetic culture: Photography, memory and Identity, Routledge, London, New
York, 2004.

Madzar, L., ,,Nepodnosljiva lakoca kritikovanja: Ogranic¢enja i prepreke na putu izlaska iz

tranzicionog bespuca‘, u: Lavirinti tranzicije, Zoran Stojiljkovi¢ (ur.), Friedrich

291



Ebert Stiftung, Centar za demokratiju Fakulteta politickih nauka, Beograd, 2012,
str. 41-68.

Majdak, Z. ,,Psihologija bulevarske Stampe”, u. Telegram 52 (21. travnja), Prosvjetni
sabor Hrvatske, Zagreb, 1961.

Makluan, M., Poznavanje opstila covekovih produzetaka, Prosveta, Beograd, 1971.

Makruri, J., ,,Advertajzing i novo medijsko okruzenje, u: Uvod u studije medija, Brigs,
A. 1Kobli, P. (ur.), Clio, Beograd, 2005, str. 64-89.

Malvi, L., ,,Vizuelno zadovoljstvo i narativni film”, u: Zenske studije: casopis za
feministicku teoriju, br. 8-9, Arsi¢ Branka (ur.), Centar za Zenske studije, Beograd,
1997, dostupno na: http://www.zenskestudie.edu.rs/izdavastvo/elektronska-
izdanja/casopis-zenske-studije/zenske-studije-br-8-9/212-vizuelno-zadovoljstvo-i-
narativni-film, pose¢eno 12. januara 2016. godine.

Manovi¢, L., Metamediji, Centar za savremenu umetnost, Beograd, 2001.

Markovié, P., Trajnost i promena, Sluzbeni glasnik, Beograd, 2007.

Martini¢, T., ,,Ideologija reklame*, u: Politicka misao. casopis za politicke znanosti, god.
11, br. 3, 1974, str. 118-125.

Martino, P., ,,Svrha i funkcija reklame®, u: Treci program, br. 41, Radenko Kuzmanovi¢
(ur.), Radio Beograd, Beograd, 1979, str. 491-497.

Martinovié, J., ,,Zensko tijelo u medijma“, u: Zena u medijskom ogledalu, Natasa Nelevi¢
(ur.), NVO Nova, Centar za feministicku kulturu, Podgorica, 2008, str. 10-21.

Marx, K., Grundrisse, Penguin Harmondsworth, London, 1973.

Masirevi¢, Lj., ,,Kultura intertekstualnosti, u: Zbornik radova Fakulteta dramskih
umetnosti 11/12, Vladimir Jevtovi¢ (ur.), Fakultet dramskih umetnosti, Beograd,
2007, str. 421-431.

Mati¢, D., ,,Strukturni uzroci krize informativne Stampe u Srbiji“, u: Godisnjak FPN, llija
Vujaci¢ (ur.), Fakultet politickih nauka, Beograd, 2012, str. 167-182.

Matijevi¢, N. i dr., ,,Psihoanaliticki feminizam®, u: Uvod u rodne teorije, Ivana Milojevi¢ i
Slobodanka Markov (ur.), Univerzitet u Novom Sadu i Centar za rodne studije
ACIMSI, Mediterran Publising, Novi Sad, 2011, str. 173-186.

Matovi¢, M., ,,Rodni stereotipi u crtanim filmovima Volta Diznija®, u: CM - Casopis za
upravljanje komuniciranjem, br. 15, Miroljub Radojkovi¢ (ur.), Protocol, FPN,
Novi Sad, Beograd, 2010, str. 107-122.

McLuhan, M., Razumjevanje medija, Golden marketing-Tehnicka knjiga, Zagreb, 2008.

McRobbi, A., Postmodernism and Popular Culture, Routledge, London, New York, 2005.

292



McRobbie, A., “Jackie Magazine: Romantic Individualism and the Teenage Girl”, In:
McRobbie, A. (ed.), Feminism and Youth Culture, MacMillan, London, 1991, pp.
81-134.

McRobbie, A., British fashion design: Rag trade or image industry?, Routledge, London,
New York, 2005.

McRobbie, A., Feminism and Youth Culture, Macmillan, London, 2000.

McRobbie, A., The Aftermath of Feminism: Gender, Culture and Social Change, Sage
Publication Ltd, London, 2009.

McRobbie, A., The Uses of Cultural Studies, Sage Publication Ltd, London, Thousand
Oaks, New Delhi, 2005.

Meehan, D., Ladies of the evening: Women characters of prime-time television, The
Scarecrow Press, London, 1983.

Mejer Ajrin, K. i Van Zonen, L., ,,Rod: Od Britni Spirs do Erazma: Zene, muskarci i
njihovo pokazivanje®, u: Uvod u studije medija, Brigs Adam i Kobli Pol. (ur),
Clio, Beograd, 2005, str. 495-514.

Mek Kvin, D., Televizija, Clio, Beograd, 2000.

Mendes, K., Feminism in the News: Representations of the Women’s Movement since the
1960, Palgrave MacMillan, New York, 2011.

Micel, V. Dz. T., ,,Rec i slika®, u: Kriticki termini istorije umetnosti, Nelson, R. i Sif, R.
(ur.), Svetovi, Novi Sad, 2004, str. 77-89.

Mihajlov, J., ,,Grizelda Polok - projekat feministickog preispitivanja istorije umetnosti®, u:
Kultura - casopis za teoriju i sociologiju kulture i kulturnu politiku, br. 136,
Milanka Todi¢ (ur.), Zavod za proucavanje kulturnog razvitka, Beograd, 2012, str.
146-162.

Mihajlov, M., ,,Why We Are Silent”, In: Russian Themes, Farrar, Straus and Giroux, New
York, 1968.

Miladinovi¢, D., ,,Pravo na razvod braka®, u: Andrijana Zaharijevi¢ (ur.), Neko je rekao
feminizam? Kako je feminizam uticao na zene XXI veka, Heinrich Boll Stiftung,
Beograd, 2008, str. 69-75.

Miladinovié, S., ,,Konstante kulturnog konteksta u tranziciji“, u: Kultura-casopis za
teoriju, sociologiju kulture i kulturnu politiku, br. 140, Aleksandar Prnjat (ur.),
Zavod za proucavanje kulturnog razvitka, Beograd, 2013, str. 333-353.

Mili¢, A., ,,Feministicki talasi, orijentacije i pokret u jugoslovenskom i srpskom drustvu

20. veka®, u: Uvod u rodne teorije, Ivana Milojevi¢ i Slobodanka Markov (ur.),

293



Univerzitet u Novom Sadu i Centar za rodne studije ACIMSI, Mediterran
Publising, Novi Sad, 2011, str. 51-64.

Milinovi¢, D. i Petakov Z. (ur.), Partizanke — Zene u Narodnooslobodilackoj borbi,
Cenzura, Novi Sad, 2010.

Milinovi¢, J. i Savi¢, S. Misterije rodne ravnopravnosti i jos po nesto, Helsinski parlament
gradana, Banja Luka, 2011.

Milivojevi¢, S., ,,Istrazivanje medijskih efekata: potraga za paradigmom®, u: Genero -
Casopis za feministicku teoriju, br.10/11, Duhacek Dasa (ur.), Centar za Zenske
studije i istrazivanje roda, Beograd, 2007, str. 87-91.

Milivojevi¢, S., ,,Javnost i ideoloski efekti medija“, u: Rec - casopis za knjizevnost i
kulturu, br. 64(10), Dejan I1i¢ (ur.), Radio B92, Publikum, Beograd, 2001. str. 151-
214.

Milivojevié, S., ,,Zene i mediji: strategije isklju¢ivanja”, u: Genero - casopis za
feministicku teoriju, specijalno izdanje, Milivojevi¢ Snjezana (ur.), Centar za
zenske studije i istrazivanje roda, Beograd, 2004, str. 11-24.

Millett, K., Sexual Politics, University of Illinois Press, Urbana, 2000.

Milojevié, L., ,, Tri talasa feminizma, istorijski i druStveni kontekst™, u: Uvod u rodne
teorije, Ivana Milojevi¢ i Slobodanka Markov (ur.), Univerzitet u Novom Sadu i
Centar za rodne studije ACIMSI, Mediterran Publising, Novi Sad, 2011, str. 27-38.

Milosavljevi¢, M., ,,Reprezentacija Zenskog tela na fotografijama Klod Kaun i Hansa
Belmera®, u: Genero - ¢asopis za feministicku teoriju, br. 2/3, Jelisaveta
Blagojevi¢ (ur.), Centar za Zenske studije i istraZivanje roda, Beograd, 2003, str.
123-135.

Misel, A., Feminizam, Plato, Beograd, 1998.

Mitchell, W. J. T., Iconology: Image, Text, Ideology, The University of Chicago Press,
Chicago, 1986.

Mitchell, W. J., “How to Do Things with Pictures”, In: The Reconfigured Eye: Visual
Truth in the Post-Photographic Era, MIT Press, Cambridge, 1994, pp. 190-223.

Mitchell, W. J., What Do Pictures Want, University of Chicago Press, Chicago, 2005.

Modleski, T., ,,Femininity as mas(s)querade: a feminist approach to mass culture®, In:
High Theory/Low Culture, C.MacCabe (ed.), Manchester University Press,
Manchester,1986, str. 37-52.

294



Moranjak Bamburaé, N., ,,Nepodnosljiva lakoca stereotipa®, u: Stereotipizacija:
Predstaviljanje Zena u Stampanim medijima u Jugoistocnoj Evropi, Bamburi¢, N.,
Jusi¢, T. i Isanovié, A., (ur.), Media Centar, Sarajevo, 2007, str. 15-49.

Moren, E., ,,Uvod u izu¢avanje reklame®, u: Treci program, br. 41, Radenko Kuzmanovié¢
(ur.), Radio Beograd, Beograd, 1979, str. 454-463.

Moren, E., Duh vremena: Neuroza, BIGZ, Beograd, 1979.

Moris, C., Osnove teorije o znacima, BIGZ, Beograd, 1975.

Moscovici, S., “The phenomenon of social representations”, In: Social Representations, R.
Farr and S. Moscovici (eds.), Cambridge University Press, Cambridge, 1984, str. 3-
69.

Moscovici, S., Health and illness: a social psychological analysis, Academic Press,
London, 1973.

Mrsevié, Z., ,,Zene u medijima: 2010. u Srbiji*, u: Genero - ¢asopis za feministicku
teoriju, br. 12, Dragana Popovi¢ (ur.), Centar za zenske studije i istrazivanje roda,
Beograd, 2008, str. 69-93.

Nedeljkovi¢, M., Novinarstvo, Akademija lepih umetnosti, Centar za savremenu
zurnalistiku, Beograd, 2003.

Neni¢, 1., ,,Matrica koja obecava? Predstavljanje i ucesc¢e Zena u popularnoj kulturi”, u:
Neko je rekao feminizam? Kako je feminizam uticao na zZene XXI veka, Adriana
Zaharijevi¢ (ur.), Heinrich Bo6ll Stiftung, Beograd, 2008, str. 263-275.

Nohlin, L., ,,Zene, imetnost i mo¢<, u: Uvod u feministicke teorije slike: zbornik tekstova,
Andelkovi¢, B. (ur.), Centar za savremenu umetnost Beograd, Beograd, 2002, str.
129-152.

Noth, W., Prirucnik semiotike, Ceres, Zagreb, 2004.

Obradovi¢, D., ,,Medijski prikaz zbilje ili sjenine sjene sjena odrazova odraza stvarnosti®,
u: Medianali - znanstveni casopis za medije, novinarstvo, masovno komuniciranje,
odnose s javnostima i kulturu drustva, br. 2, Porde Obradovi¢ (ur.), Sveuciliste u
Dubrovniku, Dubrovnik, 2007, str. 87-102.

Obreni¢, D. ,,Pravo glasa Zena®, u: Neko je rekao feminizam? Kako je feminizam uticao na
Zene XXI veka, Andrijana Zaharijevi¢ (ur.), Heinrich Boll Stiftung, Beograd, 2008,
str. 24-42.

Orbach, S., Bodies, Picador, New York, 2009.

295



Ortner, S., ,,Zena spram muskarca kao priroda spram kulture”, u: Antropologija Zene,
Papi¢, Z i Sklevicki, L. (ur). Biblioteka XX vek, Krug, Centar za Zenske studije,
Beograd, 2003.

Pai¢, 7., Vizuelne komunikacije, Centar za vizuelne studije, Zagreb, 2008.

Pakard, V., Skriveni ubedivaci, Dosije, Beograd, 1994.

Panteli¢, 1., ,,Partizanke 1 Antifasisticki front zena Jugoslavije (1942-1953)“, u: Pro
Femina: casopis za Zensku knjiZevnost i kulturu, specijalni broj, Jelena Petrovi¢ i
Damir Arsenijevi¢ (ur.), Fond B92, Beograd, 2011, str. 81-98.

Panteli¢, 1., Partizanke kao gradanke: drustvena emancipacija partizanki u Srbiji, 1945-
1953, Institut za savremenu istoriju, Evoluta, Beograd, 2011.

Papié, Z., ,Moguénost socijalisti¢kog feminizma u Isto¢noj Evropi, u: Zarana Papic:
Tekstovi 1977-2002, Zaharijevi¢, A., Ivanovi¢, Z. i Duhacek, D. (ur.), Centar za
studije roda i politike, Rekonstrukcija Zenski fond, Zene u crnom, Beograd, 2012,
str. 195-202.

Papié, Z., ,,0d drzavnog socijalizma do drzavnog nacionalizma: sluéaj Srbije iz rodne
perspektive™, u: Zarana Papi¢: Tekstovi 1977-2002, Zaharijevi¢, Andriana,
Ivanovi¢, Zorica i Duhacek, Dasa (ur.), Centar za studije roda i politike,
Rekonstrukcija zenski fond, Zene u crnom, Beograd, 2012, str. 287-302.

Papi¢, Z., ,,Zenski pokret u bivsoj Jugoslaviji: sedamdesete i osamdesete, u: Zarana
Papié: Tekstovi 1977-2002, Zaharijevi¢, A. Ivanovi¢, Z. i Duhacek, D. (ur.),
Centar za studije roda i politike, Rekonstrukcija Zenski fond, Zene u crnom,
Beograd, 2012, str. 279-286.

Papi¢, Z., Polnost i kultura, XX vek, Beograd, 1997.

Parker, R. and Pollock, G., Old Mistresses: Women, Art and ldeology, Routledge, London,
1981.

Patterson, M. and Elliott, R., “Negotiating masculinities: advertising and the inversion of
the male gaze”, In: Consumption Markets & Culture, 5 (3), 2002, pp. 231-249.

Paviéevié, V. i dr. (ur.), Aspekti globalizacije sa pregledom osnovnih pojmova, BOS-
Dosije, Beograd, 2003.

Peirce, C. S., Semiotic and Significs: The Correspodence between Charles S. Peirce and
Victoria Lady Welby, Hardwick, C. S., (ed.), Indiana University Press,
Bloomington and London, 1977.

296



Peji¢, B., ,,Sanja Ivekovi¢: metonimijske kretnje®, u: Uvod u feministicke teorije slike,
Branislava Andelkovi¢ (ur.), Centar za savremenu umetnost, Beograd, 2002, str.
293-308.

Pekovi¢, S., ,,Zenski ¢asopisi u Srbiji na poéetku 20. veka®, Slavica Tergestina ,11-12,
Universita degli Studi di Trieste - Scuola Superiore di Lingue Moderne per
Interpreti e Traduttori, 2004, str. 123-137.

Perica, V. i Velikonja, M., Nebeska Jugoslavija: interakcija politickih mitologija i pop
kulture, Biblioteka XX vek, Beograd, 2012.

Perkins, T., “Rethinking Stereotypes”, In: Ideology and Cultural Production, Michele
Barrett, Philip Corrigan, Anette Kuhn and Janet Wolff (eds.), Croom Helm,
London, pp. 135-159.

Perovi¢, V., ,,Anarhisticki feminizam®, u: Uvod u rodne teorije, Ivana Milojevic i
Slobodanka Markov (ur.), Univerzitet u Novom Sadu i Centar za rodne studije
ACIMSI, Mediterran Publising, Novi Sad, 2011, str. 95-106.

Petak, A., ,,Zabavna Stampa — Cinilac masovne culture®, u: Nase teme 10-11, Republicka
konferencija Socijalistickog saveza radnog naroda Hrvatske, Zagreb, 1975. str.
1501-1604.

Peto, A., “From Visibility to Analysis: Gender and History”, In: Paths to gender:
european historical perspectives on women and men,. Carla Salvaterra and Berteke
Waaldijk (eds.), Edizioni Plus, Pisa University Press, Pisa, 2009, pp. 1-11.

Petranovi¢, B., Istorija Jugoslavije 1918-1988, Nolit, Beograd, 1988.

Petrov, A., ,, Diskurzivno konstruisanje ’savremene zene’: Analiza lingvistickih sredstava
reprezentacije feminiteta u medijima*®, u: Genero - casopis za feministicku teoriju i
studije kulture, br. 13, Katarina Loncarevi¢ (ur.), Centar za Zenske studije i
istrazivanje roda, Beograd, 2009, str. 121-152.

Petrovié, J., ,,Drustveno-politicke paradigme prvog talasa jugosovenskih feminizama®, u:
Pro Femina: casopis za Zensku knjizevnost i kulturu, specijalni broj, Jelena
Petrovi¢ i Damir Arsenijevi¢ (ur.), Fond B92, Beograd, 2011, str. 59-80.

Petrovi¢, T., Yuropa: jugoslovensko naslede i politike buducnosti u postjugoslovenskim
drustvima, Fabrika knjiga, Beograd, 2012.

Petterson, H. P., Brought and Sold: Living and Losing the Good Life in Socialist

Yugoslavia, Cornell University Press, 2011.

297



Pollock, G., “Missing Women — Re-Thinking Early Thoughts on Images of Women”, In:
The Critical Image: Essays on Contemporary Photography, Squiers, C. (ed), Bay
Press, Seattle, 1990.

Pollock, G., Differencing the Canon — Feminist Desire and the Writing of Art’s Histories,
Routlegde, London and New York, 2000.

Polok, G., ,,Feministi¢ke intervencije u istoriji umetnosti®, u: Uvod u feministicke teorije
slike: zbornik tekstova, Bratislava Andelkovi¢ (ur.), Centar za savremenu umetnost
Beograd, Beograd, 2002, str. 109-126.

Polok, G., ,,Modernost i prostori Zenskosti®, u: Zenske studije: casopis za feministicku
teoriju, br. 7, Branka Arsi¢ i Dubravka Puri¢ (ur.), Centar za Zenske studije,
Beograd, 1997, str. 87-98.

Polok, G., ,,Videnje, glas i mo¢: Feministicke istorije umetnosti i marsizam®, u: Pro
Femina: casopis za zensku knjizevnost i kulturu, br. 41/42, Svetlana SlapSak (ur.),
Samizdat B92, Beograd, 2005/2006.

Popovi¢, D., ,,Ekofeminizam®, u: Uvod u rodne teorije, Ivana Milojevi¢ i Slobodanka
Markov (ur.), Univerzitet u Novom Sadu i Centar za rodne studije ACIMSI,
Mediterran Publising, Novi Sad, 2011, str. 255-266.

Poter, Dz., Medijska pismenost, Clio, Beograd, 2011.

Prajs, D., ,,Posmatraci i posmatrani®, u: Fotografija, Vels, L., (ur.), Clio, Beograd, 2005,
str. 89-150.

Prajs, D. 1 Vels, L., ,,Razmisljanja o fotografiji”, u: Fotografija, Clio, Beograd, 2006, str.
13-88.

Prajs, S., Izucavanje medija, Clio, Beograd, 2011.

Preli¢, M., ,,Zapadna kultura i mizoginija®, u: Kultura — casopis za teoriju i sociologiju
kulture i kulturnu politiku, br. 105/106, Jelena Pordevi¢ (ur.). Zavod za
proucavanje kulturnog razvitka, Beograd, 2002, str. 301-305.

Presbery, F., The History and Development of Advertising, Doubleday, Doran and Co.
New York, 1929.

Prieto, L., Messages et signaux, P.U.F, Paris, 1966.

Prising, L., ,,Zak Lakan®, u: Figure u pokretu: Savremena zapadna estetika, filozofija i
teorija umetnosti, Ato¢a, Beograd, 2009, str. 414-430.

Prlenda, S., ,,Lomec¢i valove: feminizam u socijalizmu®, u: Pro Femina: casopis za Zensku
knjizevnost i kulturu, specijalni broj, Jelena Petrovi¢ 1 Damir Arsenijevi¢ (ur.),

Fond B92, Beograd, 2011, str. 153-155.

298



Proglas i statuti Zenske stranke, 1zdava¢ka kuéa Jovanovi¢, Beograd, 1927.

Radojkovié, M. i Pordevi¢, T., Osnove komunikologije, Cigoja, Beograd, 2001.

Radojkovié, M. i Mileti¢, M., Komuniciranje, mediji i drustvo, Stylos, Novi Sad, 2005.

Radojkovié¢, M. i Stojkovié, B., Informaciono-komunikacioni sistemi, Clio, Beograd, 2009.

Radovanovi¢, M., Semioloske teorije citanja vizuelnog umetnickog teksta, Doktorska
disertacija, Univerzitet umetnosti u Beogradu, mentor prof. dr Miodrag Suvakovi¢,
2012.

Rakow, L., “Feminist approaches to popular culture: giving patriarchy its due”, In:
Cultural Theory and Popular Culture: A Reader, John Storey (ed.), Pearson
Education, Harlow, 2006, pp. 199-214.

Ramamurti, A. ,,Spektakli i iluzije”, u: Forografija, Vels, L., (ur.), Clio, Beograd, 2006,
str. 261-331.

Rampton, M., ,,The Three Waves of Feminism”, In: The Magazine of Pacific University,
Vol. 41, No. 2, Pacific University, 2008.

Ristovi¢, M. (ur.)., Privatni zivot kod Srba u dvadesetom veku, Clio, Beograd, 2007.

Rocco, F., Osnove trzisnog poslovanja, Informator, Zagreb, 1983.

Rose, G., Visual Methodologies, Sage Publication Ltd, London, Thousand Oaks, New
Delhi, 2001.

Rosi¢, T., ,,Panika u redovima tj. Balkan, zemlja s one strane ogledala®“, u: Sarajevske
sveske, Br. 39—40, Tatjana Rosi¢ (ur.), Mediacentar Sarajevo, Sarajevo, 2012, str.
49-71.

Rossi, R., “Gender Differences in the Perception of Women in Magazine Advertising”, In:
Sex Roles: A Journal of Research, Vol. 12, Issue 9, Springer, 1985, pp. 1033-1039.

Rutherford, J., “Who’s that Man”, In: Male order: Unwrapping Masculinity, Chapman, R.
and Rutherford, J. (ed.), Lawrence and Wishart, London, 1988, str. 21-67.

Said, E., Orijentalizam, Biblioteka XX vek, Beograd, 2000.

Sardar, Z. 1 Van Loon, B., Introducing Media Studies, Totem Books, New York, 2000.

Sarnavka, S. i Kunac, S., ,,Interpretacija novinskih interpretacija jednog ubojstva®, u:
Stereotipizacija: Predstavljanje Zena u Stampanim medijima u Jugoistocnoj
Evropi, Bamburi¢, N., Jusi¢, T. i [sanovi¢, A., (ur.), Media Centar, Sarajevo,
2007, str. 249-277.

Sarup, M., An Introductory Guide to Post-structuralism and Postmodernism, Harvester
Wheatsheaf, Hemel Hemstead, 1993.

Saussure, F., Course in General Linguistics, The Philosophical Library, New York, 1959.

299



Schroeder, J. E. and Zwick, D., “Mirrors of Masculinity: Representation and Identity in
Advertising Images”, In: Consumption, Markets and Culture, Vol. 7, No. 1, Taylor
& Francis Ltd, 2004, pp. 21-52.

Seale, C., Researching Society and Culture, Sage Publications Ltd, 2012.

Sekula, A., “On the Invention of Photographic Meaning”, In: Thinking Photography,
Victor Burgin (ed.), The Macmillan Press Ltd, 1982, pp. 84-1009.

Sekuli¢, N., ,,Francuski poststrukturalni feminizam®, u: Uvod u rodne teorije, Ivana
Milojevi¢ i Slobodanka Markov (ur.), Univerzitet u Novom Sadu i Centar za
rodne studije ACIMSI, Mediterran Publising, Novi Sad, 2011, str. 187-202.

Sekuli¢, N., ,,Odnos identiteta, pola i ’Zenskog pisma’ u francuskom
poststrukturalistickom feminizmu®, u: Sociologija : casopis za sociologiju,
socijalnu psihologiju i socijalnu antropologiju, Ivana Spasic¢ (ur.), Sociolosko
udruzenje Srbije i Crne Gore i Institut za socioloska istrazivanja Filozofskog
fakulteta, vol. 53, no. 3, Beograd, 2010, str. 237-252.

Sekuli¢, N., ,,Poetika i antropologija“, u: Filozofija i drustvo XXIV, Institut za filozofiju i
drustvenu teoriju, Beograd, 2004, str. 95-126.

Senjkovié, R., Izgubljeno u prijenosu: pop iskustvo soc kulture, Institut za etnologiju i
folkloristiku, Zagreb, 2008.

Shiach, M., Feminism and Cultural Studies, Oxford University Press, Oxford, 1999.

Silverman, K., Male Subjectivity at the Margins, Rotledge, New York and London, 1992.

Simeunovi¢ Baji¢, N., Domace igrane TV serije u jugoslovenskoj i postjugoslovenskoj
popularnoj kulturi, Doktorska disertacija odbranjena na Fakultetu politickih nauka,
Univerzitet u Beogradu, 2015.

Simeunovi¢, N., ,,Proizvodnja preferiranih znacenja u masovnim medijima‘, u: Teme:
Casopis za drustvene nauke, br. 3, Univerzitet u Nisu, Ni§, 2009, str. 919-924.

Simi¢, M., ,,Kratka skica za pregled razumevanja pojmova rase i roda u zapadnoevropskoj
nauci®, u: Neko je rekao feminizam? Kako je feminizam uticao na Zene XXI veka,
Andrijana Zaharijevi¢ (ur.),Heinrich Boll Stiftung, Beograd, 2008, str. 222-233.

Skelvicky, L., Konji, Zene, ratovi, Druga - Zenska infoteka, Zagreb, 1996.

Sola, L., ,,Sta predstavlja monitoring medija*, u: Prirucnik za medije, Lidija Vasiljevi¢ i
Violeta Andelkovié (ur.), Zenski INDOK centar, Beograd, 2009, str. 29-30.

Sonesson, G., Semiotics of Photography: On tracing the index, Lund University, 1989.

Sontag, S., On Photography, Penguin, Harmondsworth, 1978.

Sontag. S., O fotografiji, Kulturni centar Beograda, Beograd, 2009.

300



Sosir, F., Opsta lingvistika, Nolit, Beograd, 1969.

Sosir, F., Spisi iz opste lingvistike, 1zdavacka knjiZzarnica Zorana Stanojevi¢a, Sremski
Karlovci, Novi Sad, 2004.

Spasi¢, 1., Znacenja susreta: Goffmanova sociologija interakcije, Institut za filozofiju i
drustvenu teoriju, Beograd, 1996.

Stankovi¢, M., ,,Pojam koteksta — razli¢iti teorijski okviri“, v: Kultura- ¢asopis za teoriju i
sociologiju kulture i kulturnu politiku, br. 147, Aleksandar Prnjat (ur.), Zavod za
proucavanje kulturnog razvitka, Beograd, 2015, str. 12-32.

Stivenson, N., Understanding Media Cultures, Sage Publications Ltd, London, Thousand
Oaks, New Delhi, 2002.

Stjepanovi¢ Zaharijevski, D., Rod, identitet i razvoj, Filozofski fakultet, Nis, 2010.

Stjepanovi¢ Zaharijevski, D. i dr., Obrazovanje za rodnu ravnopravnost: analiza
nastavnog materijala za osnovnu i srednju Skolu, Program Ujedinjenih nacija za
razvoj, UNDP, Beograd, 2010.

Stojakovié, G., ,,Antifasisti¢ki front Zzena Jugoslavije (AFZ) 1946-1953: pogled kroz AFZ
Stampu®, u: Rod i levica, Lidija Vasiljevié¢ (ur.), Zenski informaciono-
dokumentacioni trening centar (ZINDOK), Beograd, 2012, str. 13-39.

Stojiljkovié, Z., ,,Uvod: Putevi i stranputice srpske tranzicije“, u: Lavirinti tranzicije,
Zoran Stojiljkovi¢ (ur.), Friedrich Ebert Stiftung, Centar za demokratiju Fakulteta
politickih nauka, Beograd, 2012, str. 5-13.

Stojkovié, G., ,,Prilog za istoriju Zenskog pokreta u Vojvodini i Srbiji u 19. 1 20. veku®, u:
Uvod u rodne teorije, Ivana Milojevi¢ 1 Slobodanka Markov (ur.), Univerzitet u
Novom Sadu i Centar za rodne studije ACIMSI, Mediterran Publising, Novi Sad,
2011, str. 65-81.

Stoller, R., Sex and Gender, Karnac Books, London, 1984.

Storey, J. (ed.), What is Cultural Studies? A Reader, Arnold, New York, Sydney,
Auckland, 1997.

Storey, J., Cultural Theory and Popular Culture: An Introduction, Pearson Longman,
Harlow, 2009.

Storey, J., Inventing Popular Culture: From Folklore to Globalization, Blackwell
Publising, 2003.

Strinati, D., An Introduction to Popular Culture, Routledge, London, New York, 1995.

Strinati, D., An Introduction to Theories of Popular Culture, Routledge, London, New
York, 2005.

301



Stuart A. and Roy Peter C. (eds.), Journalism: The democratic Craft, Oxford University
Press, Oxford/New York, 2006.

Suboti¢, M., ,,Edvard Said i 'ruski orijentalizam’*, u: Treéi program, broj 158, Predrag
Saréevié (ur.), RTS, Beograd, 2003, str. 115-139,

Supek, R., ,,Strukturalna antropologija®, u: Levi Stros, K., Divija misao, Nolit, Beograd,
1978, str. 7-31.

Susnji¢, P., ,,Prepreke na putu razumevanja, poverenja i pomirenja®, u: Sitarski, M. i
Vucini¢, M. (ur.), Vera— znanje— mir, Beogradska otvorena skola, Beograd, 2005,
str. 103-111.

Suvakovié, M., ,», I ranzicijske umetnosti: Neuporedive razlike®, u: grupa autora, Istorija
umetnosti u Srbiji, XX vek. I tom: Radikalne umetnicke prakse 1913—2008, Orion
Art, Beograd, 2010, str. 703-748.

Suvakovié¢, M., Diskurzivna analiza, Orion Art, Beograd, 2010.

Suvakovié, M., Pojmovnik suvremene umjetnosti, Horetzky, Zagreb, 2005.

Suvakovié, M., Pojmovnik teorije umetnosti. Orion Art, Beograd, 2011.

Tadiar, N. and Davis, A., Beyond the Frame Women of Color and Visual Representation,
Palgrave MacMillan, New York, 2005.

Tadi¢, D., TV reklama: televizijska reklama kao propagandno sredstvo, Spektrum books,
Beograd, 2006.

Tagg, J., The Burden of Representation: Essays on Photographies and Histories,
Macmillan, London, 1988.

Tagg, J., The Disciplinary Frame: Photographic Truths and the Capture of Meaning,
University of Minnesota Press, 20009.

Tarabukin, N., ,,Reklama — umetnost dana”, u: Treci program, br. 41, Radenko
Kuzmanovi¢ (ur.), Radio Beograd, Beograd, 1979, str. 478-485.

Thornham, S., Women, Feminism and Media, Edinburgh University Press Ltd, Great
Britain, 2007.

Thumim, J., Inventing Television Culture: Men, Women, and the Box, Oxford University
press, 2004.

Tjurou, Dz., Mediji danas, Clio, Beograd, 2009.

Todi¢, M., ,,Nova zena ili robinjica luksuza: naslovne strane Zenskih casopisa u Srbiji
(1920-1940)*, u: Zbornik muzeja primenjenih umetnosti, Ivanka Zori¢ (ur.), Muzej
primenjenih umetnosti, Beograd 2008/2009, str. 145-163.

302



Todi¢, M., ,,Potrosacka kultura u izgradnji, predstava zene u Stampanim reklamama (1900-
1940)“, u: Zbornik Matice srpske za likovne umetnosti, br. 38, Aleksandar
Kadijevi¢ (ur.), Matica srpska, Novi Sad, 2010, str. 213-234.

Todi¢, M., Fotografija i propaganda: 1945-1958., Knjizevna zadruga, Banja Luka, 2005.

Todi¢, M., Fotografija i slika, Cicero, Beograd, 2001.

Todi¢, M., Istorija srpske fotografije (1839-1940), Prosveta, Muzej primenjene umetnosti,
Beograd, 2010.

Todi¢, M., Vek reklame, Beograd, 2012, dostupno na:
https://www.academia.edu/2531365/Vek reklame Beograd 2012, poseceno 12.
juna 2015. godine.

Todorovi¢ Uzelac, N., Zenska Stampa i kultura Zenstvenosti, Nau¢na knjiga, Beograd,
1987.

Todorovié, D., ,,Kvir teorija i feminizam®, u: Uvod u rodne teorije, Ivana Milojevié i
Slobodanka Markov (ur.), Univerzitet u Novom Sadu i Centar za rodne studije
ACIMSI, Mediterran Publising, Novi Sad, 2011, str. 241-254.
komuniciranjem, br. 9, Miroljub Radojkovi¢ (ur.), Protocol, FPN, Novi Sad,
Beograd, 2008, str. 157-162.

Todorovié, N., Fenomen Sunda u zabavnoj stampi, Magistarska teza, Fakultet politickih
nauka, Beograd, 1977.

Tomié, Z., Muski svet, Cigoj a Stampa, Beograd, 2007.

Tomsi¢, V., ,,Postoji li kod nas Zensko pitanje®, u: Zena danas br. 99. 1952.

Torlak, N., ,,Medijska slika Zene u Srbiji“, u: CM - Casopis za upravijanje
komuniciranjem, br. 19, Miroljub Radojkovi¢ (ur.), CNC, FPN, Novi Sad,
Beograd, 2011, str. 39-52.

Torlak. N., ,,Zloupotreba zena u televizijskom i spoljnom oglasavanju®, u: Kultura -
Casopis za teoriju i sociologiju kulture i kulturnu politiku, br. 125, Milanka Todi¢
(ur.), Zavod za proucavanje kulturnog razvitka, Beograd, 2009, str. 197-211.

Tuchman, G., Heart and Home: Images of Women in the Mass Media, Oxford University
Press, New York, 1978.

Turner, G., British Cultural Studies: An introduction, Routledge, London, 1996.

Van Dijk, T. A. Discourse and Context, Cambridge University Press, Cambridge, 2008.

Van Leeuwen, T. and Jewitt, C., Handbook of Visual Analysis, Sage Publication Ltd.
2008.

303



Van Leeuwen, T., Introducing Social Semiotics, Routledge, London, New York, 2005.

Vasi¢, V., (ur). Diskurs i diskursi, Filozofski fakultet, Novi Sad, 2010.

Vasiljevi¢, L. Dan kada privatno postaje javno — Analiza pracenja 8. marta kroz dnevnu
Stampu i nedeljnike u periodu od 1998-2007. godine, Zenski INDOK Centar,
Beograd, 2007.

Vasiljevié, L. i Andelkovié, V. (ur.), Prirucnik za medije, Zenski INDOK centar, Beograd,
20009.

Vasiljevi¢, L. i Andelkovi¢, V., ,,Rodna ravnopravnost u medijima i kroz medije®, u:
Prirucnik za medije, Zenski INDOK centar, Beograd, 2009, str. 14-22.

Vasiljevi¢, L., ,,Drugost u medijima: slika Zene u dnevnoj i nedeljnoj Stampi®, u:
Prirucnik za medije, Vasiljevi¢, L. i Andelkovié, V. (ur.),. Zenski INDOK centar,
Beograd, 2009, str. 10.

Vasiljevi¢, L., Dan kada privatno postaje javno, Zenski INDOK Centar, Beograd, 2009.

Veljanovski, R., ,,Mediji i drzava u tranziciji“, u: Godisnjak FPN, llija Vujaci¢ (ur.),
Fakultet politickih nauka, Beograd, 2009.

Vels. L., Fotografija, Clio, Beograd, 2006.

Vesovi¢, M., Revolucionarna Stampa u Kraljevini SHS, Narodna knjiga, Beograd, 1979.

Vilijjams, R. L., ,,Pornografija i cenzura. Seks i moralizam: pornografija i cenzura u
Britaniji, u: Uvod u studije medija, Kobli, P. i Brigs, A. (ur.), Clio, Beograd,
2005, str. 718-750.

Vilijams, R., ,,Analiza kulture”, u: Studije kulture: zbornik, Jelena Pordevi¢ (ur.),
Sluzbeni glasnik, Beograd, 2008, 124-133.

Virilio, P., Masine vizije, Svetovi, Novi Sad, 1998.

Visnji¢, J. 1 Mirosavljevi¢, M., ,,Problem reprezentacije roda u medijima‘“, u: Neko je
rekao feminizam? Kako je feminizam uticao na zZene XXI veka, Adriana Zaharijevié¢
(ur.), Heirich Boll Stiftung, Beograd, 2008, str. 248-263.

Visnji¢, J., ,,Medijska reprezentacija — proizvodnja slike Zenskosti, u: SaZetak
prezentacije za Konferenciju ,, Gender Mainstreaming u medijima — iskustva iz
regije”’, Banja Luka, Bosna i Hercegovina, 2009.

Visnji¢, J., U zoni politickog: Feministicki odgovori i inicijative u savremenoj Srbiji,
Zenski informaciono-dokumentacioni centar, Beograd, 2011.

Vuceti¢, R., Koka-kola socijalizam: amerikanizacija jugoslovenske popularne kulture
Sezdesetih godina XX veka, Sluzbeni glasnik, Beograd, 2012.

Vujaklija, M., Leksikon stranih reci i izraza, Prosveta, Beograd, 1980.

304



Vukadinovi¢, M., Zvezde supermarket kulture, Clio, Beograd, 2013.

Vuleti¢, V., ,,Lavirinti tranzicionih teorija®, u: Lavirinti tranzicije, Zoran Stojiljkovi¢ (ur.),
Friedrich Ebert Stiftung, Centar za demokratiju Fakulteta politickih nauka,
Beograd, 2012, str. 27-34.

Walby, S., Theorizing Patriarchy, Blackwell, Oxford, 1990.

Williams, K., Understanding Media Theory, Arnold, London, 2003.

Williams, R., “The Analisis of Culture”, In: Cultural Theory and Popular Culture, Storey,
J. (ed.), The University of Gorgia Press, Athens, Georgia, pp. 48-56.

Williams, R., Resources of Hope: Culture, Democracy, Socialism, Verso, London, New

York, 1989.

Williamson, J., Decoding Advertisements: Ideology and Meaning in Advertising, Marion
Boyars, London, 1978.

Wilson, T., Understanding Media Users: From Theory to Practice, Wiley-Blackwell,
20009.

Winship, J., “Handling Sex”, In: Looking On: Images of Feminity in the Visual Arts and
Media, Betterton, R. (ed.), Pandora, London, 1987.

Winship, J., ,,Sexuality for Sale*,lin: Culture, Media, Language, Stuart Hall (ed.),
Hutchinson, London, 1981, pp. 210-218.

Winship, J., Inside Women's Magazines, Pandora, London, 1987.

Wittig, M., “The Mark of Gender”, In: Feminist Issues, Vol 5, Issue 2, 1985, pp. 3-12.

Worth, S., Studying Visual Communication, University of Pennsylvania Press,
Philadelphia, 1981.

Wright, T., The Photography Handbook, Routledge, London, 1999.

Zaharijevi¢, A. ,,Dodatak 1. Pravo glasa po drzavama sveta“, u: Neko je rekao feminizam?
Kako je feminizam uticao na Zene XXI veka, Andrijana Zaharijevi¢ (ur.), Heinrich
Boll Stiftung, Beograd, 2008, str. 44-45.

Zaharijevi¢, A., ,,Feministicke teorije, pozicije i teorijski okviri®, u: Neko je rekao
feminizam? Kako je feminizam uticao na zene XXI veka, Andrijana Zaharijevic¢
(ur.), Heinrich Boll Stiftung, Beograd, 2008, str. 416—424.

Zaharijevi¢, A., , Kratka istorija sporova: Sta je feminizam*, u: Neko je rekao feminizam?
Kako je feminizam uticao na zZene XXI veka, Andrijana Zaharijevi¢ (ur.), Heinrich

Boll Stiftung, Beograd, 2008, str. 384-415.

305



Zaharijevi¢, A., ,,Radikalni feminizam®, u: Uvod u rodne teorije, Ivana Milojevi¢ i
Slobodanka Markov (ur.), Univerzitet u Novom Sadu i Centar za rodne studije
ACIMSI, Mediterran Publising, Novi Sad, 2011, str. 139-152.

Zaslow, E., Feminism, Inc. Coming of Age in Girl Power Media Culture, Palgrave
MacMillan, New York, 2009.

Zoli, M., Slika i njeno tumacenje, Clio, Beograd, 2009.

Zonen, L., ,,Nove teme®, u: Genero - casopis za feministicku teoriju, specijalno izdanje,
Milivojevi¢ Snjezana (ur.), Centar za zenske studije i istrazivanje roda, Beograd,
2004, str. 113-131.

Zundhausen, H., Istorija Srbije od 19. do 21. veka, Clio, Beograd, 2009.

Zupanc, P., ,,Julija Kristeva“, u: Figure u pokretu: Savremena zapadna estetika, filozofija
i teorija umetnosti, AtoCa, Beograd, 2009, str. 496-510.

Zvijer, N., ,,Sociologija vizuelnog — moguci pravci buduceg razvoja sociologije u Srbiji‘,
u: Socioloski pregled. casopis Srpskog socioloskog drustva, Vol. XLVI, No. 34,
Slobodan Antoni¢ (ur.), 2012, str.1070-1090.

Zvijer, N., Ideologija filmske slike: socioloska analiza partizanskog ratnog spektakla,

Filozofski fakultet Univerziteta u Beogradu, Beograd, 2011.

Carter, P. A., Semiotic Analysis of Newspaper Front-Page Photographs, dostupno na:
file:///C:/Users/Personal/Downloads/a_semiotic_analysis_of newspaper front.pdf,
poseceno 28. maja 2016. godine.

Chandler, D., Semiotics for Beginners, dostupno na: http://visual-
memory.co.uk/daniel/Documents/S4B/sem09.html, pose¢eno 25. juna 2015.
godine.

Dajer, R., ,,Uloga stereotipa‘“, dostupno na: http://web.fmk.edu.rs/files/blogs/2009-
10/MI/Medijska_kul/Ricard Dajer.pdf, pose¢eno 25. septembra 2015. godine.

De Gouges, O. Preamble, Declaration of Rights of Women and of the Woman-Citizen,
1791, dostupno na:
http://www.academia.edu/3100911/Olympe_de Gouges. 1791. Declaration of th
e Rights of Woman and of the Woman-Citizen, poseceno 14. oktobra 2014.

godine.

306



Debor, G., Drustvo spektakla, dostupno na:
http://anarhijablok45.netl zen.com/tekstovi/Debord Drustvo spektakla A4 1967.
pdf, str. 12, poseceno 06. aprila 2015. godine.

Forca, K., Socijalisticki feminizam — kontinuiteti i diskontinuiteti, dostupno na:
http://www.academia.edu/4072065/Rod i kultura zavrsni rad Ksenija Forca,
poseceno 5. oktobra 2014. godine.

Gender-Sensitive Indicators for Media, UNESCO 2012, dostupno na:
http://unesdoc.unesco.org/images/0021/002178/21783 1e.pdf, poseceno 28. maja
2016. godine.

Lester, P. M., Syntactic Theory of Visual Communication, dostupno na:
https://blog.kareldonk.com/wp-
content/uploads/2015/03/SyntacticTheoryofVisual Communication.pdf , posec¢eno
18. aprila.2016.

Manovich, L., “The Paradoxes of Digital Photography”, In: Photography After
Photography, Exhibition catalog, 1995, dostupno na:
http://manovich.net/content/04-projects/004-paradoxes-of-digital-
photography/02_article 1994.pdf , poseceno 27. aprila.2016.

Mast, M. S., Klockner, C. and Hall, J., Gender, power, and non-verbal communication,
dostupno na: file:///C:/Users/Personal/Downloads/546c54ccOctf20dedafd546df.pdf,
poseceno 05. maja 2016. godine.

McRobbie, A., Post feminism and popular culture: Bridget Jones and the New Gender
Regime, dostupno na: http://uk.sagepub.com/sites/default/files/upm-
binaries/23586 02 McRobbie Ch_01.pdf, poseceno 05. maja 2016. godine.

Palasti, A., Poststrukturalisticka teorija intertekstualnosti u analizi fotografskog medija;
Izvodenje analogije vizuelnog i/kao tekstualnog koda kroz teorije Rolana Barta i
Viktora Burgina, dostupno na:
https://www.academia.edu/2293463/Poststrukturalisti%C4%8Dka_teorija_intertek
stualnosti_u_analizi_fotografskog medija, pose¢eno 31. januara 2016. godine.

Stojanovié, D., Uloga reklamne fotografije u reprezentaciji tela i upisivanju drustveno -
kulturalnog identiteta na telo, dostupno na:
https://www.academia.edu/692807/Uloga reklamne fotografije u reprezentaciji t
ela, pose¢eno 12. maja 2016. godine.

Van Dijck, B., Screening Gender: Gender Portrayal And Programme Making Routines,

dostupno na:

307



http://www.un.org/womenwatch/daw/egm/media2002/reports/EP2VanDijck.PDF,
poseceno 25. maja 2016. godine.

Vincent, A., “How feminism conquered pop culture”, The Telegraph, 2014, dostupno na:
http://www.telegraph.co.uk/culture/culturenews/11310119/feminism-pop-culture-
2014.html, poseceno 01.08.2015.

Wollstonecraft, M., A Vindication of the Rights of Woman, The University of Adelaide
Library, 2014, dostupno na:
https://ebooks.adelaide.edu.au/w/wollstonecraft/mary/w864vw/, poseceno 14.

oktobra 2014. godine.

http://arhiva.glas-javnosti.rs/arhiva/2005/06/06/srpski/VE05060506.shtml,
poseceno: 9. januara 2015. godine.
http://knjizenstvo.etf.bg.ac.rs/sr-lat/serial-publications/zenski svet, posec¢eno 12. januara
2015. godine.
http://www.aboutenglish.it/englishpress/ladysmaga.htm, pose¢eno 12. januara 2015.
godine.
http://www.bl.uk/reshelp/findhelprestype/news/concisehistbritnews/britnews 1 7th/large 140
70.html, poseceno 12. januara 2015. godine.
http://www.decodedscience.com/images-rhetoric-roland-barthes-semiotics/22017,
poseceno 15. aprila 2015. godine.
http://www.gendernet.rs/rrpage.php?chapter=39, poseceno 12. oktobra 2015. godine.
http://www.paragraf.rs/propisi/zakon_o_autorskom i srodnim_pravima.html, pose¢eno
17. novembra, 2015. godine.
http://www.paragraf.rs/propisi/zakon_o_kulturi.html, posec¢eno 28. novembra 2015.
godine.
http://www.paragraf.rs/propisi/zakon_o_oglasavanju.html, pose¢eno 17. novembra, 2015.
godine.
http://www.paragraf.rs/propisi/zakon_o_ravnopravnosti_polova.html, poseceno 25.
novembra 2015. godine.
http://www.parlament.gov.rs/upload/archive/files/cir/pdf/zakoni/2014/2511-14.pdf,
poseceno 17. novembra, 2015. godine.
http://www.parlament.gov.rs/upload/archive/files/cir/pdf/zakoni/2014/2512-14.pdf,

poseceno 17. novembra, 2015. godine.

308



http://www.parlament.gov.rs/upload/archive/files/cir/pdf/zakoni/2014/2513-14.pdf,
poseceno 17. novembra, 2015. godine.
http://www.politika-ad.rs/index.php?option=com_content&view=article&id=25...,
poseceno 25. septembra 2013. godine.
http://www.rra.org.rs/uploads/useruploads/izvestaji-o-nadzoru/Rodna-ravnopravnost-
RTS-1.pdf, poseceno 1. februara 2016. godine.
http://www.seio.gov.rs/upload/documents/eu_dokumenta/godisnji_izvestaji_ek o napretk
u/izvestaj o napretku nov_2015.pdf, poseceno 17. novembra, 2015. godine.
https://en.wikipedia.org/wiki/Rambo_(film_series), poseceno 10. decembra 2015. godine.
https://sh.wikipedia.org/wiki/Agitprop, poseceno 23. januara 2016. godine.
http://labris.org.rs/sfrj-za-pocetnikece-kako-se-kalio-1gbt-pokret-i-borilo-za-
dekriminalizaciju-homoseksualnosti-u-jugoslaviji/, pose¢eno 12. februara 2016.
godine.
https://sh.wikipedia.org/wiki/Pokret nesvrstanih, pose¢eno 22. novembra 2015. godine.
https://sh.wikipedia.org/wiki/Slavko %C4%86uruvija, posec¢eno 18. novembra 2015.
godine.
https://sr.wikisource.org/wiki
YcraB ®@enepatuBae Hapomne Pemybnuke JyrocnaBuje (1946), poseceno 06.

oktobra, 2015. godine.

309



Prilozi

Kodni list 1

Broj
Casopis Godina Mesec Broj Strana

1. RELATIVNA VELICINA (Samo kada su muskarac i Zena zajedno prikazani)
V1: Ukoliko se posmatra odnos u visini, koja osoba je visa?
(1) Muskarac je visi (0) Muskarac nije visi (9) Nije primenljivo
2. ZENSKI DODIR (Zene)
V2: Zena koristi prste i $ake za grljenje, milovanje i dodirivanje predmeta
(1) Da (0) Ne (9) Nije primenljivo
V3: Zena se samododiruje
(1) Da (0) Ne (9) Nije primenljivo
3. RANGIRANIJE PO FUNKCUI (Samo kada su muskarac i Zena zajedno prikazani)
V4: Koja osoba ima ulogu onog ko poducava?
(1) Muskarac (0) Nije muskarac (9) Nije primenljivo
V5: Koja osoba sluzi drugu osobu?
(1) Zena (0) Nije Zena (9) Nije primenljivo
V6: Koja osoba ima superiorniju ulogu?
(1) Muskarac (0) Nije muskarac (9) Nije primenljivo
4. RITUALIZACIJA PODREDENOSTI (Zene)
V7: Zena fizi¢ki spusta sebe
(1) Da (0) Ne (9) Nije primenljivo
V8: Zena stidljivo savija kolena
(1) Da (0) Ne (9) Nije primenljivo
V9: Zena naginje telo ili naginje glavu
(1) Da (0) Ne (9) Nije primenljivo
V10: Zena lezi ili sedi na krevetu ili podu
(1) Da (0) Ne (9) Nije primenljivo
V11: Zena se §iroko osmehuje
(1) Da (0) Ne (9) Nije primenljivo
5. DOZVOLJENO POVLACENJE (Zene)
V12: Zena rukom pokriva usta ili lice
(1) Da (0) Ne (9) Nije primenljivo
V13: Zena okreée glavu ili pogled
(1) Da (0) Ne (9) Nije primenljivo
V14: Zena neobavezno povlagi pogled sa scene (mentalno otsutna)
(1) Da (0) Ne (9) Nije primenljivo
6. PRIKAZIVANIE TELA (Zene)
V15: Da li zena nosi odec¢u koja otkriva ili pokazuje nagost?
(1) Da (0) Ne (9) Nije primenljivo
7. NEZAVISNOST I SAMOUVERENOST (Zene)
V16: Da li Zena izgleda nezavisno i samouvereno?
(1) Da (0) Ne (9) Nije primenljivo
8. FRAGMENTACIJA TELA (Zene)
V17: Telo zene je prikazano fragmentirano?
(1) Da (0) Ne (9) Nije primenljivo
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Kodni list 2

Broj
Casopis Godina Mesec Broj Strana

1. REKLAMNE FOTOGRAFIJE SVRSTANE PO PROIZVODIMA KOJE PROMOVISU:
V1: Reklama promovise proizvode namenjene domacinstvu (sredstva za higijenu kuce, oprema
za domacinstvo, hrana...)
(1) Da (0) Ne (9) Nije primenljivo
V2: Reklama promovise proizvode i usluge za negu lepote (kozmetika, medicinski proizvodi i
usluge, modni proizvodi...)
(1) Da (0) Ne (9) Nije primenljivo

2. REKLAMNE FOTOGRAFIJE SVRSTANE PO SOCIJALNOJ ULOZI AKTERA:
V3: Reklama prikazuje zenu kao objekt, model, bez jasne socijalne uloge
(1) Da (0) Ne (9) Nije primenljivo
V4: Reklama prikazuje zenu kao subjekt, sa jasnom socijalnom ulogom
(1) Da (0) Ne (9) Nije primenljivo
V5: Reklama prikazuje zenu u obavljanju poslova tradicionalno vezanih za privatnu sferu
(domacica, supruga, majka...)
(1) Da (0) Ne (9) Nije primenljivo
V6: Reklama prikazuje Zenu u obavljanju poslova tradicionalno vezanih za javnu sferu
(ekspertkinja, sportistkinja...)
(1) Da (0) Ne (9) Nije primenljivo
V7: Reklama prikazuje muskarca kao objekt, model, bez jasne socijalne uloge
(1) Da (0) Ne (9) Nije primenljivo
V8: Reklama prikazuje muskarca kao subjekt, sa jasnom socijalnom ulogom
(1) Da (0) Ne (9) Nije primenljivo
V9: Reklama prikazuje muskarca u obavljanju poslova tradicionalno vezanih za privatnu sferu (domadin,
suprug, otac...)
(1) Da (0) Ne (9) Nije primenljivo
V10: Reklama prikazuje muskarca u obavljanju poslova tradicionalno vezanih za javnu sferu
(ekspert, sportista...)
(1) Da (0) Ne (9) Nije primenljivo
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Tabelarno prikazani rezultati istrazivanja dobijeni analizom SPSS programa

Kodni list 1

Varijabla 1: Ukoliko se posmatra odnos u visini, koja osoba je visa? (Samo kada
su muskarac i1 Zena zajedno prikazani):

V1: 1979 Ukoliko se posmatra odnos u visini, koja osoba je visa?

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid muskarac je viSi 10 8,9 8,9 8,9
muskarac nije visi 1 ,9 9 9,8
nije primenljivo 101 90,2 90,2 100,0
Total 112 100,0 100,0

V1: 2014 Ukoliko se posmatra odnos u visini, koja osoba je visa?

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid muskarac je visi 13 7,3 7,3 7,3
muskarac nije visi 18 10,1 10,1 17,4
nije primenljivo 147 82,6 82,6 100,0
Total 178 100,0 100,0

Varijabla 2: Zena koristi prste i $ake za grljenje i milovanje predmeta:

V2: 1979 Zena koristi prste i Sake za grljenje i milovanje

predmeta:
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid da 16 14,3 14,3 14,3
ne 29 25,9 25,9 40,2
nije primenljivo 67 59,8 59,8 100,0
Total 112 100,0 100,0
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V2: 2014 Zena koristi prste i $ake za grljenje, milovanje i dodirivanje predmeta:

Cumulative
Frequency | Percent |Valid Percent Percent
Valid da 14 7,9 7,9 7,9
ne 87 48,9 48,9 56,7
nije primenljivo 77 43,3 43,3 100,0
Total 178 100,0 100,0
Varijabla 3: Zena se samododiruje:
V3: 1979 Zena se samododiruje:
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid da 22 19,6 19,6 19,6
ne 23 20,5 20,5 40,2
nije primenljivo 67 59,8 59,8 100,0
Total 112 100,0 100,0
V3: 2014 Zena se samododiruje:
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid da 33 18,5 18,5 18,5
ne 68 38,2 38,2 56,7
nije primenljivo 77 43,3 43,3 100,0
Total 178 100,0 100,0
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Varijabla 4: Koja osoba ima ulogu onog ko poducava (Samo kada su muskarac i

zena zajedno prikazani)?

V4: 1979 Koja osoba ima ulogu onog ko poducava:

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid nije muSkarac 11 9,9 9,9 9,9
nije primenljivo 100 90,1 90,1 100,0
Total 111 100,0 100,0
V4: 2014 Koja osoba ima ulogu onog ko poducava:
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  muskarac 3 1,7 1,7 17
nije muskarac 28 15,7 15,7 17,4
nije primenljivo 147 82,6 82,6 100,0
Total 178 100,0 100,0

Varijabla 5: Koja osoba sluzi drugu osobu (Samo kada su muskarac i Zena

zajedno prikazani)?

V5: 1979 Koja osoba sluzi drugu osobu:

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid nije zena 11 9,8 9,8 9,8
nije primenljivo 101 90,2 90,2 100,0
Total 112 100,0 100,0
V5: 2014 Koja osoba sluzi drugu osobu:
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Zena 1 ,6 ,6 ,6
nije Zena 30 16,9 16,9 17,4
nije primenljivo 147 82,6 82,6 100,0
Total 178 100,0 100,0
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Varijabla 6: Koja osoba ima superiorniju ulogu (Samo kada su muskarac i zena

zajedno prikazani)?

V6: 1979 Koja osoba ima superiorniju ulogu:

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid muskarac 8 7.1 71 71
nije muskarac 3 2,7 2,7 9,8
nije primenljivo 101 90,2 90,2 100,0
Total 112 100,0 100,0
V6: 2014 Koja osoba ima superiorniju ulogu:
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  muSkarac 7 3,9 3,9 3,9]
nije muskarac 24 13,5 13,5 17,4
nije primenljivo 147 82,6 82,6 100,0
Total 178 100,0 100,0
Varijabla 7: Zena fizi¢ki spusta sebe:
V7: 1979 Zena fizicki spusta sebe:
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid da 5 4,5 4,5 4,5
ne 40 35,7 35,7 40,2
nije primenljivo 67 59,8 59,8 100,0
Total 112 100,0 100,0
V7: 2014 Zena fizicki spusta sebe:
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid da 3 1,7 1,7 1,7
ne 98 55,1 55,1 56,7
nije primenljivo 77 43,3 43,3 100,0
Total 178 100,0 100,0
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Varijabla 8: Zena stidljivo savija kolena:

V8: 1979 Zena stidljivo savija kolena:

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid da 8 71 71 71
ne 37 33,0 33,0 40,2
nije primenljivo 67 59,8 59,8 100,0
Total 112 100,0 100,0
V8: 2014 Zena stidljivo savija kolena:
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid da 11 6,2 6,2 6,2
ne 90 50,6 50,6 56,7
nije primenljivo 77 43,3 43,3 100,0
Total 178 100,0 100,0
Varijabla 9: Zena naginje telo ili naginje glavu:
V9: 1979 Zena naginje telo ili naginje glavu:
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid da 34 30,4 30,4 30,4
ne 11 9,8 9,8 40,2
nije primenljivo 67 59,8 59,8 100,0
Total 112 100,0 100,0
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V9: 2014 Zena naginje telo ili naginje glavu:

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid da 41 23,0 23,0 23,0
ne 60 33,7 33,7 56,7
nije primenljivo 77 43,3 43,3 100,0
Total 178 100,0 100,0
Varijabla 10: Zena lezi ili sedi na krevetu ili podu:
V10: 1979 Zena lezi ili sedi na krevetu ili podu:
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid da 6 54 54 54
ne 39 34,8 34,8 40,2
nije primenljivo 67 59,8 59,8 100,0
Total 112 100,0 100,0
V10: 2014 Zena lezi ili sedi na krevetu ili podu:
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid da 9 5,1 5,1 5,1
ne 92 51,7 51,7 56,7
nije primenljivo 77 43,3 43,3 100,0
Total 178 100,0 100,0
Varijabla 11: Zena se §iroko osmehuje:
V11: 1979 Zena se §iroko osmehuje:
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid da 18 16,1 16,1 16,1
ne 27 241 241 40,2
nije primenljivo 67 59,8 59,8 100,0
Total 112 100,0 100,0
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V11: 2014 Zena se $iroko osmehuje:

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid da 41 23,0 23,0 23,0
ne 60 33,7 33,7 56,7
nije primenljivo 77 43,3 43,3 100,0
Total 178 100,0 100,0
Varijabla 12: Zena rukom pokriva usta ili lice:
V12: 1979 Zena rukom pokriva usta ili lice:
Frequenc Valid Cumulative
y Percent| Percent Percent
Valid da 3 27 2,7 2,7
ne 42 37,5 37,5 40,2
nije 67 59,8 59,8 100,0
primenljivo
Total 112 100,0 100,0
V12: 2014 Zena rukom pokriva usta ili lice:
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid da 5 2,8 2,8 2,8
ne 96 53,9 53,9 56,7
nije primenljivo 77 43,3 43,3 100,0
Total 178 100,0 100,0
Varijabla 13: Zena okrece glavu ili pogled:
V13: 1979 Zena okreée glavu ili pogled:
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid da 19 17,0 17,0 17,0
ne 26 23,2 23,2 40,2
nije primenljivo 67 59,8 59,8 100,0
Total 112 100,0 100,0
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V13: 2014 Zena okrece glavu ili pogled:

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid da 31 17,4 17,4 17,4
ne 70 39,3 39,3 56,7
nije primenljivo 77 43,3 43,3 100,0
Total 178 100,0 100,0

Varijabla 14: Zena neobavezno povlaéi pogled sa scene (mentalno odsutna):

V14: 1979 Zena neobavezno povlaéi pogled sa scene (mentalno odsutna):

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid da 10 8,9 8,9 8,9
ne 35 31,3 31,3 40,2
nije primenljivo 67 59,8 59,8 100,0
Total 112 100,0 100,0

V14: 2014 Zena neobavezno povlaéi pogled sa scene (mentalno odsutna):

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid da 22 12,4 12,4 12,4
ne 79 44,4 44,4 56,7
nije primenljivo 77 43,3 43,3 100,0
Total 178 100,0 100,0

Varijabla 15: Da li Zena nosi odecu koja otkriva ili pokazuje nagost?

V15: 1979 Da li Zena nosi odecu koja otkriva ili pokazuje nagost:

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid da 11 9,8 9,8 9,8
ne 34 30,4 30,4 40,2
nije primenljivo 67 59,8 59,8 100,0
Total 112 100,0 100,0
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V15: 2014 Da li Zena nosi odecu koja otkriva ili pokazuje nagost:

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid da 45 25,3 25,3 25,3
ne 56 31,5 31,5 56,7
nije primenljivo 77 43,3 43,3 100,0
Total 178 100,0 100,0
Varijabla 16: Da li zena izgleda nezavisno i samouvereno?
V16: 1979 Da li zena izgleda nezavisno i samouvereno:
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid da 10 8,9 8,9 8,9
ne 35 31,3 31,3 40,2
nije primenljivo 67 59,8 59,8 100,0
Total 112 100,0 100,0
V16: 2014 Da li Zena izgleda nezavisno i samouvereno:
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid da 25 14,0 14,0 14,0
ne 76 42,7 42,7 56,7
nije primenljivo 77 43,3 43,3 100,0
Total 178 100,0 100,0
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Varijabla 17: Telo Zene je prikazano fragmentirano:

V17: 1979 Telo zene je prikazano fragmentirano:

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid da 14 12,5 12,5 12,5
ne 31 27,7 27,7 40,2
nije primenljivo 67 59,8 59,8 100,0
Total 112 100,0 100,0
V17: 2014 Telo zene je prikazano fragmentirano:
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid da 33 18,5 18,5 18,5
ne 68 38,2 38,2 56,7
nije primenljivo 77 43,3 43,3 100,0
Total 178 100,0 100,0
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Kodni list 2:

Varijabla 1: Reklama promovise proizvode namenjene domacinstvu (sredstva za
higijenu kuce, oprema za domacinstvo, hrana...):
V1: 1979 Reklama promovise proizvode namenjene domacinstvu (sredstva za

higijenu kuce, oprema za domacinstvo, hrana...):

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid da 37 33,0 33,0 33,0
ne 75 67,0 67,0 100,0
Total 112 100,0 100,0

V1: 2014 Reklama promovise proizvode namenjene domacinstvu (sredstva za

higijenu kuce, oprema za domacinstvo, hrana...):

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid da 18 10,1 10,1 10,1
ne 160 89,9 89,9 100,0
Total 178 100,0 100,0

Varijabla 2: Reklama promovise proizvode i usluge za negu lepote (kozmetika,
medicinski proizvodi i usluge, modni proizvodi...):
V2: 1979 Reklama promovise proizvode i usluge za negu lepote (kozmetika,

medicinski proizvodi i usluge, modni proizvodi...):

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid da 60 53,6 53,6 53,6
ne 52 46,4 46,4 100,0
Total 112 100,0 100,0
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V2: 2014 Reklama promovise proizvode i usluge za negu lepote (kozmetika,

medicinski proizvodi i usluge, modni proizvodi...):

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid da 88 49,4 49,4 49,4
ne 90 50,6 50,6 100,0
Total 178 100,0 100,0

Varijabla 3: Reklama prikazuje Zenu kao objekt, model, bez jasne socijalne uloge:

V3: 1979 Reklama prikazuje zenu kao objekt, model, bez jasne socijalne uloge:

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid da 37 33,0 33,0 33,0]
ne 9 8,0 8,0 41,1
nije primenljivo 66 58,9 58,9 100,0}
Total 112 100,0 100,0

V3: 2014 Reklama prikazuje Zenu kao objekt, model, bez jasne socijalne uloge:

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid da 77 43,3 43,3 43,3
ne 24 13,5 13,5 56,7
nije primenljivo 77 43,3 43,3 100,0
Total 178 100,0 100,0

Varijabla 4: Reklama prikazuje Zenu kao subjekt, sa jasnom socijalnom ulogom:

V4: 1979 Reklama prikazuje zenu kao subjekt, sa jasnom socijalnom ulogom:

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid da 12 10,7 10,7 10,7
ne 34 30,4 30,4 411
nije primenljivo 66 58,9 58,9 100,0
Total 112 100,0 100,0
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V4: 2014 Reklama prikazuje zenu kao subjekt, sa jasnom socijalnom ulogom:

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid da 24 13,5 13,5 13,5
ne 77 43,3 43,3 56,7
nije primenljivo 77 43,3 43,3 100,0
Total 178 100,0 100,0

Varijabla 5: Reklama prikazuje Zenu u obavljanju poslova tradicionalno vezanih

za privatnu sferu (domacica, supruga, majka...):

V5: 1979 Reklama prikazuje zenu u obavljanju poslova tradicionalno vezanih za

privatnu sferu (domacica, supruga, majka...):

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid da 8 7,1 7,1 71
ne 38 33,9 33,9 411
nije primenljivo 66 58,9 58,9 100,0
Total 112 100,0 100,0

V5: 2014 Reklama prikazuje Zzenu u obavljanju poslova tradicionalno vezanih za

privatnu sferu (domacica, supruga, majka...):

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid da 3 1,7 1,7 1,7
ne 98 55,1 55,1 56,7
nije primenljivo 77 43,3 43,3 100,0
Total 178 100,0 100,0
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Varijabla 6: Reklama prikazuje Zenu u obavljanju poslova tradicionalno vezanih

za javnu sferu (ekspertkinja, sportistkinja...):

V6: 1979 Reklama prikazuje Zzenu u obavljanju poslova tradicionalno vezanih za

javnu sferu (ekspertkinja, sportistkinja...):

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid da 4 3,6 3,6 3,6
ne 42 37,5 37,5 41,1
nije primenljivo 66 58,9 58,9 100,0
Total 112 100,0 100,0

V6: 2014 Reklama prikazuje zenu u obavljanju poslova tradicionalno vezanih za

javnu sferu (ekspertkinja, sportistkinja...):

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid da 21 11,8 11,8 11,8
ne 80 44,9 44,9 56,7
nije primenljivo 77 43,3 43,3 100,0
Total 178 100,0 100,0

Varijabla 7: Reklama prikazuje muskarca kao objekt, model, bez jasne socijalne

uloge:

V7: 1979 Reklama prikazuje muskarca kao objekt, model, bez jasne socijalne

uloge:

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid da 9 8,0 8,0 8,0
ne 3 2,7 2,7 10,7
nije primenljivo 100 89,3 89,3 100,0
Total 112 100,0 100,0
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V7: 2014 Reklama prikazuje muskarca kao objekt, model, bez jasne socijalne

uloge:

Varijabla 8: Reklama prikazuje muskarca kao subjekt, sa jasnom socijalnom

ulogom:

V8: 1979 Reklama prikazuje muskarca kao subjekt, sa jasnom socijalnom ulogom:

V8: 2014 Reklama prikazuje muskarca kao subjekt, sa jasnom socijalnom ulogom:

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid da 29 16,3 16,3 16,3
ne 11 6,2 6,2 22,5
nije primenljivo 138 77,5 77,5 100,0
Total 178 100,0 100,0

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid da 2 1,8 1,8 1,8
ne 10 8,9 8,9 10,7
nije primenljivo 100 89,3 89,3 100,0
Total 112 100,0 100,0

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid da 11 6,2 6,2 6,2
ne 29 16,3 16,3 22,5
nije primenljivo 138 77,5 77,5 100,0
Total 178 100,0 100,0
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Varijabla 9: Reklama prikazuje muskarca u obavljanju poslova tradicionalno
vezanih za privatnu sferu (domacin, suprug, otac...):
V9: 1979 Reklama prikazuje muskarca u obavljanju poslova tradicionalno vezanih

za privatnu sferu (domacéin, suprug, otac...):

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid ne 12 10,7 10,7 10,7
nije primenljivo 100 89,3 89,3 100,0
Total 112 100,0 100,0

V9: 2014 Reklama prikazuje muskarca u obavljanju poslova tradicionalno vezanih

za privatnu sferu (domacin, suprug, otac...):

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid da 4 22 2,2 22
ne 36 20,2 20,2 22,5
nije primenljivo 138 77,5 77,5 100,0
Total 178 100,0 100,0

Varijabla 10: Reklama prikazuje muskarca u obavljanju poslova tradicionalno
vezanih za javnu sferu (ekspert, sportista...):
V10: 1979 Reklama prikazuje musSkarca u obavljanju poslova tradicionalno

vezanih za javnu sferu (ekspert, sportista...):

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid da 2 1,8 1,8 1,8
ne 10 8,9 8,9 10,7
nije primenljivo 100 89,3 89,3 100,0
Total 112 100,0 100,0
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V10: 2014 Reklama prikazuje muskarca u obavljanju poslova tradicionalno

vezanih za javnu sferu (ekspert, sportista...):

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid da 7 3,9 3,9 3,9
ne 33 18,5 18,5 22,5
nije primenljivo 138 77,5 77,5 100,0
Total 178 100,0 100,0
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