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SIMBOLICKE PRAKSE U KONSTRUKCIJI DRUSTVENO ANGAZIRANOGA
MARKETINSKOGA DISKURSA

Sazetak

Drustveni se marketing upotrebljava u brojnim poduzeé¢ima jo§ od 1970-ih, a rije¢ je o snaznom i
profitabilnom trziSnom pristupu u kojem se druStvena promjena komunicira kanalima i nafinima
kojima se tradicionalno distribuiraju dobra i usluge. U tim je kretanjima izloZena transformativnim
utjecajima korporativnih znacenja, ¢ije su posljedice u ovome radu sagledane iz perspektive kriticke
sociosemiologije. U drustvenoj semiologiji jezik (shvac¢en u odrednicama multimodalnosti) predstavlja
dinami¢ni proces kojim se na razli¢ite i medusobno kompetitivne nacine u ideoloskoj matrici
pregovara stvarnost, a marketinski je diskurs jednim od poprista tih sukoba. Sociosemiologija reklame
razlaZe simbolicke odnose koji se oblikuju, reorganiziraju i rastvaraju u reklamnim tekstovima. Kako
je gradena predodzba drustvene promjene te kako se mo¢ prakticira u diskursu / diskursom, ovdje je
promisljeno na primjerima dviju Avonovih marketingkih kampanji (4vonova Setnja za Zivot i Zelim

svijet uz tebe) iz 2011. i 2012. godine, koncentriranih na temu borbe protiv raka dojke.
Kljuéne rijeci: drustveni marketing, drustvena promjena, sociosemiologija, rak dojke

SYMBOLIC PRACTICES IN THE CONSTRUCTION OF SOCIALLY ENGAGED
MARKETING DISCOURSE

Summary

Cause related marketing has been employed in numerous companies since the 1970s as a powerful and
profitable market approach to social change communication, which uses the same channels and
methods traditionally used for the distribution of goods and services. In these processes, social change
is exposed to the transformative influences of corporate meanings, whose effects in this study are
considered from the critical sociosemiotic perspective. In social semiotics language (in the multimodal
understanding of the term) is a dynamic process that negotiates social reality in different and mutually
competitive ways in an ideological matrix and the marketing discourse is one of the important sites of
these struggles. Sociosemiotics of advertising analyzes symbolic relationships which are constitued,
undone and transformed in the advertisements. This paper will be concerned with the ways the idea of
social change is imagined and the ways power is exercised in discourse / using discourse. These
questions are examined on the examples of two Avon’s marketing campaigns (4dvonova Setnja za Zivot

and Zelim svijet uz tebe) from 2011 and 2012, focused on the topic of breast cancer activism.

Keywords: social marketing, social change, sociosemiotics, breast cancer
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1. UvOoD

1952. godine Gerhat Wiebe formulirao je danas jedno od najcitiranijih pitanja u suvremenome
marketingu: ,,Zasto ne bismo mogli prodavati bratstvo kao §to prodajemo sapun?* Dvadesetak
godina kasnije ta ¢e dilema pronaci svoj odgovor u teoriji drustvenoga marketinga (Kotler i
Zaltman 1971) koji ¢e pokusati ne samo prodati ideju bratstva, ve¢ i rodne ravnopravnosti
(npr. Pantene kampanjom #ShineStrong), podrske LGBTIQ+ osobama (npr. Oreo reklamom
sa slikom keksa u duginim bojama) te afirmacije etnicke i jezi¢ne razliCitosti (npr. Coca-Cola
reklamom America is Beautiful). Prosle godine (2014) preminula je Charlotte Haley® kojoj se
atribuira izrada prve vrpce za borbu protiv raka dojke. Bila je ru¢no izradena i boje breskve te
ju je 1990-ih iz svoga dnevnoga boravka u SAD-u slala na razli¢ite adrese, zajedno s tekstom:
,Godisnji proracun Nacionalnoga instituta za rak iznosi 1.8 miljardi dolara, samo pet posto se
izdvaja za prevenciju.” Alexandra Penney, marketinska stru¢njakinja i tada urednica ¢asopisa
Self, zajedno s Evelyn Lauder, predsjednicom kozmeticke kompanije Estée Lauder, pokusala
je otkupiti vrpcu, a kada ju je Haley odbila prodati i suradivati s korporacijama, konzultirale
su se sa odvjetnicima koji su im preporucili da joj samo promijene boju.? Nedugo nakon toga,
sada ve¢ ruziCasta vrpca, pocela se pojavljivati svugdje; na kozmetickim proizvodima (Estée
Lauder, Avon), na ambalazama prehrambenih proizvoda (Nestlé Fitness, KFC), na Nikeovim
tenisicama te ¢ak Fordovim i BMW-ovim reklamama. S obzirom na nezanemarivu snagu koja
karakterizira drustveni marketing, potenciranu njegovom sve vec¢om vidljivos¢u, rasireno$cu i
financirano$cu, marketinske prakse ne prolaze nezapazeno ispod brojnih kriti¢kih radara koji
ih nastoje sagledati u kontekstu drustva u kojem i na kojega nastoje djelovati. To je motivacija
i ovoga rada koji ¢e se usredotoditi na posljedice proizvedene tim djelovanjem, promisljene
kroz optiku kriticke sociosemiologije koja ne promatra marketinske tekstove izvan drustvenih
procesa kojima su generirani, ve¢ nastoji razotkriti na¢ine na koje se diskurzivne realnosti
strukturiraju, kao i reorganiziraju u dinamici neprestanoga (pre)oznacavanja svijeta u kojem
zivimo (Hodge i Kress 1988). Dinamika signifikacije pritom ne te¢e uravnotezeno i linerano

jer se mo¢ ne distribuira ravnopravno medu drustvenim akterima, a sociosemiologija se stoga

! Caitlin C. 2014. In Memoriam: Charlotte Haley, Creator of the First (Peach) Breast Cancer Ribbon. Breast

Cancer Action. http://www.bcaction.org/2014/06/24/in-memoriam-charlotte-haley-creator-of-the-first-peach-

breast-cancer-ribbon/ (posljednji pristup: 10.3.2015.)

? Fernander, Sandy M. History of the Pink Ribbon. Think Before You Pink.org.
http://thinkbeforeyoupink.org/before-you-buy/history-of-the-pink-ribbon/ (posljednji pristup: 10.3.2015.)
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koncentrira na simboli¢ke prakse dominantnih grupa koje demistificira i prokazuje kao oblike
izgradnje stvarnosti koji podupiru i odrzavaju interese onih koji posjeduju mo¢, i to nerijetko
naustrb pojedinaca i zajednica ¢iji su glasovi utiSani i potisnuti (ibid.). lako je pak drustveni
marketing prisutan i u profitnome i u neprofitnome sektoru (kako nevladinim tako i vladinim
organizacijama), upravo se njegova zdruzenost s kKorporativnim interesima, kojima je Cesto
snabdijevana drustvena nepravda, nalazi u fokusu analize koja ¢e potruditi sagledati koliko je
duboko moguce prodrijeti u srz socijalne i materijalne nejednakosti u paradoksalnome susretu
aktivizma i profita. Kojim se diskurzivnim mehanizmima pregovaraju predodzbe drustvene
promjene i drustva te kako se aktivisticki napori prevode u marketinski diskurs na poroznim

granicama diskurzivnih realnosti?



2. MARKETING I DRUSTVENA PROMJENA
2.1. O (drustvenome) marketingu

Americka marketins§ka udruga (engl. American Marketing Association, AMA) definira
marketing kao ,,aktivnost, skup institucija i procesa namijenjenih kreiranju, komuniciranju,
isporuci i razmjeni ponuda koje imaju vrijednost za kupce, klijente, partnere i drustvo u

“* 0d pedesetih godina prosloga stoljeca, kada se naziru obrisi suvremene marketinske

cjelini.
prakse, intenzivnim razvojem marketinga proizvoda Siroke potroSnje (Previsi¢ 2007:7), do
danas, ta je definicija prosla nekoliko prilagodbi (ibid.) koje odrazavaju nacine na koje se
mijenjala percepcija marketinga u ekonomiji. Crosier (1975) ¢e sazeti postojece definicije u
tri grupe; za jednu je marketing drustvenim i upravljackim procesom, za drugu orijentacijom,
a za tre¢u grupu djelatnom filozofijom, iako ih je moguce promatrati kao komplementarna i
medusobno zavisna gledista. U analizi marketinskoga diskursa semiologija je tradicionalno
usredotocena na pojedinacne reklame buduéi da se oglasavanje najizravnije provlaci u ljudsku
svakodnevnicu, no bitno je imati na umu da marketinsko djelovanje ne moze biti reducirano
samo na promidzbenu aktivnost; obuhvaca osmisljavanje i razvoj, promociju, distribuciju i
prodaju proizvoda i usluga, Sto Cini oglasavanje samo jednim od Cetiri P marketinskoga
miksa (prema engl. product, price, place, promotion) (McCharty 1960, prema Ozreti¢ Dosen
2007:20). U Kotlerovoj 1 Zaltmanovoj teoriji (1971:5), drustvena promjena shvacena je kao
proizvod (product), prezentiran adekvatnim promotivnim sredstvima (promotion), koja bi
trebala privuci ciljani segment drustva u kojem je potrebno pobuditi zelju za konzumacijom.
Zelja pritom nosi odredenu cijenu (price), ne samo nuzno izrazenu novcem, veé i uloZenim
kognitivnim ili tjelesnim naporom, razinu ¢ijega intenziteta konzument procjenjuje tijekom
donoSenja odluke o kupnji. Da bi se motivacija potencijalnih sudionika drustvene promjene
pretvorila u stvarnu potraznju, ideja druStvenoga djelovanja treba biti Siroko distribuirana s
dostupnim i otvorenim opcijama kojima je moguée na nju odgovoriti (place). Kada bi se tako
koncipirana drustvena promjena prevela u konkretnu marketinsku kampanju, primjerice, u
aktivnosti poduzeca Nase klasje, koje proizvodi tjesteninu Aureliu prema nacelima ekoloske

odgovornosti, ekoloski odgovorno ponasanje bilo bi proizvodom, namijenjenim osobama koje

* Definiciju je odobrilo Upravno tijelo Ameritke marketinske udruge u srpnju 2013. (v. American Marketing
Association. About AMA: Definition of Marketing. <https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-

Marketing.aspx, posljednji pristup: 5.9.2014.)
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bi htjele zivjeti u skladu s prirodom (,,Konzumiranje hrane drzimo najvisim oblikom odnosa
Govjeka i njegove okoline.“*), &ija je cijena ekvivalentna vremenu i naporu uloZenome u
recikliranje (,,Ambalazu nasih proizvoda odlozite u odgovarajuée kontejnere za recikliranje.*)
te nov€anome iznosu potrebnom za kupnju tjestenine poduzeca koje vodi racuna o otpadu,
ekonomic¢noj potroSnji energije i upotrebi sredstava za c¢iS¢enje koji nisu Stetni za okolis.
Odgovor na ponudu omogucen je dostupnoséu proizvoda u svim veéim prodavaonicama,
stoga ve¢ podizanjem proizvoda s police, potencijalni konzument odabire, uz tjesteninu, i
podrsku ekoloski odgovornom poslovanju, naznatenom na ambalazi i promoviranom
drustvenim mrezama (Facebookom i Pinterestom), na internetskim stranicama i kulinarskim
videozapisima na YouTubeu. Za Previsi¢a (2007:2) bit marketinga nalazi se u razmjeni koju
shvaca kao ,transfer opipljivih i/ili neopipljivih vrijednosti izmedu dviju ili viSe strana“.
Razmjena se temelji na pretpostavci da je svaka strana motivirana i zainteresirana za nesto §to
druga strana moze ponuditi (ibid.), odnosno da svaka strana posjeduje teznje koje je moguce
zadovoljiti ponudama druge strane. Razmjena pritom ne moze biti shvaé¢ena u jednostavnim
terminima ustupanja jedne stvari za drugu budu¢i da ciljem marketinga nije samo prodaja
proizvoda, usluga i iskustva, ve¢ ujedno oblikovanje te (re)produkcija identiteta i vrijednosti
konzumeristickoga drustva (Leeuwen 2005:149). Konzument kupnjom vre¢ice MAGGI ili
Podravka juhe uz glad utazuje istovremeno i potrebu za pripadanjem Cije se ostvarenje
obecava prikazom obitelji za stolom koja jede juhu u Podravkinoj reklami Zabava u tvom
tanjuru iz 2013. godine te zelju za kvalitetnijim nac¢inom zivota koji je unesen u slogan: ,,Uz
MAGGI kuhajte dobro i Zivite zdravo!* na internetskim stranicama Nestléa®. U drustvenome
marketingu to posebice dolazi do izrazaja s obzirom na to da se potrosacu otvara moguénost
kupnje ne samo simulakruma vlastitih htijenja i mastanja, ve¢ i dojma izravnoga angazmana u
korporativno proklamiranom Sirenju dobrobiti pojedinaca i ¢itavih zajednica. Svaka razmjena
vrijednosti moze biti karakterizirana kao susret interesa profitnih organizacija sa Zeljama i
potrebama potrosaca, Cije je razlikovanje tradicionalno zasnovano na distinkciji izmedu
zahtjeva nuznih za preZivljavanje i zahtjeva koji su drustveno uvjetovani (Previsi¢ 1 Ozreti¢
Dosen 2007). Previsi¢ (ibid.) ilustrira tu razliku na primjeru elementarne fizioloske potrebe za
hranom koja je motivirana osje¢ajem gladi na koju se zatim moZe nadograditi Zelja za

specifiénom vrstom hrane neke partikularne marke, primjerice, MAGGI ili Podravka juhom.

* Aurelia.com.hr — Zelena kuca: http://www.aurelia.com.hr/zelena-kuca/ (posljednji pristup:11.12.2014.)

® Nestlé.hr: http://www.nestle.hr/brands/maggi (posljednji pristup 6.11.2014.).
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Podrobnijim razmatranjem sve vise se razotkriva prividna dijalekticka narav potreba i zelja
budu¢i da su ve¢ potrebe duboko uvjetovane i oblikovane povijesnim ¢imbenicima.
Primjerice, u zapadnome ¢e se kontekstu jestivim smatrati biljke ili zivotinje koje u drugim
kulturama ne podlijezu kulinarskoj obradi 1 konzumaciji, stoga ¢e se ideja o tome Sto je nuzno
da bi se utazila glad oblikovati na razli¢ite nacine u razliitim kontekstima. Proces
klasifikacije juhe, tekucine nastale tehnoloskim procesiranjem povréa, mesa, ribe, voca ili
Zitarica, u kategoriju ljudske hrane podcrtan je specificnim znanjima o eti¢ckim, zdravstvenim,
kulturoloskim, politickim, geografskim 1 ekonomskim dimenzijama prehrane iz kojih je
nemoguce izluciti marketinske prakse. MarketinSki diskurs ne preuzima zatvorene i
samorazumljive koncepte potreba i zelja koje postoje u nekom preddiskurzivnom prije, ve¢ ih
neprestano stvara u dinami¢nom vrtlogu signifikacije. Drustveni subjekt koji treba i koji zeli
posredovan je znakovnom realnos$cu i diskurzivnim je konstruktom kao $to su i potrebe 1 Zelje
koje mu se pripisuju (Foucault 1972) (v. 3.3.1.) jer iskustva i osjecaji koja tijela prozivljavaju
izmicu oznacavanju i prelijevaju se van jezika kojim su naizgled predstavljeni. Neprestana
napetost izmedu oznacenoga koje ureduje nafine na koje je moguce trebati i zeljeti te
neoznacenoga koje zudi za izbijanjem na povrsinu Cini diskurs istodobno mjestom sukoba, ali
i samim ulogom borbe koja se u njemu odvija (Fairclough 1992). S obzirom na to da su
procesi segmentacije trzista, koji se odnose na ,,prepoznavanje njegove heterogenosti, ali isto
tako homogenosti potreba i1 Zelja pojedinih skupina potroSaca* (VraneSevi¢, u: PreviSi¢ i
Ozreti¢ DoSen (ur.) 2007:119) osnovnim uvjetom svih marketinskih aktivnosti, Zelja se
pokazuje kao temeljna razlikovna snaga koja razgrani¢uje i supstancijalno odreduje granice
mogucih subjektivnosti koje se unificiraju u simbolickom pejzazu konstrukata kao Sto je rod,
dob i zemljopisna pozicioniranost. U tim procesima definiraju se identiteti ciljanih grupa koji
nastaju rasijecanjem iskustava pod nozem simbolickoga, koja su reducirana samo na jednu ili
manji broj karakteristika, i to primarno iskustava drugoga (femininoga, nezapadnoga, crnoga,
homoseksualnoga, staroga) nasuprot oazi univerzalnosti (muskost, heteroseksualnost, bijela
boje koze koje su ostatkom, nusproduktom reza). Utrzenim su marketinskim razlikama osobe
otudene od bolnih iskustava ¢ije zacijeljenje je odgodeno tako Sto se od njih trazi da imenuju
opresiju, da oznace tlacenje, a validirani (konvencionalizirani, ali i znanstvenim, pedagoskim,
administrativnim i pravnim praksama kodificirani) ih jezik u trenutku govora napusta. Ono
Sto je moguce izgovoriti je ono $to je konvencionalizirano - ono §to je poop¢eno; dominantni
jezik ne sluzi onima koji su pod¢injeni, onima iz ¢ijih ruku je oduzeta mo¢, buduéi da su
gurnuti u tocku specifi¢nosti ili slu¢ajnosti. Pokusaje artikulacije drugosti gramzivi sustav
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apsorbira da bi mogao izvuéi nesto za sebe, a Giroux (1994:15) u tome vidi paradoks zelje:
,kapital iskoriStava razlike da bi stvorio nova trzista i proizvode. Ideje koje sadrze obecanje
proizvodnje drustvenoga kriticizma umetnute su u proizvod u pokusaju subordiniranja
dinamike drustvene borbe proizvodnji novih zivotnih stilova. S druge stane, razlika je
opasnim markerom povijesnih, politi¢kih, drustvenih i kulturoloskih grani¢nih podrucja u
kojima su osobe koje su smatrane "drugima’ ¢esto nadzirane, isklju¢ivane i tlacene.” Drugim
rijeCima, razlike su depolitizirane, simplificirane i razvedene jedne od drugih da bi se u
masovnoj proizvodnji i trziSnome natjecanju mogle komodificirati u kapitalistickome
pokusaju nadvladavanja neposlusnih i drugacijih tijela, ali naravno, ne bez posljedica, osobito
u drustvenome marketingu i njemu slicnim filantropskim angazmanima, buduéi da se otpor

koji nasilno prisvajaju nalazi pod stalnim nabojem i prijetnjom razaranja nametnutih okova.
2.2. Kritike drustvenoga marketinga

Za Previsi¢a (2007) drustveni marketing ,,predstavlja stratesko pozicioniranje i marketinske
aktivnosti koje povezuju poduzece ili marku proizvoda / usluge s relevantnim druStvenim
pitanjem ili problemom, u obostranu korist®, ¢ime je pretpostavljena ravnopravnost onih Kkoji
prodaju i onih koju kupuju (obostrana korist) bez uvazavanja, problematiziranja i razlaganja
slozenih odnosa mo¢i kojima se gradi dinamika trzi§ta u kojoj se proizvode okolnosti trziSne
razmjene i akteri koji u njoj sudjeluju. DruStveni marketing pritom moze znaciti dvije stvari:
a) promicanje izmjene nacina dotada$njega poslovanja (uklanjanje negativnih posljedica) ili
b) zauzimanje poduzeca za neku drustvenu svrhu (usmjerenost prema kreiranju pozitivnih
efekata u drustvu) (ibid.). No, priklanjanje druStvenome marketingu u jednome ili oba aspekta
ne podrazumijeva nuzno temeljitu i koordiniranu provedbu re¢enoga na svim razinama, to jest
poslovanje nije samim marketin$kim obavezivanjem na druStvenu promjenu uistinu pro$ireno
s promidzbenih i na druge aktivnosti. Konzumenti Mattela mogli su tako ve¢ 2008. godine
saznati da se proizvodac dje¢jih igracaka projektom Re-imagine the way we play obavezao na
postivanje odrzivoga razvoja: ,,Bez obzira na to smanjujemo li otisak ugljikova dioksida u
nasoj proizvodnji, istrazujemo li upotrebu inovativnih novih materijala ili uklju¢ujemo nase
zaposlenike u zagovaranje odrzive buduénosti, Mattel nastavlja razvijati najzaigranije

proizvode vodeci racuna o utjecaju na planet i ljude.“6

Nekoliko godina kasnije, pokazalo se
da stvari nisu bas takve kakve se ¢ine: 2011. godine prekinuli su Barbie i Ken, a na zgradi

Mattela Greenpeace je izvjesio transparent sa slikom Kenova tuznoga lica uz popratni natpis



“® Mattel je, naime, godinama

,Barbie, it’s over! I don’t date girls that are into deforestation.
pakirao lutke Barbie u neprihvatljivu amabalazu, nastalu unistavanjem indonezijskih prasuma,
prirodnoga stani$ta sumatranskih tigrova kojima prijeti izumiranje. Nakon izrazito vidljive
medijske kampanje (500000 mailova prigovora, internetske peticije, direktnih akcija, ¢lanaka
na posjecenim portalima, rasprava na drustvenim mrezama), odustao je od upotrebe sporne
ambalaze 1 najavio pomnije pracenje materijala koji se upotrebljavaju za izradu ambalaze
njihovih igracaka. Kotler i Zaltman (1971:12) ve¢ pri kreiranju ideje druStvenomarketinskog
miksa nasluc¢uju te probleme: ,,Postoji vrlo vjerojatna mogucnost da ¢e otvoreni marketing
drustvenih ciljeva biti prezren i da ¢e naiéi na otpor. Bit ¢e optuzen da je ‘'manipulativan” i da
konsekventno doprinosi priblizavanju drustva Orwellovoj 1984. (...) Autori su zabrinuti zbog
potencijalnih disfunkcionalnih posljedica koje trebaju biti izdvojene iz pozitivnih ucinaka
koje drustveni marketing moze proizvesti.“ Nekoliko desetljeca kasnije, drustveni marketing
integriran je u poslovanje velikoga broja poduzeca, no s posljedicama koje nerijetko evociraju
Kotlerova i Zaltmanova predvidanja. Greenpeace je 2011. pokrenuo medunarodnu kampanju
Join the rebellion and turn VW from the dark side’ kojim je apelirao na Volkswagen, koji
sebe opisuje kao ekoloski osvijestenoga proizvodaca automobila kroz projekt Think Blue, da
prestane lobirati protiv zakona kojima bi se smanjilo emitiranje CO, i upotreba nafte te
zastitila podrucja poput Arktika. Udruga RODA (Roditelji u akciji) od 2004. godine sudjeluje
u globalnom bojkotu Nestléa® zbog neetitkoga marketinga nadomjestaka za majéino mlijeko,
a unato¢ odgovornosti koju snosi i koju nije preuzela, korporacija obrazuje djecu u $kolama u
sklopu inicijative Healthy kids o vaznosti zdrave prehrane. U tim primjerima, koncentriranje

na prikladnu drustvenomarketinsku svrhu sluzi zatiranju negativnoga ponasanja poduzeca jer

® Mattel: http:/globalcitizenship2012.corporate.mattel.com/sustainability/index.html. Greenpeace (YT). (2011).
Barbie and Ken: The Breakup. https://www.youtube.com/watch?v=E3MT71Vy8 s Greenpeace USA. (2011).

Victory: Mattel and Barbie Drop Deforestation! http://www.greenpeace.org/usa/en/news-and-blogs/campaign-

blog/victory-mattel-and-barbie-drop-deforestation/blog/37182/ (posljednji pristup: 22.5.2015.)

" Greenpeace International, Join the rebellion and turn VW away from the dark side:
http://www.greenpeace.org/international/en/news/Blogs/makingwaves/join-the-rebellion-and-turn-vw-away-
from-the-/blog/35474/ (posljednji pristup: 11.12.2014.); Volkswagenov projekt Think Blue (RH):
http://thinkblue.volkswagen.com/hr/hr/start (posljednji pristup: 11.12.2014.)

8 RODA. (2011). I ja bojkotiram Nestlé - pitajte me zasto! http://www.roda.hr/article/readlink/1319 (posljednji
pristup: 11.12.2014.); Nestlé.hr. Vrtim zdravi film. http://www.nestle.hr/csv/nutrition/vrtim (posljednji pristup:
12.12.2014.). Tigers (2014): http://www.imdb.com/title/tt3004774/ (posljednji pristup: 22.2.2015.)
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se pozivanjem na ekologiju odvraca pozornost s ispusnih plinova koji uzrokuju oneciséenje,
kao Sto se i okretanjem prema djeci na Zapadu skrece pozornost s kr$enja ljudskih prava djece
u africkim i azijskim zemljama, koja oboljevaju zbog vrlo neciste vode kojom se razvodnjuje
Néstleovo adaptirano mlijeko. Takve se obmane nazivaju korporativnim pranjem, a neke se
svrhe iskoriStavaju u toj mjeri da su i posebno imenovane: pa bi tako Volkswagenov slucaj
bio primjerom zelenoga pranja (engl. greenwashing) jer manipulacija narativom o zastiti
okolisa strateski prekriva ¢injenicu da i samo poduzece aktivno sudjeluje u zagadivanju. No,
ako bi se drustveni marketing promislio izvan ,,disfunkcionalnih posljedica“ prijetvornih
na¢ina implementacije, odnosno ako bi poduzeca djelovala dosljedno u skladu s nacelima
onog §to zastupaju, moze li druStveni marketing biti katalizatorom promjene o kojoj govore
Kotler i Zaltman (ibid.)? Gospodarski subjekti, koji su usmjereni na prodaju proizvoda ili
usluga, i u druStvenom angazmanu traze potencijalnu dobit - ,,obostranu korist* - prisutnu u
Previsi¢evome pojasnjenju druStvenoga marketinga (v. str. 8), zbog Cega je konceptualizacija
drustvene promjene vezana uz moguénosti njezinoga utrzivanja. Stoga se proporcionalno sa
smanjenjem apetita profitnih organizacija (je li rije¢ o multinacionalnim korporacijama ili pak
manjim poduze¢ima ili obrtima) i resursa kojima raspolazu, smanjuje i njena izlozenost
imperativima profita. Drustveni marketing istovremeno nailazi na sve $iru primjenu i U
neprofitnome (tzv. tre¢em) sektoru, iako su granice medu trima djelatnim podru¢jima labilne i
krhke: Alfirevi¢ i sur. (2013:21), u pregledu kritika koje su upuéene neprofitnim udrugama,
isticu da sve viSe neprofitnih organizacija suraduje s poduzec¢ima ili drzavnim institucijama,
§to moze utjecati na ,,njihovu mozebitnu podloznost razli¢itim manje ili viSe netransparentnim
politi¢kim i financijskim utjecajima®, pri ¢emu neke organizacije ,,radi lakSega i sigurnijega
pribavljanja sredstava iz medunarodnih i domacih izvora, piSu¢i zahtjeve za donacije ili
projektne prijedloge za koje traze izvore financiranja, usredotocuju Se na one druStvene
probleme i pitanja za koje smatraju da su prioritetniji” onima od kojih traze novac, premda to
mozda i nije ono ¢ime bi se izvorno trebale ili htjele baviti“ (ibid.). Uloga neprofitnih
ljudskopravaskih organizacija u demokratskome je drustvu iznimno relevantna - naime, one
omogucavaju neprestani nadzor rada vladinoga i korporativnoga sektora te osnazuju zajednice
I pojedince na artikuliranje iskustava koja su zanemarena i izgurana u ,, prazne prostore” (...)
koje drzavne institucije i gospodarstvo ne mogu ili ne¢e "popuniti”* (Alfirevic et al. 2013:15).
Zato je potrebno voditi ra¢una o tome odakle dolazi novac i zasto. U okolnostima u kojima je
sacuvan integritet kritike, drustveni je marketing manje sputan interesima onih koji posjeduju
moc¢ te je moguce pomnije sagledati njegove ucinke na kreiranje uvjeta drustvene promjene,
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neovisno o neeti¢nim sastavnicama kojima je nerijetko prozet u profitnome sektoru iz kojega
proizilazi. Ipak, iz njega upija obiljezja koja prenosi zatim i u neprofitnu domenu: naglasak
postavlja na konkurentnost udruga, umjesto na solidarnost i suradnju (,,... neprofitne
organizacije u svojim aktivnostima moraju djelovati u skladu s trziStem i konkurencijom®;
ibid:109) te reducira gustu hegemonijsku mrezu na medusobno izolirane i pojednostavljene
drustvene probleme koji nisu sagledani u slozenim intersekcionalnim odnosima koji je
izgraduju. Tilbury i sur. (2005:19) primjecuju ujedno da je drustvena promjena veé na
samome pocetku imobilizirana i time $to je svedena na jednokratni i personalizirani ¢in Koji
transformaciju osobnoga ekstrahira iz Sire transformacije povijesnih, politickih i ekonomskih
strujanja, u kojima se osobno proizvodi, jer se izjednacava tek s pukom promjenom ponasanja
pojedinca. U izvjestaju National Review of Environmental Education and its Contribution to
Sustainability in Australia: Community Education (ibid.), koji se doti¢e drustvenoga
marketinga zaStite okoliSe 1 odrzivoga razvoja u Australiji, zakljucuju iz toga razloga da bi
drustvenomarketinske prakse mogle biti upotrebljive, ali samo kao potporni napori u edukaciji
i informiranju o promjeni. Pritom je bitno napomenuti da je dostupna kritika pretezno vezana
uz profitni kontekst, koji je i sam nedostatno promisljen, zbog ¢ega ¢e stvarne posljedice u
institucionalnome i aktivistickome kontekstu tek trebati sagledati. Zizek ¢e u predavanju First
as Tragedy, Than as Farce® (2009) iznijeti tezu da je poantom druitvenoga marketinga u
»kapitalizmu s ljudskim licem* odgojiti drustvo koje nece postavljati pitanja, a posljedi¢no ni
zadirati u postojece drustvene odnose; drustvo koje se nece pitati odakle dolazi ambalaza
igracaka koje kupuje, sto u ostatku svijeta ¢ine korporacije niti zasto njihovi radnici nemaju
primanja dostatna za Zivot: ,,Ne pristajete samo na kupnju kave (op.a. ulaskom u Starbucks),
ve¢ 1 na sam konzumeristi¢ki ¢in - kupujete svoje iskupljenje zbog toga Sto ste samo
konzumeristi. Cinite nesto za okoli§; &inite nesto da biste pomogli djeci u Gvatemali (...) Tako
se stvara vrsta tereta ili viska semanti¢koga ulaganja. Prema Zizeku (ibid.), drustvenim se
marketingom slijepo prebacuje odgovornost za promjenu na poduzeéa. Konzumenti ulazu
minimalnu koli¢inu vlastitog truda i vremena dajuéi novac nekom drugom da to ucini za njih;
traze utjehu da nisu jedino pasivnim promatra¢ima ljudske patnje, ali istovremeno Zele ostati
zasti¢eni od bilo kakve potrebe promisljanja uzroka koji reproduciraju siromastvo u zemljama

poput Gvatemale. S jedne strane, korporacije tu utjehu nude, a s druge strane, konzumenti su

? https://www.thersa.org/globalassets/pdfs/videos/2010/08/rsa-animate---first-as-tragedy-then-as-farce-/rsa-

lecture-slavoj-zizek-transcript.pdf (posljednji pristup: 9.2.2015)
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disciplinirani da je spremno traze i objeruc¢ke primaju. Tu beznadnost drustvenoga marketinga
Zizek (2009) ée ilustrirati rije¢ima Oscara Wildea: ,... daleko je lak3e suosjeéati s onima u
patnji negoli biti sklon misli. Shodno tomu, hvale vrijednim, ali pogre$no usmjerenim
namjerama, oni se vrlo ozbiljno i vrlo osjecajno posvecuju zadatku izljeenja zala koja
uvidaju. Medutim, njihovi melemi ne iscjeljuju, ve¢ samo produzuju bolest. Doista, ti
lijekovi dio su bolesti same. (...) Ispravno bi bilo u¢initi napor i ponovno sagraditi drustvo na
takvim osnovama da siromastvo bude nemoguce” (1956:8). Primjeri druStvenoga
odgovornoga poslovanja, navedeni u Osnovama marketinga (Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen 2007),
ve¢inom su humanitarnoga, manje aktivistickoga karaktera: kratkoro¢na financijska pomo¢
djeci bez roditeljske skrbi u Nazorovoj ulici (Hypo-Leasing Kroatien i Znanje), Zivotinjama u
splitskome zoolo§kome vrtu (Ledo: Volim zimu — volim sladoled!), djeci na podru¢jima pod
skrbi UNICEF-a (kampanja francuskoga proizvoda¢a kozmetike Lancome) ili djeci S
malignim bolestima (Zagrebacka banka). Uistinu, drustveni marketing ¢esto biva reduciranim
samo na humanitarnu dimenziju koja nije ekvivalentom drustvene promjene buduéi da samo
privremeno moze adresirati neki problem, drugim rije¢ima, djeci iz Gvatemale moze danas
ponuditi kruh, ali ne promiSlja hoc¢e li i sutra biti gladna (i zasto su gladna, to jest iz kojih
drustvenih i povijesnih procesa glad proizilazi), a aktivisticki napori s kojima bi humanitarno
djelovanje trebalo i¢i ruku pod ruku, usmjereni prema dugoro¢nijim rjeSenjima, izostaju ili se
slabije inkorporiraju u profitni marketing. Humanitarnim se marketingom, dakle, kreiraju
zakrpe u sustavu u gréevitom pokuSaju njegova ocuvanja, a promjene se odgadaju u nedogled
s obzirom na to da bi stvarna predanost transformaciji drustva, ujedno znadila i transformaciju
korporativnog poslovanja; znacila bi postivanje radnickih prava, kao i raspetljavanje Citavoga
Klupka opresije u c¢ijem tkanju poduzeca eksplicitno ili implicitno sudjeluju. Sumnje u
drustveni marketing moguce je ilustrirati i na konkretnim kampanjama, takoder opisanima u
Osnovama marketinga (Previsi¢ i Ozreti¢ DoSen 2007), Computers for Schools britanskoga
trgovackoga lanca Tesco i kampanji Konzum djeci Rijeke. U periodu od 1992. do 1998.
godine kupci su u Tescovim prodavaonicama sakupljali vauchere za svakih potroSenih 10
funti koje su mogli donirati $koli po svom izboru, a koje su prikupljene vauchere mijenjale za
novu racunalnu opremu. U tom periodu skolama je donirano 34 000 osobnih racunala, po
jedno racunalo po svakoj Skoli u zemlji (ibid.). Isto tako, u Hrvatskoj, u razdoblju od 12.10.
do 20.11.2005. godine kupci su u Konzumovim prodavaonicama za svakih potroSenih 100
kuna dobivali kupone koje su, kao i u Tescovoj kampanji, mogli pokloniti bilo kojoj osnovnoj
Skoli u Rijeci, a koja bi za svakih 400 prikupljenih kupona od Konzuma mogla zatraziti jedno
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HGspot racunalo (ibid.). Potrosnja ovdje postaje injekcijom koja ubrizgava pomo¢ u oboljeli
krvotok drustva te koja, u svom nastojanju da ublazi bol drustvene nepravde, sanira ujedno
ugled poduzec¢a te mu omogucava stjecanje dodatne dobiti. Poduzece ubire zasluge potrosaca
(Konzum djeci Rijeke) ne posezuc¢i nuzno u vlastitu dobit koja ne samo da ostaje uglavnom
netaknutom, nego se i povecava budu¢i da na odluku o kupnji proizvoda u Konzumu, a ne
prodavaonicama konkurentskih poduzeca i obrta, utje¢e i predodzba njegova drustvenoga
angazmana (koji postaje oli¢enjem Zizekova ,.kapitalizma s ljudskim licem*), kao §to se i
svakim ostvarenim "viSkom” puni Konzumova blagajna (400 x 100 = 40 000 kn; prosjecna

cijena HGspot racunala iznosi otprilike 4 000 kn; www.hgshop.hr; posljednji pristup

10.2.2015.). Drustvenu promjenu, dakle, ne pokreé¢e Tescova i Konzumova kampanja, kao ni
druge humanitarno intonirane kampanje razvedene od bilo kakvoga dubinskoga drustvenoga
angazmana, ali reklamnim jezikom se stvara dojam promjene te se konzumenti uvjeravaju da
je nepovoljna druStvena situacija preobrazena (da su hrvatske i britanske Skole opskrbljene
racunalima; internetske stranice Novoga lista: ,Dosadasnjim akcijama Konzum je u Osijeku i
Splitu svim osnovnim $kolama donirao ¢ak 550 racunala u periodu od samo dva mjeseca.*;
posljednji pristup 14.2.2015.), ¢ime se samo ucvrscuje postojeca distribucija mo¢i buduéi da
se njima nikako ne dovode u pitanje klasne razlike kojima je odrzana nepravedna raspodjela
dobara u drustvu koja opremljenost Skola ostavlja dobroj volji donatora. Djeca i mladi u
britanskim i hrvatskim $kolama koji nemaju potrebnu tehnolosku opremu za Skolovanje, djeca
su i radnika Tesca i Konzuma te kupaca (radnika koji tro§e novac u njihovim
prodavaonicama), ¢iji rad proizvodi vecu vrijednost od one koja im je ispla¢ena ionako malim
nadnicama, a transfuznim pretakanjem te neuzvracene vrijednosti U dobit, omoguéava se
opstanak krupnoga kapitala. U strahu da akumulacija dobiti ne bude ometena, kapital okajava
eksplotaciju i porobljavanje doniranjem kreirajuéi tako narativ dijeljenja steCene vrijednosti s
onima kojima je oduzeta. Iz toga se razloga u posljednjih nekoliko godina govori o trendu
filantrokapitalizma.™® Rijeg je o vrsti drustvenoga ugovora &jom je svrhom suzbiti moguénost
revolucionarnoga trenutka, to jest pobunu onih koji se nalazi na rubu egzistencije: naime, time
Sto svako toliko doniraju jedan mali dio oduzete vrijednosti, poduzeca utiSavaju propitivanja

nejednakosti buduéi da ¢e se ono Sto se nalazi zapravo u rukama svega nekoliko osoba

'° Green, Michael. (6. studenoga 2008). Philantrocapitalism: http://www.ictr.ie/files/2.%20M%20Green%20-

%20Philanthrocapitalism.pdf. Promoting Philanthropy — playing our part, 17th Annual conference of the Irish

Charities Tax Reform Group, Dublin. (posljednji pristup: 4.3.2015.)
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nakratko uéiniti zajednickim. Isto tako, odasiljanjem poruka kojima se nepovoljne drustvene
situacije naizgled transformiraju, trude se suzbiti nezadovoljstvo bijedom i nasiljem stvarajuci
dojam zastite i sigurnosti. To primjecuje i Thorup (2013:558) te ukazuje na hijerarhijsku
utemeljenost profitne filantropije koju opisuje kao jednostranu radnju kojom se poduzeéa
trude usko asocirati dobroc¢instvo uz konzumaciju, a pomice ocekivanja s institucionalnoga
(drzavnoga) aparata kao propisanoga kreatora socijalne sigurnosti prema trzistu na ¢iju se
milost ili nemilost prepustaju najranjiviji ¢lanovi drustva (ibid:560). PotroSac¢ima se porucuje
da mogu biti slobodni ako konzumiraju i da samim ¢inom konzumacije otvaraju taj prostor
slobode, ¢ime se dosljedno sinonimiziraju ljudska prava s kapitalizmom - odnosno sloboda
pojedinca postaje slobodom trzista.
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3. O DRUSTVENOJ SEMIOLOGIJI I NACELIMA SOCIOSEMIOLOSKE ANALIZE
3.1. TerminoloSke napomene

De Saussure ¢e u svojim zenevskim predavanjima, posthumno objavljenim 1916. godine,
anticipirati znanost ,,koja ¢e izucavati zivot znakova u krugu drustvenoga zivota“ i koja ¢e
moc¢i artikulirati opée zakonitosti funkcioniranja jezi¢nih i nejezi¢nih znakova, a nazvat ée je
semiologija prema grékoj rije¢i za znak onueiov (1916:62). Uz semiologiju, paralelno se
pojavljuje i pojam semiotika, od gréckoga onueiowtikog u znacenju ,,Koji se obazire na znakove®,
koji proizilazi iz rada ameri¢koga logi¢ara i matemati¢ara Charlesa Sandersa Peircea, a rije¢
je o nazivu koji ¢e, primjerice, zaZivjeti u teorijskim promisljanjima Pariske semioticke $kole.
U desaussureijanskoj tradiciji o semiologiji ¢e govoriti sudionici Praskoga lingvistickoga
kruga i Roland Barthes, dok su kod nekih autora zabiljezeni i pokusaji uspostave terminoloske
distinkcije medu pojmovima (v. npr. N6th 2004). Buduéi da konsenzusa u literaturi jo§ uvijek
nema, u ovome ¢e se radu upotrebljavati naziv semiologija. Ve¢ se u definiciji semiologije
koju je ponudio De Saussure (1916:62) ocituje neminovna drustvena narav znakovne
djelatnosti, zbog ¢ega bi se sociosemiologija mogla Ciniti svojevrsnim pleonazmom jer bi
svaka semiologija u tom duhu zapravo bila sociosemiologijom, no Hodge i Kress (1988:13)
isticu da se sociosemioloSka perspektiva ne moze izjednaciti s tradicionalnim semioloskim
pristupima iz kojih je proistekla zato $to se razvila iz kritickoga ¢itanja koje je obuhvatilo
heterogeni korpus ranijih radova kojem pripadaju djela Ferdinanda De Saussurea, Charlesa
Sandersa Piercea, Valentina Nikolajevi¢a Volosinova, Rolanda Barthesa, Michaela Hallidaya
te Sydnejskoga semiotickoga kruga (Cijim su c¢lanicama i ¢lanovima Jim Martin, Terry
Threadgold, Paul Thibault, Radan Martinec, Anne Cranny-Francis, Jennifer Bile i Gunther
Kress) (Leeuwen 2005, Hodge i Kress 1988), a koje je rezultiralo odbacivanjem,
prisvajanjem, reorganizacijom i preoblikom pojedinih aspekata klasi¢ne semiologije (Hodge i
Kress 1988:13). Kriticka sociosemiologija Kressa, Hodgea i Leeuwena, koju autori nazivaju
drustvenom semiotikom, moze se podvesti pod programatska nacela kritiCke analize diskursa
(KAD-a), predstavljene radovima Ruth Wodak, Teuna van Dijka, Normana Fairclougha, Lilie
Chouliaraki, Luise Martin Rojo, Malcolma Coultharda i Carmen Caldas-Colulthard, a
proSiruje opseg svoga interesa i prema drugim znakovnim sustavima uz jezik, uz posebnu
paznju pridanu vizualnim kodovima (Kress i Leeuwen 1996). Druga relevantna perspektiva
unutar kriti¢ke sociosemiologije iznjedrena je iz sociosemioloskih promisljanja talijanskih
teoreticara koji pretezno prate rad Greimasa i Pariske semioticke Skole (v. npr. Semprini

16



1997, Semprini 2003, Pozzato 1998, Pozzato 2001, Marrone 2001, Ferraro 1998; prema
Bertosa 2008) koja je inspirirana, osim zenevskim strukturalizmom, i Frankfurtskom $kolom,
Hjelmslevovom glosematikom, strukturalnom antropologijom Lévi Straussa, ovisnosnom
gramatikom Luciena Tesniéra i Proppovom analizom bajki (N6th 2004). U ovome radu, fokus
razmatranja bit ¢e modeliran teorijskim pretpostavkama preuzetim iz drustvene semiotike
Kressa, Hodgea i Leeuwena koja ¢e biti sinonimna daljnjoj upotrebi pojma (kriticka)

sociosemiologija u tekstu.
3.2. Od strukturalne semiologije prema sociosemiologiji
3.2.1. Razgovor s De Saussureom i Barthesom

Bally i Sechehaye (1916:37), De Saussureovi izravni ucenici, U predgovoru prvom izdanju
Tecaja opazaju da je De Saussure ,,¢itav Zivot uporno trazio zakone koji bi pomogli njegovoj
misli da se orijentira u kaosu‘* nacela i metoda u lingvistici, zbog ¢ega ne zacuduje jedan od
temeljnih zahtjeva koje postavlja pred jezikoslovlje, a koji nalaze znanosti o jeziku da
razgrani¢i predmet svojih istrazivanja u Sirokom skupu semioloskih i ekstralingvistickih
¢injenica proucavajuci jezik iznutra, u njemu samome (1916:62). Premda je ta teznja oznacila
revolucionarni paradigmatski odmak od tada prevladavaju¢ega mladogramatic¢arskoga ucenja,
koje se usredotocavalo uglavnom na povijest pojedinih glasova u kontekstu nekoga idioma,
prema nastanku strukturalistiCke misli u lingvistici ($to ¢e potaknuti razvoj strukturalizma i u
drugim, bliskim drustvenohumanisti¢kim znanostima poput, primjerice, antropologije u kojoj
se razvija nakon susreta Romana Jakobsona s Claudeom Lévi-Straussom), Kress i Hodge
(1988:18) u dihotomiji interne i eksterne lingvistike vide bazi¢no ograni¢enje De Saussureova
ucenja jer smatraju da je jezik nemoguce izluciti iz povijesnih i intersemioloskih interakcija u
kojima se izgraduje. Uz dekonstrukciju opreke unutarnjega i vanjskoga, ujedno razlazu i
binarne opozicije jezika i govora te sinkronijskoga i dijakronijskoga pristupa proucavanju
jezika (ibid.). Za De Saussurea jezik je druStvenim fenomenom koji nije pohranjen u cijelosti
ni u jednom individualnom umu, ve¢ je homogenim sustavom koji ,,savr§eno postoji samo u
masi* (1916:59). S druge strane, govor se odreduje kao svojevrsni ostatak koji se moze svesti
na ¢in koji je individualan i pojedinacan. Medusobnu ¢e autonomiju jezika i govora De
Saussure dodatno afirmirati tvrdnjom da ,,jezik mozemo usporediti sa simfonijom c¢ija je
stvarnost neovisna o nacinu na koji je izvodimo* (1916:64), no, unato¢ tomu, ne negira

postojanje ,,meduovisnosti izmedu jezika i govora jer prvi je istodobno i sredstvo i proizvod
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drugoga. Ali sve to im nimalo ne smeta da budu dvije potpuno razlicite stvari® (1916:65).
Kress i Hodge (1988:18), referiraju¢i se na VoloSinovu kritiku De Saussurea, istiCu da je
govor materijalnom realnos$¢u ¢ijim je jezik integralnim dijelom i ako se jezik moze smatrati
drustvenim fenomenom, to je onda samo zbog njegove duboke uronjenosti u komunikacijski
¢in u kojem prestaje biti shvacenim u monolitnim i staticnim odrednicama. Time je omogucen
sociosemioloski pomak s koncepta znaka prema proto¢nijim procesima oznacavanja (ibid.). U
rascjepu izmedu potrebe za autonomnim opisom jezika i potrebe za uvaZavanjem njegove
utkanosti u drustvo, De Saussure je ipak svjestan problema takve razdiobe koja potvrduje
drustvenost jezika pripisuju¢i mu obiljezje kolektivnoga, da bi se razlikovao od govora, te je
istodobno negira time $to uopce inzistira na toj razlici: ,,... da bi bilo jezika nuzna je masa koja
govori. A on, jezik, ni u jednom trenutku i suprotno onomu §to nam se ¢ini, ne postoji izvan
drustva jer je jezik semioloski fenomen® (1916:135). Ideja drustva pociva na konceptu mase
koja govori, stoga, s obzirom na to da jezik ne postoji izvan drustva, ne postoji ni izvan
interakcija u kojima se upotrebljava i u kojem se oznacavanje odvija, a tada, u skladu s De
Saussureovim poimanjem jezika kao sustava znakova, niti jezi¢ni znak ne postoji izvan
drustvenih procesa. Jednim od temeljenih nacela ustrojstva jezicnoga znaka za De Saussurea
nacelo je arbitrarnosti znaka koje je ucvrstilo strukturalisticku tezu slobodne unutarnje
organizacije jezika, a pretpostavlja izostanak nuzne ili prirodne povezanosti akustic¢ke slike ili
oznacitelja (signifiant) s mentalnom predodzbom referenta ili s onim §to je oznaditeljem
oznaceno (signifié) (1916:124), a ilustrirat ¢e ga na primjeru pojma sestra koji nije uvjetovan
glasovnim nizom u francuskom s-6-r (1916:125) te bi mogao potencijalno biti oznac¢en nekim
drugim nizom glasova poput, primjerice, hrvatskoga s-e-s-t-r-a ili engleskoga s-i-s-t-e-r.
Nasuprot tomu, za Kressa (2001:75) unificiranje je oznacitelja s oznafenim rezultatom
drustvenih ¢imbenika jer jezi¢na upotreba skupina koje posjeduju mo¢ legitimizira odnose
unutar znaka i utjeCe na izbor medusobno kompetitivnih sastavnica koje sudjeluju u
oblikovanju akusticke slike ili mentalne predodzbe, stoga je ,,znak potpuno drustven,
proizvodom je druStvenih / semioloskih agensa koji izraZzavaju svoje shvacanje druStvenoga
svijeta u nekom trenutku i svoj afektivni odgovor na njega“ (2001:76), pa i odabir glasovnoga
niza s-o-r u skupu drugih moguénosti (varijanti koje postoje, koje su postojale ili bi mogle
postojati u francuskome jeziku). Ako je znak istodobno proizvodom i izrazom drustva, onda
ne samo da je znak druStven, ve¢ je i drustvo znakovno jer se ogleda u znakovima koje
govornici upotrebljavaju, odnosno posredovano je i spoznatljivo samo kroz simbolicke prakse
koje ga strukturiraju. Rijec je o ideji koja nije sociosemioloskom novinom jer nije nepoznata
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ni kasnijoj strukturalnoj semiologiji budué¢i da ¢e veé Emile Benveniste utvrditi da ,,za
govoreéi subjekt izmedu jezika i stvarnosti postoji potpuna adekvatnost; znak pokriva
stvarnost, vlada njom; S$taviSe, on je ta stvarnost“ (1975:58). Treta dihotomija koju
adresiraju Hodge i Kress (1988:31) opozicija je izmedu sinkronijske ili stati¢ke i dijakronijske
ili evolutivne lingvistike (De Saussure 1916:137). Sinkronijska lingvistika usredoto¢ava se na
odnose medu entitetima koji koegzistiraju na osi simultanosti ili istodobnosti, dok se
dijakronijski pristup jeziku fokusira na odnose medu entitetima koji se izmjenjuju na osi
sukcesivnosti ili slijeda (1916:138). Sociosemioloskom je motivacijom dekonstruirati tu
opreku ukazivanjem na transformacijske procese kojima su zahvaceni svi semioloski objekti
bez obzira na kronoloske odrednice u kojima se pojavljuju (Hodge i Kress 1988:35) budu¢i da
vrijeme ne zaobilazi ni ono $to nazivamo sinkronijskim trenutkom jer upravo u napetostima
koje ga saCinjavaju zapocinje dijakronijska promjena (ibid.). Drustveno je utkano u znak koji
sadrzi svu povijest svoje upotrebe kojom je modeliran (Kress 2001:80), a svaka je semioloska
transformacija pritom konkretnim dogadajem s agensima i uzrocima koji izviru iz drustvenih
okolnosti premda transformacijske snage ne trebaju uvijek biti izravno dostupne svijesti
govornika, a iz toga razloga je nuzna dubinska, arheoloska analiza teksta koju nastoji ponuditi
kriticka sociosemiologija (ibid.). Nastavak De Saussureove misli moguce je pratiti u
glosematici Kopenhaske strukturalisticke $kole (u radovima L. Hjelmsleva), djelovanju
Moskovskoga lingvistickoga kruga (R. Jakobsona, P. Bogatirjova) ili funkcionalistickoj
lingvistici Praskoga lingvistickoga kruga (u radovima V. Mathesiusa, R. Jakobsona, N.
Trubeckoja, B. Havraneka), no narocito su se plodnima i releventnima za sociosemioloska
razmatranja pokazala djela Rolanda Barthesa. Dok je De Saussure smjestio lingvistiku pod
okrilje semiologije (1916:62), za Barthesa semiologija ¢ini svojevrsnu translingvistiku te dio
znanosti o jeziku buduéi da ni jedan drugi sustav znakova nije toliko razveden i slojevit poput
ljudskoga jezika, a i svaka interpretacija i analiza drugih semioloskih sustava oslanja se prije
svega na metodoloske i teorijske doprinose znanosti 0 jeziku (Barthes 1968). Kress i Leeuwen
(1996) pokazuju da podrska koju je analiza drugih semioloskih sustava trazila u jeziku nije
apsolutna na primjeru vizualne semiologije za koju utvrduju da posjeduje zasebna nacela
strukturalne izgradnje koja se ne mogu svesti na uvrijezene metode jezi¢noga opisa. Time se
smanjuje intenzitet utjecaja jezika na vizualni tekst, no srediSnja uloga lingvistike u
oblikovanju objasnidbenih semioloskih modela ostaje i dalje nezanemarivom, §to se zrcali i u
terminolo§kome prisvajanju pojmova, pa stoga govorimo o morfologiji i sintaksi fotografije,
filmskome oznacitelju i ozna¢enome, gramatici slike ili pak pragmatici arhitekture. Barthes
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(1968) primjenjuje De Saussurove postulate na znakovne sustave hrane, odjeée i automobila,
a sliénim projektima bave se 20-tih i 30-tih godina prosloga stolje¢a i pripadnici Praskoga
lingvistickoga kruga piSuc¢i o semiologiji filma, kazaliSta, arhitekture i slikarstva (v. npr.
Mukatovsky, J. Studie z estetiky, Prag: Odeon, 1996 ili biljeske o semiologiji filma R.
Jakobsona i J. Mukafovskoga u Cinema All the Time: An Anthology of Czech Film Theory
and Criticism, Prag: National Film Archive i Michigan Slavic Publications, 2008), a
usredoto¢avanjem na razli¢ite sustave oznaCavanja polako se udahnjuje zivot znanosti koju
anticipira De Saussure. Barthes (1968, 1972) posebno zanimanje pokazuje za kompleksnu
semiologiju filma, televizije i oglasavanja koje su tvorene doprinosima razlicitih semioloskih
sustava, a reklami se s veCom precizno$¢u vrac¢a u svom poznatom eseju Retorika slike (1977)
u kojem nastoji na primjeru reklame za tjesteninu Panzani prodrijeti u nacela ustroja
vizualnoga jezika i problematizirati njegov odnos prema verbalnome (v. vise u poglavlju 4).
Razlaganjem znaka na denotativnu i konotativhu dimenziju (ibid.), Barthes upozorava na
njegovu ideolosku zasi¢enost i tezi izricanju kritike ideoloskih konotacija znaka analizom
mita (1972). Mit je vrsta govora, odnosno nacin signifikacije, ¢ija konstrukcija ima formalna
ograni¢enja, ali ne i supstancijalna buduc¢i da mitom moze postati bilo koji fenomen (ibid.).
On je semioloskim sustavom drugoga reda, Sto znaci da nastaje nadogradnjom semioloskih
konstrukata koji mu povijesno prethode (ibid:113) i koji su mistificirani povijesnim
procesima (,,Anticka ili ne, mitologija moze imati samo povijesne temelje jer je mit govornim
¢inom kojega izabire povijest; ne moze se nikako razviti iz prirode stvari*; Barthes, 1972).
Svaki mit strukturira se upotrebom De Saussureovih signifikacijskih sastavnica; oznacitelja,
oznacenoga i znaka - jednostavni jeziéni znak u kompozicijskom skladu akusticke slike i
mentalne predodzbe u cijelosti postaje oznaciteljem nekoga novoga oznacenoga u tvorbi
kompleksnoga znaka (mita). Barthes u svojim Mitologijama (ibid.) nudi primjer naslovnice
Casopisa Paris Match na kojoj se formira znak prvoga reda sastavljen od vizualnih
komponenti (oblika, boja) €ijom se prostornom organizacijom na papiru stvara otisak osobe 1
polozaja njenoga tijela (signifiant), a u koji se zatim prelijeva zamisao mladoga, crnoga
vojnika koji salutira u francuskoj uniformi pogledom prema gore (implikacija prisutnosti
zastave) (signifié). U tom obliku znak ulazi u daljnje procese oznacavanja preuzimajuéi ulogu
oznacitelja da bi se u njega mogla unijeti ideja Francuske kao zemlje oslobodene rasne
diskriminacije 1 kolonijalisticke proSlosti u kontradikcijama nacionalnoga i militaristickoga
(ibid.). Time se producira mit koji ¢e Bathes (ibid.) nazvati i metajezikom, jezikom drugoga
reda (v. sliku 2), buduci da upotrebljava rezultate prvotnoga oznacavanja. Pritom je osobito
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ranjiv verbalni jezik zbog ambivalentnosti znacenja koja poprima (ibid.), iako ¢ak niti jezici
poput matematickoga koji teze preciznosti ne izmicu raljama mita, §to Barthes pokazuje na

primjeru formule E=mc? i popularnokulturne dimenzije koju stjece.

LE NAUFRAGE
DERIVA-BELLA§

" cmsusery eeter it

LA TRAGEDIE
DU MANS

Slika 1. Naslovnica ¢asopisa Paris Match.

1. oznacitelj 2. oznaceno
jezik
3. znak
-
MIT I. oznacitelj II. oznaceno
<
\ I11. znak

Slika 2. l1zgradnja mita (prema Barthesu, 1972).
Denotativnu razinu znaka (1977:156) moguce je pronaéi postavljanjem pitanja tko ili Sto je
prikazan(o) slikom, a metajezi¢nu ili konotativnu pitajuc¢i se koje se ideje ili vrijednosti
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prenose onim $§to je slikom predstavljeno, pri cemu se konotacije gomilaju u sjecistu dvaju
prostora - prostora susljednosti u kojem se opstanak znacenja postize sukcesivnim lan¢anjem
jezi¢nih znakova te prostora aglomerativnosti kao presijecanja znacenja koja proizilaze iz
unutarnje organizacije teksta sa zna¢enjskim univerzuumom u kojem se tekst nalazi (1974:8).
Ipak, denotacije se i konotacije nikada ne mogu jasno razgraniciti, $to ¢e veé u istom eseju
potvrditi i Barthes (1977:157) negiranjem samostalnosti denotativne razine koju ¢e nazvati
utopijskim ostatkom koji nastaje samo virtualnim odstranjivanjem konotativnih elemenata, no
ipak, tu ¢e sumnju tek jasno artikulirati u analizi Balzacove Sarrasine (1974:9) napomenom
da ,,denotacija nije prvotno znacenje, ve¢ se samo pretvara da jest; obavijena iluzijom nije
niSta drugo doli posljednjom konotacijom (onom koja prividno otvara i zatvara Citanje),
nadredeni mit kojim se tekst naizgled vraca prirodi jezika, jeziku kao prirodi®. Ostaci
konotacija generirani kroz povijest stabiliziraju se i postaju utvarama koje kreiraju dojam
datosti ili prirodnosti jezicnoga znaka. Jednom od temeljnih funkcija mita je naturalizacija
povijesnih mijena (1972:128) kojom se stvara utisak neokaljanosti mitskoga jezika (ibid:130)
budu¢i da primarnim ciljem mita nije sakrivanje niti razotkrivanje, ve¢ upravo bijeg u
prijetvornu neutralnost (ibid.). Formu (kako je definira Hjelmslev, 1980) mitskoga oznaditelja
ili konotatora Barthes imenuje retorikom, dok formu ozna¢enoga ideologijom (1968:92),
stoga ono o ¢emu Mit zapravo pripovijeda su dominantne ideologije nekoga vremena. Zbog
promatranja jezika u povijesnim i drustvenim strujanjima u kojima se gradi, Leeuwen ce
opisati Barthesa kao ,,prvoga istinskoga drustvenoga semiologa“ (2005:269), ali ujedno i
multimodalnoga teoreti¢ara (ibid.) zbog prosirenja pojmova jezik, diskurs i govor na druge
nadine semioloskoga oznacavanja: ,,Jezik, diskurs i govor podrazumijevat ¢e bilo koju
relevantnu jedinicu ili sintezu, verbalnu ili vizualnu: fotografija ¢e za nas biti govorom kao
Sto Ce to biti i novinski ¢lanak, ¢ak ¢e i objekti postati govorom ako ne$to znace™ (1972:109).
No, unato¢ identifikaciji sociosemiologije s pojedinim aspektima Barthesove misli, Leeuwen
(2005:269) c¢e se ipak ograditi od imanentnosti jezika drugim semioloSkim sustavima na kojoj
je Barthes inzistirao, kao i od tradicionalne strukturalisticke paradigme koja je odredila

putanju njegovih promisljanja.
3.2.2. Razgovor s Hallidayem i sistemskom funkcionalnom lingvistikom

Uz strukturalisticku tradiciju, Leeuwen (2005) afirmira utjecaj funkcionalizma na razvoj
drustvene semiologije s naglaskom na golemi doprinos sistemske funkcionalne lingvistike
Michaela Hallidaya koji ¢e naglasiti i Ruth Wodak (2001:8) primjedbom da je ,,razumijevanje
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osnovnih tvrdnji Hallidayeve gramatike i njegova pristupa jezi¢noj analizi esencijalno za
istinsko razumijevanje kriticke analize diskursa® (pa onda i drustvene semiologije koja je
zasnovana na njenim nacelima). Za razliku od svojih prethodnika, Halliday (1978:192) ne
dozivljava jezik u odrednicama koda (strukturalizam) ili skupa pravila kojima bi se omogucila
proizvodnja gramaticki ovjerenih recenica (transformacijsko-generativna gramatika), ve¢ mu
pristupa prije svega kao resursu (ibid.) ¢ijom se drustveno uvjetovanom upotrebom proizvode
znaCenja, a u Hallidayevom ¢e interesu za druStvenu dimenziju semioloskih procesa Hodge i
Kress (1988:37) vidjeti radikalni raskid sa strukturnom semiotikom i pronaci izdanke
suvremene sociosemiologije. SrediSnje pitanje kojem se Halliday posvecuje je kako se jezik
upotrebljava da bi se postigli razli¢iti komunikacijski ciljevi govornika (1978) te kako se
oblikuju i odrzavaju interpersonalni odnosi medu sudionicima komunikacijskoga ¢ina, kao i
institucionalni odnosi koji ih prozimaju u kontekstima jezi¢ne upotrebe (Matthiessen i
Halliday 1997). Koliko je zaista rije¢ o inovativnom pristupu jeziku koji se u mnogim
aspektima distancira od strukturalizma, toliko je moguce uociti i neke relevantne poveznice s
tradicijom u kontrastu prema kojoj njegov rad se Cesto prezentira, i to pretezno s djelom
Bohuslava Havraneka i njegove teorije funkcionalne diferencijacije jezika nastale unutar
Praskoga lingvistickoga (strukturalistiCkoga) kruga (PLK) koji ¢e takoder postaviti naglasak
na izbore koje govornici vrSe sukladno razliitim ciljevima kojima je komunikacija
predodredena (1932). No, ova dvije struje razilaze se u trenutku paradigmatske mijene koja u
Hallidayevoj sociolingvistici i drustvenoj semiologiji potaknuta dubinskim funkcionalisti¢kim
pristupom u kojem odabiri govornika viSe ne kreiraju samo razlicite stilisticke manifestacije
jezika (ibid.), kao kod Havraneka, nego prodiru u organizacijska nacela sustava u kojem se
akumuliraju iskustva ste€ena u komunikaciji (Matthiessen 1 Halliday 1997). Pretece
Hallidayevih zapazanja o jeziku Leeuwen (2005:69-75) ¢e pronadi i u arhitektonskome (Le
Corbusier), socioloskome (Talcott Parsons, Robert Merton) i antropoloSkome funkcionalizmu
(Malinowski). Osnovnom je razinom Hallidayevoga opisa recenica (engl. clause) u kojoj
svaki dio preuzima odredenu ulogu koja je funkcionalno odredena prema cjelini (1985:8), a tu
zamisao ¢e Leeuwen (2005) utisnuti i u druStvenu semiologiju opaskom da ,,se u razli¢itim
semioloskim modalitetima mogu ostvariti iste uloge razli¢itim sredstvima i razli¢itim
opazajnim oblicima“. Strukturni funkcionalizam odrazom je druStvenoga Kkoji uvjetuje
raslojavanje jezika sukladno potrebama govornika, odnosno pruza lepezu mogucnosti iz kojih
govornik bira elemente koji odgovaraju onome Sto Zeli posti¢i komunikacijskim ¢inom.
Halliday (1985) razlikuje sedam funkcija jezika koje se razvijaju kod djece u dobi izmedu 6 i
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18 mjeseci: a) instrumentalnu koja omogucava upotrebu jezika u skladu sa Zzeljama
govornika, b) regulativhu kojom govornici utjeCu jedni na druge, c) interpersonalnu
zahvaljuju¢i kojoj ulaze u medusobnu interakciju, d) intrapersonalnu zbog koje mogu izraziti
vlastite misli ili osjecaje, €) heuristicku koja omogucava spoznaju svijeta, f) imaginativnu
koja je temelj masti i ) informativnu funkciju jezika zbog koje je mogué prijenos podataka.
Sve te funkcije u dobi od 18 mjeseci dijete ¢e pridruziti pojedinim jezi¢nim konstruktima, pa
¢e tako, primjerice, uz imperativ biti asocirana regulativna funkcija (Leeuwen 2005), a uz
kondicional i uvjetne zavisne recenice imaginativna. U kasnijim ih je stadijima djetetova
razvoja moguce podvesti pod tri ravnopravne i simultano ostvarene metafunkcije: a)
ideacijsku, b) interpersonalnu i c) tekstualnu (ibid:77). Ideacijska funkcija odnosi se na nacin
na koji se strukturiraju iskustveni obrasci koji predstavljaju lec¢u kroz koju promatramo svijet,
odnosno na nacin na koji jezik strukturira iskustvo, interpersonalna na jezicne resurse koji
pruzaju podrSku oblikovanju drustvenih odnosa, dok tekstualna upucuje na nacine kojima se
gradi tekst stapaju¢i ideacijsku i interpersonalnu funkciju u koherentnu cjelinu (Matthiessen i
Halliday 1997). Leeuwen usporeduje Hallidayeve funkcije s Jakobsonovim (2005:77-79), u
¢emu je vidljiva jo$ jedna relevantna komparativna toc¢ka susreta s ranijim funkcionalizmom
Praskoga lingvistiCkoga kruga. Dok bi se paralele medu Hallidayevim i Jakobsonovim
funkcijama mogle podvuéi (kao §to to Leeuwen demonstrira), Halliday ne nudi odgovarajuci
pandan Jakobsonovoj emotivnoj i poetskoj funkciji jer drzi da je rije¢ o segmentima koji ne
pripadaju inherentno jeziku (poput metricke strukture ili prozodijskih obiljezja), nego djeluju
s njim u harmoniji. Drugom je relevantnom tockom razilazenja funkcionalni poredak jer dok
Halliday daje ravnopravan status svim trima metafunkcijama, Jakobson smatra da svaka
funkcija moze u prikladnom kontekstu ovladati drugima kao $to poetska, primjerice, upravlja
jezikom pjesnickoga stvaralastva potiskujuéi sve ostale u pozadinu (ibid.; v. i Mukatovsky,
Jan; Jazyk spisovny a jazyk basnicky, u: Havranek, Bohuslav i Milo§ Weingart (ur.) Spisovna
cestina a jazykova kultura. Praha, 1932, 123-156.). Funkcionalnost jezika koja ¢e omoguciti
djetetu da poveze npr. imperativ s regulativnom funkcijom, potice razvoj svijesti 0 postojanju
razli¢itih interakata (engl. interact, Halliday 1985:68) ili govornih ¢inova, odnosno svijest o
imperativu kao izricaju kojim je moguce potaknuti drugu osobu na izvrSenje neke radnje.
Halliday iznosi Cetiri osnovna interakta: @) pruzanje informacija (Danas se rano probudio.), b)
zahtijevanje informacija (Kada se probudio?), ¢) ponudu dobara i usluga (Dobar dan,
izvolite?) i d) zahtijevanje dobara i usluga (Molim te, mozes 1i mi pomoc¢i zamotati poklon?)
(ibid.). 1962. godine John L. Austin ¢e ustanoviti da se jezi¢ni iskazi ne mogu uvijek
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vrednovati kao istiniti ili neistiniti (u maniri klasi¢ne logike) budu¢i da im cilj nije nuzno
opisati stvarnost, ve¢ djelovati na nju, a takvu vrstu iskaza (autorativnhoga govora) nazvat ¢e
performativom. Austin (1962) navodi tri snage koje simultano ¢ine performativni iskaz:
lokucijski ¢in kojim se neSto izriCe, ilokucijski kojim se neSto nastoji posti¢i (obecanje,
upozorenje, opomena, ohrabrenje, savjet) i perlokucijski ¢in kojim se utje¢e na govornika. Na
primjerima konkretnih recenica, i to primjerima koje navodi sam Austin (1962:101),
lokucijski je ¢in postignut reCenicom ,,He said to me: "Shoot her!"*, ilokucijski ,,He urged
(advised, ordered) me to shoot her*, a perlokucijski konstrukcijom ,,He persuaded me to shoot
her. Halliday isti¢e dijaloski karakter inerakata (1985:68), sto, prema Leeuwenu (2005:118),
izmiCe njegovim prethodnicima jer ne uspijevaju premostiti jaz izmedu namjere i posljedice
iskazivanja, zbog Cestoga zanemarivanja perlokucijskoga ¢ina u dotadasnjoj pragmatici
(ibid.), usprkos tomu $to je nezaobilaznim dijelom teorije govornih ¢inova buduci da su svi
iskazi (bilo verbalni ili neverbalni) interaktivnim pojavnostima kojima se pokusava izazvati
odredena reakcija njegova adresata (ibid:120). S obzirom na to da je svaki iskaz mjestom
dinami¢noga protoka informacija medu akterima komunikacijske razmjene, u semioloskim se
prostorima odvija konstantna borba za govor koja istiskuje neke glasove koji se pak povezuju
alternativnim nacinima govorenja, a da bi objasnili tu tendenciju Kress i Hodge (1988:68)
preuzimaju teoriju antijezika iz sistemske funkcionalne lingvistike (Halliday 1978). Antijezik
je jezik kojim govore skupine koje drZava potiskuje na periferiju drustvenoga zivota poput
zatvorenika, osoba uklju¢enih u ilegalne radnje ili pripadnika diskriminiranih drustvenih
grupa kako bi preokrenule, negirale i reorganizirale postoje¢e vrijednosti i znaéenja
dominantnoga jezika stvarajuci pritom vlastiti antisvijet koji im pruza svojevrsnu sigurnost |
jacanje grupne kohezije, a brizljivo se nastoji sacuvati od opresivnih sila dominantnoga jezika
ograni¢avajuci se na specificne kontekste upotrebe (ibid.). Jednim od primjera antijezika bio
bi Polari (od talijanskoga parlare), slang koji su u Velikoj Britaniji upotrebljavale umjetnicke
skupine te gay muskarci, a koji je, u vrijeme kada je homoseksualnost bila kriminalizirana,
omogucavao zaStitu od institucionalnoga nasilja (od policije i pravnih sankcija) te
povezivanje i politiCko organiziranje osoba neheteronormativnih seksualnih i romanti¢nih
orijentacija. Antijezik nastaje invertiranjem struktura dominantnoga jezika postajuci
njegovom parazitskom formom (Kress i Hodge 1988:87), sto se ocituje, primjerice, u
preuzimanju i transformaciji leksika, pa tako govornici Polarija, umjesto pojma the police,
upotrebljavaju sintagmatske izraze iznjedrene iz leksika dominantnoga jezika lily law, orderly
daughters i hilda handcuffs kako bi parodirali ideju pozeljnoga rodnoga ponasanja nametnutu
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drzavnom opresijom. No, u kriti¢koj sociosemiologiji antijezik se vise nece asocirati samo uz
potlacene drustvene grupe, ve¢ uz simbolicku upotrebu svih grupa koje njome grade
razli¢itost vlastitoga identiteta i ideologije u odnosu na dominantnu zajednicu i njihov jezik
(ibid:85), a pritom je bitno naznaciti da se moze pojaviti u svim semioloskim modalnostima;
nije ekskluzivno vezan uz verbalne ostvaraje (v. primjer arhitektonskoga antijezika u
berberskome drustvu u kojem znacenja upisana u prostornu organizaciju obiteljske kuce
preokre¢u rodne odnose drustva u kojem je kuca gradena (v. Bourdieu 1971, prema Kress i
Hodge 1988)).

3.3. Temelji kriti¢ke sociosemiologije

Kao odgovor na strukturalisti¢ku teznju da se jezik opiSe autonomno i neovisno o izvanjskim
utjecajima (v. De Saussure 1916), razvijaju se tri tendencije koje ¢e potaknuti razvoj
sociolingvistike, a kasnije i drugih sociokulturnih pristupa jeziku, pa tako i sociosemiologije:
a) pomak prema promatranju jezika u materijaliziranome obliku (dokidanjem dihotomije
jezika i govora), b) reafirmacija drustvenih ¢injenica u jezi¢nome opisu (napustanjem
dihotomije unutarnje i vanjske lingvistike) i ¢) pomak sa sinkronijske statike prema
sinkronijskoj dinamici (v. 3.2.1). Kriticka se sociosemiologija ne odri¢e vlastite autonomnosti
samo u pogledu pomirenja semioloske i drustvene stvarnosti, ve¢ i ¢inom stalnoga otvaranja
prema dijalogu s drugim teorijama, perspektivama i znanostima (Leeuwen 2005), u duhu
istinske interdisciplinarnosti, koje njenim konceptima i metodama pruzaju sadrzajnu puninu
potrebnu za iscrpnu analizu teksta, pa ¢e tako, primjerice, tek u sprezi s poznavanjem
secesijske arhitekture na ovim prostorima biti moguce govoriti 0 semiologiji Kuée Kaline
Vjekoslava Bastla u Zagrebu ili zgrade Sumpornoga kupalista Kamila Ton¢ic¢a u Splitu, kao
Sto ¢e i bilo kakav pokusaj semioloske analize glazbe u njemackim nijemim filmovima sa
zanrovskim odrednicama horrora s pocetka 20. stoljea simultano traziti posezanje za
filmoloskim, muzikoloskim i etnografskim doprinosima relevantnima za izabrani predmet
proucavanja. Leeuwen (2005:3) definira tri osnovna zadatka drustvenoga semiologa: 1.
prikupljanje i dokumentiranje semioloskih resursa te 2. proucavanje njihove upotrebe, kao i 3.
na¢ina na koje se mijenjaju u razli¢itim druStvenim, institucionalnim i povijesnim
kontekstima. Pojam semiolo§koga resursa proSirenjem je pojma gramatickoga (jezi¢noga)
resursa koji drustvena semiologija preuzima iz Hallidayeve lingvistike (1978:192) buduci da
jasnije ukazuje na antirealisticku i antiesencijalistiCku orijentaciju kriticke sociosemiologije

od uvrijezenoga desaussurijanskoga pojma znaka (Leeuwen 2005:3) koji pociva na ideji da
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,»neki fenomen za covjeka predstavlja, oznacava neki drugi fenomen koji nije on sam®
(Skiljan 1985:8), §to navodi na pretpostavku datosti i neokrznutosti oznaéenoga fenomena,
C¢ime se zatire konstituitivni karakter signifikacijskih procesa. U postmodernistiCkome
zaokretu u druStvenohumanisti¢kim znanostima reprezentiranome, primjerice, radovima J.
Derride, M. Foucaulta i J. Butler, na tragu promisljanja W. von Humboldta, J. L. Austina i
Sapir-Whorfove hipoteze, drustvo nikada ne prethodi oznacavanju, ve¢ samo sebe konstantno
proizvodi i odrzava signifikacijskim procesima kojima se ujedno modeliraju i nacini na koje
opazamo i dozivljavamo drustvene fenomene, $to je zamjetno i u ranije spomenutim
Benvenistovim rije¢ima: ,,znak pokriva stvarnost, vlada njom; Stavise, on je ta stvarnost*
(1975:58). Uistinu, ono s$to je upijeno znakom, u svome nam nekontaminiranome obliku
ostaje nedostupnim bududi da je vecina ljudske djelatnosti simbolicke naravi, kao i svijest 0
svemu $to ¢inimo, kako smo ¢injeni te Sto i kako primjecujemo da je ¢injeno oko nas, a
Skiljan (1985:7) ¢e upozoriti da ,treba pretpostaviti da se (znakovna) djelatnost javlja
istovremeno s pojavom ljudskih drustava, pa bi zato bilo pogresno govoriti o predznakovnim
periodima ¢ovjekova filogenetskog ili ontogenetskog razvoja“. Drustvo je, dakle, dinami¢nim
1 vjecno nedovrSenim tkanjem znacenja koja izviru iz razli¢itih aktivnosti kojima govornici
ulaze u odnos jedni prema drugima i prema svijetu koji ih okruzuje, a moguce ga je isCitavati
samo u vrtlozima interdiskurzivnosti i intertekstualnosti kojima je oblikovan. Da bi se i
terminoloski izbrusilo sociosemiolosko shvacéanje znaka, i u ovome ¢e radu prednost biti dana
semioloskim resursima (a na mjestima na kojima je znak upotrijebljen, on ¢e uvijek biti
sinoniman ideji semioloskoga resursa) Koji se odnose na sva sredstva kojima govornici
raspolazu i kojima nastoje, s viSe ili manje uspjeha, zadovoljiti raznolike potrebe koje se
mogu pojaviti u razli¢itim komunikacijskim situacijama. Svaki se fenomen, jednom kada ude
u komunikaciju, natapa znacenjem 1 postaje potencijalnim resursom semioloSke riznice
poprimajuci ,teoretski semioloski potencijal“ koji je oblikovan ,,svim proslim upotrebama
koje su poznate i relevantne korisnicima resursa, kao i svim mogu¢im upotrebama koje mogu
razotkriti korisnici temeljem vlastitih potreba i interesa“ (Leeuwen 2005:4). Uspjesnost
iskazivanja strukturirana je restriktivnim djelovanjem diskurzivne realnosti na moguénosti
upotrebe resursa (Leeuwen 2005:4: , kontekst (upotrebe semioloskih resursa) moze sadrzavati
pravila ili dobre prakse koje reguliraju kako pojedini semioloski resursi mogu biti
upotrijebljeni), a diskurzivne bi se restrikcije mogle opisati u svjetlu Austinove nesretne
doktrine (1962:14). Govoreci o performativnosti iskaza, Austin primjecuje (ibid.) da prilikom
iskazivanja nesto moze Krenuti po krivu, zbog ¢ega iskazivanje moze biti okarakterizirano kao
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neuspjesno, odnosno nesretno, te navodi nekoliko uvjeta c¢ije krSenje moze rezultirati
razli¢itim vrstama iskaznih nesre¢a. Da bi iskaz bio uspjesSan (Austin 1962:14-15), treba (A.1)
postojati neki konvencionalizirani postupak s konvencionaliziranim efektom koji Ce traziti
izricanje nekih rijeci ili vrSenje odredenih radnji u ¢ijoj provedbi (A.2) trebaju sudjelovati
prikladne osobe u prikladnim okolnostima (B.1) koje ¢e postupak izvrSiti to¢no i (B.2) u
potpunosti. VrSenje postupka pociva na pretpostavci da sve osobe koje sudjeluju u njemu,
(C.1)) posjeduju odredena znanja, misli i osjecaje (C.2.) u skladu s kojima djeluju. Drugim
rijeC¢ima, da bi iskaz ,,Gdje je kuhinja?* bio uspjeSan, treba ga izgovoriti osoba koja ne
poznaje raspored prostorija u nekom stanu ili kuéi u kojoj se nalazi, a pitanje treba biti
upuéeno nekomu tko bi pak mogao poznavati prostornu organizaciju stana ili ku¢e. Ako bi
pitanje bilo postavljeno osobi koja ne Zivi u tome prostoru i ranije ga nikada nije posjetila,
ogrijesili bismo se o uvjet A.2. te potencijalno uvjete C.1. i C.2. Time $§to uvjet A.2. nije
ispostovan tijekom iskazivanja, prizeljkivani rezultat nece biti postignut, odnosno osoba koja
je pitala gdje se nalazi kuhinja nece saznati tocnu lokaciju prostorije, a takve vrste nesreca
Austin naziva promasajima (engl. misfire). Ako iskaziva¢ vjeruje da osoba kojoj je pitanje
upuceno zivi u danome stanu ili kuci ili pak da je ranije posjetila taj prostor, bez obzira $to to
ne treba nuzno biti slu¢ajem, uvjeti C.1. i C.2. ostaju ofuvanima, no s druge strane, ako
iskazivac¢ zna da je postavio pitanje osobi koja nikada ondje nije bila, dolazi do krSenja uvjeta
C.1. i C.2, sto predstavlja oblik zloupotrebe postupka (engl. abuse). Naravno, isti iskaz
mozemo zamisliti i u drugaéijem okruzenju u kojem ¢e absorbirati konstituitivne impulse
nove znacenjske mreze u koju ulazi; tako je, primjerice, novinski ¢lanak na internetskom
portalu Vecernjega lista (sijecanj, 2004. godine), koji govori o Zagrepcaninu ¢ija obitelj ceka
dostavu kuhinje kupljenu jos u lipnju 2003., naslovljen ,,Gdje je kuhinja?*, a njime se vise ne
nastoji ustanoviti smjestaj kuhinje kao prostorije u nekome zatvorenome prostoru, ve¢ ukazati
na izostanak dostave narucenoga kuhinjskoga namjeStaja, Cime dolazi do znacenjske
transformacije iskaza i izmjene okolnosti iskazivanja, $to ¢e posljedi¢no izazvati drugacije
mogucnosti unesreenja od onih koji je moguée predvidjeti scenarijom prostorne
dizorijentacije. Dakle, iskazne se nesrece dogadaju na krizanjima uhodanih komunikacijskih
cesta, to jest u konvencionaliziranim komunikacijskim situacijama kojima pridajemo
odredena ocekivanja Cije neispunjenje, zbog raznoraznih promasaja ili zloupotreba, kreira
traumatske rascjepe medu govornicima buduci da akteri gube dodijeljene maske i otkrivaju se
drugacijima nego Sto bi trebali biti u okolnostima koje nisu onakvima kakve isc¢ekujemo
(A.2), ogluSuju se na smjernice kretanja drustveno utabanim komunikacijskim putevima
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(A.1), tumaraju¢i misaonim i emocionalnim stranputicama (C.1) koje ih vode u nekom
sasvim drugom djelatnome pravcu (C.2) i / ili okrnjuju preskribirane obrasce iskazivanja (B.1
i B.2). Pritom, iskazne nesre¢e mogu, ali i ne moraju nuzno biti nesretne u klasi¢nom
poimanju te rije¢i. U slucaju nepotpunoga iskaza ,,Gdje je?*, u kojem objekt nije preciziran
jer iskaziva¢ smatra da ga je moguée naslutiti iz tragova prethodno utisnutih u govor,
unesreenje moze nastati nehotimiénim zapinjanjem za komunikacijsku prepreku
izostavljanja (primjer odstupanja od B.2), dok s druge strane, za razliku od promasaja (A i B),
zloupotrebe, koje su posljedicom krSenja uvjeta C.1 i C.2, kako Austin istice (1962:16),
ostavljaju konvencionalizirane postupke nekonzumiranima i Supljima, $to ilustrira na primjeru
obecanja u kojem govornik kaze: ,,Obecajem da ¢u doéi sutra“, iako je svjestan da to nece
uciniti te je iz toga razloga moguce rec¢i da je obecanje prazno (ispraZzenjeno od ocekivanih
misli 1 osjecaja). Bududi da kriticka sociosemiologija nije zainteresirana za namjere govornika
i za ono §to su govornici htjeli re¢i, ve¢ za ono §to jest receno i perlokucijsku snagu iskaza,
vazno je napomenuti da su misli i osjecaji o kojima govorimo jezi¢no (simbolic¢ki) modelirani
1 artikulirani, odnosno plijene pozornost analitiara tek kada uranjaju u signifikacijske procese
i postaju podlozni ¢itanju u proturjeénostima koji grade iskaz, argumentacijskim neskladima,
disharmoni¢nim prozodijskim obiljezjima ili nekoj specifi¢nosti upotrebe simbolic¢kih resursa.
U udaljavanju od namjere nije usamljena jer ¢e ve¢ Benveniste utvrditi da: ,,stvarnost jezika
ostaje (...) uglavnom nesvjesna, osim u slucaju lingvistickoga istrazivanja, mi imamo samo
slabu i kratkotrajnu svijest o operacijama koje vr§imo da bismo govorili“ (1975:69), iako su
neke jezi¢ne upotrebe promisljenije od drugih, kao Sto to biva s marketinskim tekstovima:
»Ako slika sadrzi znakove, mozemo biti sigurni da su u oglaSavanju ti znakovi puni,
oblikovani s ciljem optimalnoga ¢itanja: marketinska slika je izravna ili barem emfati¢na“
(Barthes 1968:153). Ako dopustimo vise mogucih rascjepa u komunikaciji, kombiniranje
jedne ili vise oznaka A ili B s tockama C.1 i C.2, moze rezultirati sasvim drugacijim oblicima
uzurpiranja konvencionaliziranih scenarija, analognih onome S§to ¢e Halliday u
sistemskofunkcionalnoj lingvistici nazvati antijezikom. Naime, svjesnim remecenjem
komunikacijskih restrikcija (krSenjem C.1. i C.2), akteri mogu narusavati regulirajuée obrasce
I opirati se drustvenim normama; u stalnome sukobu medu onima koji vladaju i onima
kojima je vladano, onima koji tlace i onima koji su potlaceni, onima koji izrabljuju i onima
koji su izrabljivani. Pritom je vazno napomenuti da se ne radi o stati¢nim ili apsolutnim
pozicijama buduc¢i da je moc¢ uvijek dinamicno i stupnjevito distribuirana u diskursu, $to znaci
da isti govornici mogu zauzimati razli¢ita i ponekad kontradiktorna diskurzivha mjesta
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pregovarajuci krhke sveze solidarnosti i dominacije; pa tako, primjerice, osobe koje trpe
opresiju kao radnice i radnici, mogu istovremeno internalizirati vrijednosti i reproducirati
mehanizme patrijahalne, cisnormativne i heteronormativne opresije u sindikalnome
djelovanju, isto kao $to osobe koje su tlaéene zbog svoga roda, spola ili romanti¢ne /
seksualne orijentacije mogu biti slijepe za klasnu borbu. Savezni$tva su pokuSajem
prevladavanja rastrganoga subjekta kojem dominantni jezik ne dopusta da bude istovremeno
radnikom i imigrantom, homoseksualnom osobom i Romom, beskuénikom i rodno
varijantnom osobom, a to se oCituje i u ograni¢avanju imenovanja na samo jednu ili neke
sastavnice identiteta (v. npr. nuznost veznika i u ovoj recenici). SavezniStva se konstantno
znacenjski preoblikuju, razdruzuju i stvaraju; stoga, u istim novinama koje su objavile ¢lanak
naslovljen ,,Gdje je kuhinja?*, kojim se nastojalo upozoriti potroSace koji kupuju kuhinjski
namjestaj na propust poduzeéa, moguce je pronaci i sasvim suprotno intonirani ¢lanak koji ide
u prilog poduzeé¢ima i korporacijama, a ne pojedincima od kojih se novac ubire (npr. prosinac,
2014; clanak na internetskim stranicama Vecernjega lista s naslovom ,,Evo kako potrosaci
masovno varaju trgovce). Prema tome, mreze odnosa dominacije i savezniStva grade se u
sukobima viSestrukih mogucénosti konstrukcije znaéenja - ideologija - koje se konfrontiraju
unutar ideoloskih matrica koje Hodge i Kress (1988:3) opisuju kao ,,povezane skupove
kontradiktornih inacica svijeta; onih koje prisilno namece jedna drustvena grupa drugoj radi
ostvarenja svojih specifi¢nih interesa ili onih koje subverzivno nudi druga drusStvena grupa
pokusavajuci se oduprijeti radi vlastitih interesa“. Ideologije su pazljivo ugodene kontrolnim
mehanizmima koje autori nazivaju logonomskim sustavima (prema gré. logos, misao i
nomos, kontrola) (ibid:4), a koji se u mnogim svojim aspektima mogu usporediti S
Austinovim konvencionaliziranim scenarijima (ne)sretne doktrine (Austin 1962:14), iako u
nekim drugim aspektima, poput eksplicitnoga druStvenoga angazmana Koji se upisuje u
logonomske sustave, izlaze iz Austinovih promisljanja koncipiraju¢i norme iz drugacijega
ugla. Hodge i Kress (1988:4) objasnjavaju logonomske sustave na primjeru Sale koja se
temelji na pretpostavci da primatelj poruke posjeduje znanje o tome da iskaz ‘ne treba shvatiti
ozbiljno’. Tako je ocekivanom reakcijom na takav iskaz smijeh, iskazivanje moze poprimiti
tragi¢nu notu U trenucima nesporazuma u interkulturalnim komunikacijskim situacijama ili
slu¢ajevima kada primatelji protestno odbijaju prihvatiti uvredljive i derogatorne iskaze kao
Salu (Hodge i Kress 1988:4). Logonomski Su sustavi shvaceni kao ,,skupovi pravila kojima se
propisuju uvjeti proizvodnje i primanja znacenja koja odreduju tko moze uvesti (proizvesti,
komunicirati) (op. a. rezimi proizvodnje poruke) ili znati (primiti, razumjeti) znacenja“ (op. a.
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rezimi primanja poruke) vezana ,,uz koje teme u kojim okolnostima i na koje nacine (kako,
kada, zaSto)*“ (ibid.). Analogno krsenju Austinovih konvencionaliziranih modela iskazivanja,
moguca su svjesna krSenja logonomskih komunikacijskih rezima koja s jedne strane mogu
odgovarati Hallidayevom konceptu antijezika, ali i koja, s druge, mogu potaknuti njegovo
rastvaranje ako struktura jezika potlacenih odbije biti obavijena velom tajne, odnosno ako
obznani svoju disruptivnu motivaciju u ideoloskom zamahu. Ako se primatelj poruke odbije
nasmijati na $alu koja je rasisticka ili seksisticka te simboli¢ki (jezi¢no ili drugim resursima)
adresira pravila logonomskoga sustava kojima je poruka generirana, antijezik nije samo
¢inom tihoga otpora, nego i aktivistickim naporom usmjerenim prema uznemiravanju
opresivne strukture. Djelovanjem konkretnih drustvenih subjekata; roditelja i djece, profesora
i studenata, poslodavaca i zaposlenika, politicara i naroda koji ima sposobnost biranja,
logonomska se znanja proizvode i cirkuliraju (ibid.), ali i propituju u stalnim teZnjama za
alternativnom epistemiologijom. Sukladno tomu, obznanjeni antijezik potlacenih reze i
reorganizira logonomsku strukturu nastoje¢i transformirati pravila uigranih obrazaca koji
odreduju njeno ponasanje. Dekonstrukcijom odnosa moc¢i kojima se odrzava hegemonija
unutar diskursa, kriticka sociosemiologija pokuSava demistificirati i razotkriti opresivne
tendencije u govoru onih u ¢ijim je rukama moc¢ koncentrirana u velikoj mjeri i koji se tom
mo¢i sluze da bi ocvrsnuli nasilje u drustvu. SociosemioloSke analize pocivaju na
programatskim nacelima kritiCke analize diskursa (KAD-a), koja je inspirirana radom
Frankfurtske Skole i Jirgena Habermasa, kao i kriticke lingvistike (KL-a), aktivne
sedamdesetih godina prosloga stolje¢a u Australiji i Velikoj Britaniji, i sociolingvistike. Rije¢
je o nacelima koji se u kontekstu drustvene semiologije pro$iruju s verbalnoga jezika na sve
manifestne oblike koje simboli¢ki resursi mogu preuzeti (vizualne, auditivne, gestualne,
taktilne...), dakle, predmetom analize postaje bilo koji fenomen koji poprima znacenje u
komunikaciji bez obzira na to je li rije¢ o novinskim c¢lancima, Skolskim uniformama,
zemljopisnim kartama, nogometnim utakmicama ili jelovnicima u studentskim restoranima.
Prosirenje dosega sociosemioloske kritike potaknulo je razvoj multimodalnoga ili
sinkreti¢noga pristupa analizi teksta koji ¢e razjasniti Kress (2001:69) na primjeru $kolske
zadace jedanaestogodiSnjaka koji su trebali nacrtati i napisati §to su vidjeli pod mikroskopom,
a u kojoj je vizualni prikaz biljnih stanica luka koje su promatrane tom prilikom
komplementaran pisanom pojasnjenju onoga $to je dijete vidjelo. Svaka modalnost (u ovom
slu¢aju jeziCna i vizualna) pritom moze preuzeti drugaciji zadatak. To znaci da pisani tekst

moze biti prozet znacenjima koja nisu sadrzana crtezom, kao §to i1 crteZ moze preSutjeti ono
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S§to je izreCeno jezikom. Kress (2001:69) istice da ,,jezik nije potpunim nositeljem sveg
znacenja, ¢ak ni srediSnjega ili najbitnijega“ jer je znaCenjsko optereéenje u komunikaciji
distribuirano medu simbolickim resursima govorenoga i1 pisanoga jezika, vizualnim,
audiovizualnim, motorickim i drugim simbolickim kodovima te stoga posljedi¢no otvara
pitanje funkcionalne specijalizacije pojedinih modalnosti, ali i pitanje mogucnosti pronalaska
zajednickih nacela njihove organizacije. Za Kressa i Leeuwena (2001:2) multimodalnost
postaje posebno vaznom danas, u digitalno doba, kada su modaliteti sve ¢esc¢e horizontalno
ustrojeni i kada se prebacivanjem medu kodovima njima moze te¢no u istom simbolickom
prostoru sluziti i samo jedan govornik, dok su nekada multimodalne tekstove (poput filma ili
novina) pretezno ¢inile hijerarhijski organizirane modalnosti za koje je uglavnom bio zaduzen
veci broj osoba, a koje su se tek u posljednjoj fazi, montazom ili urednickim intervencijama,
unificirale. Ras¢lambe pojedinih modalnosti mogu biti dijakronijske i sinkronijske, a modalne
gramatike koje supostoje u nekom vremenu i prostoru te koje pruzaju uvid u specifi¢nosti
partikularne modalne organizacije, moguce je, osim individualno, promatrati i komparativno
u potrazi za njihovim dijeljenim, transmodalnim Kkarakteristikama (ibid:3). Leeuwen
(2005:179) razlikuje Cetiri procesa kojima se postize cjelovitost raznomodalnih semioloskih
resursa u multimodalnim tekstovima: a) upotrebu ritma, b) slaganja, c) dijaloga te d)
povezivanja podataka, ali unatoc¢ teorijskoj diferencijaciji, rijec¢ je o elementima koji se nikada
ne pojavljuju izolirano. Ritmom je osigurana kohezija tekstova koji se odvijaju u nekom
vremenskome tijeku (linearno), poput razgovora, glazbe, glume, filma te radijskih ili
televizijskih emisija, dok je slaganjem inicirano spajanje komponenata onih tekstova koji su
prostorno ostvareni (simultano) kao $to su slike, muzejski izloSci ili gradevine, pri ¢emu se
ritam i slaganje medusobno ne isklju¢uju, a jednim od primjera njihovoga udruzenoga
djelovanja je film u kojem se upotrebljava prostorno organizirana kompozicija kadrova
paralelno uz govor i glazbu koji su linearnim fenomenima (ibid:181). Tre¢im je relevantnim
kohezijskim procesom dijalog koji podrazumijeva interaktivnost i alternaciju simbolic¢kih
segmenata, pri ¢emu alternacija moze biti linearna (npr. pitanje —> odgovor) i simultana (npr.
dok jedna osoba govori, druga kima glavom) (ibid:248), dok je cetvrtim i posljednjim
povezivanje podataka koje se odnosi na nacin na koji znacenjski podaci upucuju jedni na
druge, a kojim se postize dojam koherentnosti teksta. U razli¢itim modalnostima koje su
zahvacene kohezijskim procesima istina je konstruirana razli¢itim sredstvima, a kako se
pojedine inacice stvarnosti mogu uopce pregovarati u pojedinim simbolickim modalnostima
opisano je konceptom modaliteta (Leeuwen 2005:160-276; Hodge i Kress 1988:121-161).
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Jezik nije zrcalom stvarnosti, ve¢ mjestom njene neprestane proizvodnje. Unutar ideoloskih
matrica neprestano se proizvode medusobno kompetativna znanja o svijetu (ideologije) koja
se bore za izbijanje na razinu simbolic¢ke reprezentacije koja je drustveno validirana i vidljiva,
a za nju se otimaju buduci da je kontrola nad reprezentacijom stvarnosti temeljem drustvene
kontrole (Hodge i Kress 1988:147). Jurij Lotman 1984. godine uvodi kroz tartu-moskovsku
semiologiju kulture pojam semiosfere (po uzoru na Vernadskijevu biosferu) koja predstavlja
podrucje izvan kojega je oznaCavanje — semioza — nemoguce, to jest izvan kojega je govor
nezamisliv. Vanjska gibanja jedino postaju spoznatljivima zahvaljujuci prevodenju koje je
repetitivnim i dinami¢nim procesom kojega provodi porozna membrana semiosfere koja
istodobno ogranicava i filtrira amorfni sadrzaj koji ¢e uéi u semiozu (Lotman 2005:210).
Znacenje pritom nije samo produktom prijevoda izmedu nutrine i vanjStine, veé i
imanentnoga prijevoda medu substrukturama i strukturama semiosfere. Imaginarij vanjskoga
vazan je jer se semiosfera odrzava konstantnom proizvodnjom vlastitoga, nuzno kaoti¢énoga
eksterijera ostaju¢i zapravo nezainteresirana za to upravlja li njime ikakav red ili ne, pa tako
anticki (civilizirani) svijet postoji jedino i samo u odnosu prema zamis§ljenom barbarskom
(neciviliziranom) svijetu buduc¢i da semiosfera uvijek ,,pretpostavlja da vanjske strukture
(distribuirane s one strane semioloske granice) nisu strukturama® (ibid:213). Jednim od
osnovnih organizacijskih principa semiosfere je asimetri¢na napetost izmedu jezgre, u kojoj
su smjesteni dominantni semioloski sustavi, i periferije koja tu sigurnost i smirenost remeti
(ibid:214), a pritom se nuklearne strukture bore za odrzavanje sredi$nje pozicije Stvaranjem
vlastitoga metajezika (metagramatike) kojim opisuju sebe, ali i periferiju pokuSavajuéi se
nositi s njenim destabilizacijskim i transformativnim utjecajem. Hodge i Kress (1988:5)
semiozi pridruzuju razinu mimeze, a rije¢ je o cirkularnim procesima Koji upucuju jedan na
drugi. U sociosemioloskoj teoriji semioza je druStvenim procesom kojim se znacenje
proizvodi, a obavjestava mimetsku razinu reprezentacije svijeta, odnosno razinu na kojoj se
odvija ¢itanje (ibid.), a koja istodobno reprezentiranjem neke verzije svijeta stvara predodzbu
0 njemu. Modalitet je tada odnosom drustvenih aktera Semioze prema moguénostima
mimetske organizacije, a variranje toga odnosa uzrokuje da se pojedine moguénosti vrednuju
kao ,,istinitije* ili ,,stvarnije* od drugih (Hodge i Kress 1988:122). Svi iskazi su modalizirani,
a razlikuju se primarno po tome propituju li ili pak pristaju na reprezentacijske sustave kojima
je, simboli¢kim praksama u koje je upisana mo¢, dodijeljeno obiljezje istinitosti ili stvarnosti
(ibid:123). Modalitet je stupnjevitom pojavnoscu, Sto znaci da se akteri mogu vise ili manje
slagati s nekim reprezentacijskim modelom, ¢ime se signaliziraju odnosi mo¢i i solidarnosti u
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dinamici proizvodnje znanja (ibid.) te je iz toga razloga ,,modalitet jednim od klju¢nih
indikatora politicke borbe. Sredi$njim je sredstvom prijepora i mjestom njihova razrjesavanja,
bilo pregovaranjem ili nametanjem ideoloskih sustava‘“ (ibid.). Jezi¢ni modalitet razotkriva se
u morfosintaktickim markerima poput oznaka glagolskih nacina i gramatickih Kkategorija
kojima ti nac¢ini mogu biti artikulirani, odnosa u sloZenim sintagmatskim odsjeccima, priloga,
imenica i modalnih glagola kojima se istina gradira kao moguca (npr. moci), zeljena (htjeti) ili
¢injeni¢na (upotreba prezenta). Osim stupnja (npr. Vjerojatno sam ostavila knjige u kuhiniji.
Ostavila sam knjige u kuhinji.), jezik nerijetko nudi i vrstu (Leeuwen 2005:163), a ,,razli¢ite
drustvene grupe i institucije preferiraju razliite vrste istine (ibid:164) koje pocivaju na
uvjetu koji nalaze da $to se ¢eSce nesto dogodi ili Sto vise osoba nesto ucini, to ¢e modalitet
iskaza biti visi (ibid.) (npr. Uvijek ostavljam knjige u kuhinji. Nitko ne ostavlja knjige u
kuhinji.). Uz stupanj i vrstu istine, u tekstu su prisutni aspekti subjektivnoga (s) i objektivnoga
modaliteta (0), a rije€ je o terminima preuzetim od Hallidaya (1985) kojima se imenuje snaga
uvjerenosti u istinitost onoga $to je re¢eno: Mislim da sam ostavila knjige u kuhinji (s). Veliki
postotak ispitanika ostavlja knjige u kuhinji (0). Modalitet u drugim modalnostima kodiran je
drugadijim sredstvima; u vizualnoj modalnosti, primjerice, stupnjem definiranja detalja na
slici ili fotografiji, stupnjem naznacenosti pozadine i dubine, stupnjem diferenciranja boja te
jasnoce svjetla, sjene i tona (Kress i Lecuwen 1996). Sociosemioloske analize zaokupljene su
pitanjem suocavanja razli¢itih inaCica istine i stvarnosti u procesima semioze (Hodge i Kress
1988:151) bez hinjene indiferentnosti i distanciranosti. Ruth Wodak (2001:10) ¢e utvrditi da
,,Za kriticku analizu diskursa jezik (...) stjeCe mo¢ kada ga upotrebljavaju mo¢ni ljudi“, a
snagom tih upotreba u njemu se taloze znacenjski podaci koji naturaliziraju i stabiliziraju
odnose mo¢i iz kojih se grana diskurzivna stvarnost, stoga ,,KAD cesto preuzima glediste
onih koji pate 1 kriticki analizira jezi€nu upotrebu onih koji se nalaze na pozicijama mo¢i, koji
su odgovorni za postojanje neravnopravnosti i koji ujedno imaju sredstva i priliku da
poboljsaju situaciju® (Wodak 2001:11), Sto je motivacijom i kriti¢ke sociosemiologije koja je
svjesna toga da se analiti¢ar nikada ne nalazi izvan diskurzivne realnosti koju rasclanjuje.
Kriticka orijentiranost prema simboli¢kim praksama znaci neprestanu razmjenu izmedu
teorije i prakse (Wodak 2001:9), a za kriticku analizu diskursa (a onda i za kriticku
sociosemiologiju koja je njezinom ekstenzijom) primjena rezultata analize je vazna kako bi se
potaknule promjene koje zagovara u solidarnosti s potla¢enim druStvenim grupama (Meyer

2001:15). Kriticka sociosemiologija i KAD svjesne su pritom da nema zavrSene i potpune
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analize nekoga fenomena te su predane zadrzavanju otvorenosti rasprave o problemima koje

seciraju (Coupland i Jaworski; u: Cobley 2001:138).
3.3.1. Diskurs i diskurzivnost

Diskurs je pojmom koji se upotrebljava u mnogim drustvenohumanistickim znanostima i
znanstvenim disciplinama te teorijskim paradigmama, programima, $kolama i usmjerenjima,
ali ne uvijek u istome znacenju. Jednom od najjednostavnijih i najstarijih definicija diskursa je
da je diskurs struktura koja se nalazi na razini viSoj od razine recenice (Suprasintakticka
struktura), a veze se uz ime Zelliga Harrisa (1951, prema Schiffrin 1994:24), ameri¢koga
strukturalista ¢ije misli su se razvile iz bloomfieldskove tradicije. Ova definicija uklapala bi se
u formalisticko videnje diskursa koje se fokusira autonomno na odnose medu jezi¢nim
jedinicama (Schiffrin 1994:20), za razliku od funkcionalisti¢koga pristupa za kojeg je diskurs
drustveno oblikovan. Kako je rasla Cestotnost upotrebe pojma, sve se vise pocCela promisljati
relacija diskursa prema vrlo bliskome konceptu teksta. De Saussureova teorijska dihotomija
izmedu jezika (langue) i govora (parole) (1916) pokazala se plodonosnom za jedan od prvih
pokusaja razgraniCenja teksta i diskursa, a koji ¢e shvatiti diskurs kao apstraktnu jezi¢nu
jedinicu u suprotnosti prema tekstu koji bi pripadao govoru okarakteriziranome konkretno$¢u
i pojedinac¢nosc¢u, Sto nalazimo, primjerice, U Hjelmslevovoj glosematici koja razlikuje sustav
(diskurs) od procesa (teksta). Tre¢i nacin na koji je povijesno poiman odnos izmedu teksta i
diskursa postavlja diskurs na hijerarhijski nadredenu poziciju naspram teksta budu¢i da ga
definira kao skup tekstova koji su medusobno povezani i koji upuéuju jedni na druge.
Discursus je u latinskome prvotno oznacavao tréanje uokolo, a zatim razgovor, a u tom
znacenju, na kojem pociva Cetvrta distinkcija, upotrebljava se i danas u mnogim jezicima
oralnom manifestacijom, a tekst pisanom, §to znac¢i da oboje pripadaju sferi desussurijanskog
govora (parole), sto se zrcali i u sintagmama koje referiraju na sportski ili politicki diskurs, a
u kojima je diskurs zapravo govorom o nec¢emu. NO, svi ovi pristupi zanemaruju duboku
uronjenost diskursa i teksta u drustvo (Sto je relevantno za funkcionalizam), zbog ¢ega se sve
ono s$to se nije dalo razjasniti jezikom u svom proc¢is¢enom obliku odlagalo u izvanjezi¢nu
stvarnost. Sociolingvistika, pragmalingvistika, kao i brojne analize diskursa, ukljuc¢uju¢i KAD
1 kriticku sociosemiologiju, napustit ¢e ideju izvanjezicnosti ukazujuéi na to da je rije¢ o
paradoksu jer je jedna jedina stvarnost koju poznajemo ona koja je artikulirana simboli¢kim

praksama, primarno jezikom, odnosno koja je, Lotmanovim rije¢ima (2005), prevedena u
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prostor semiosfere. Barthes ¢e u svom inauguracijskome predavanju na Katedri za knjizevnu
semiologiju na Collége de France 1977. godine iznijeti: ,,.Ljudski jezik nema eskterijera:
nema izlaza. Iz njega mozemo izaé¢i samo po cijenu nemogucéega: misticnom singularnoscu,
koju opisuje Kierkegaard kada odreduje Ambrahamovu zrtvu kao radnju koja nema
presedana, prazninom govora, ¢ak i unutarnjega, izvedenoga protiv opcenitosti, kolektivnosti,
moralnosti jezika ili pak nietzscheanskim ‘da Zivotu” koji je vrstom trijumfalnoga Soka

ubrizganoga u porobljeni govor«

, a klaustrofobi¢nost Barthesova iskaza proizilazi iz svijesti
0 tome da se u jeziku gradi i odrzava druStvena mo¢, zbog Cega nekoliko redaka iznad
citiranoga odlomka opaza da ,,ako zovemo slobodom ne samo sposobnost izmicanja moci,
nego i prije svega moguénost da nikoga ne podredimo, sloboda tada moze postojati samo
izvan jezika“. Jezikom je mo¢ oznaena, oblikovana, subvertirana i distribuirana (Wodak
2001:11), a odnosi mo¢i su u prvome redu odnosima razlike kojima se proizvodi drugo i
drugacije (materijalizirano nekim konkretnim drustvenim Drugim) koje ¢e biti pod¢injeno
njenom disproporcionalnom diobom. Bourdieu (1992:20) upozorava da ,,jezik - zbog svoje
neograni¢ene generativne, ali ujedno i u kantovskom smislu, originarne sposobnosti kakvu
mu daje njegova mo¢ da ozivotvorava proizvode¢i kolektivno priznatu, i na taj nacin
ostvarenu, predodzbu o egzistenciji — predstavlja zacijelo prvorazredan oslonac snu o
apsolutnoj mo¢i.“ Budué¢i da misticnoga prostora izvan jezika nema, nemoguée se u
potpunosti istrgnuti iz ralja mo¢i, a za kriti¢ku sociosemiologiju i KAD ona je raspodijeljena i
odrzana diskursom kojega je moguée odrediti kao drustveno djelovanje (Fairclough
1992:63) kojim se proizvode drustveni odnosi i drustveni subjekti, kao i znanja o svijetu
koja proistjecu medu njima, pri ¢emu se ona oblikuju unutar diskursa svim iskazima kojima
su ikada imenovana, objaSnjavana, osporavana, raspravljana, opisivana, prenoSena,
analizirana, interpretirana ili dokumentirana (Foucault 1972). Za razliku od diskursa Koji
pripada podruéju semioze, tekst se veze uz mimetski plan (Hodge i Kress 1988:6) i osnovnom
je komunikacijskom cjelinom koja podlijeze analizi (Wodak 2001:2), no ¢vrsto je vezan uz
diskurs budué¢i da se oba entiteta nalaze u snaznom dijalektickom odnosu (Fairclough
1992:64) jer diskurs spreze tekst skupom sociokulturnih ogranic¢enja, dok tekst kreativnim

(bilo slu¢ajnim, bilo namjernim) odstupanjima akumiliranim u upotrebi do trenutka jezicne

! Barthes, Roland. (1977). Inauguracijski govor, Collége de France:
http://www.albany.edu/~rn774/fall96/barthes.html (posljednji pristup: 19.2.2015.)
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promjene razvija 1 transformira diskurs. Sva je semioloska aktivnost dijakronijska,
transformativna i uznemiruje tendencije strukturnoga krzljanja (Hodge i Kress 1988:35).
Pritom, tekstom nisu samo pisane ili oralne manifestacije jezika poput politickih govora,
novinskih ¢lanaka, razgovora za posao ili poezije, ve¢ tekstom mogu biti i tramvajske linije
ZET-a, baletna adaptacija Tolstojeve Ane Karenjine u HNK ili izlozba Joana Miréa u
Umjetnickom paviljonu u Zagrebu. Tekstovi su ispresijecani utjecajima razli¢itih diskurzivnih
snaga koje su nerijetko kontradiktorne i trude se savladati jedna drugu, hibridni su i kolazno
uredeni te kontrolirani pravilima Zanra (koji odgovara Faircloughovoj diskurzivnoj vrsti,
1992:5). U sva tri slucaja; tramvajskih linija, baleta i izlozbe, dolazi do ispreplitanja vizualne,
jezi¢ne 1 motoricke modalnosti u slozene multimodalne tekstove stratificirane na razli¢itim
razinama (od suprasegmentalnih do supersegmentalnih). Tekstovi postaju Zanrovskima u
trenutku kada je moguce svojstva jednoga teksta sustavno prepoznavati u drugim tekstovima
(Leeuwen 2005:123), a rije¢ je o obiljezjima koja su rezultatom djelovanja logonomskih
sustava koji kodiraju teme, obrasce ponasanja aktera, okolnosti i modalnosti u kojima se
mogu kretati te njihova ocekivanja i ciljeve (Hodge i Kress 1988:7). Tekst je znacenjski
informiran svim proslim evokacijama diskurzivnih struktura kojima je generiran, ali i svim
potencijalno inovativnim i$¢aSenjima ustaljenih znacenja kojima govornici mogu pribjeci
prilikom upotrebe simbolic¢kih resursa, stoga je jezi¢na kreativnost relevantnim kognitivnim i
druStvenim pokretnim kota¢i¢em neprestanih znacenjskih trzaja koji omogucavaju razlicita
unesrecenja i rekonfiguracije simboli¢koga trezaura. U trenutku kada neka pojavnost postane
imenovana (odredena kao zasebni entitet razgranicen od stvarnosti iz koje je istrgnut), opisana
I uvedena u govor, ona postaje spoznatljivom, a transformativni karakter jezika ogleda se u
konceptu Austinova performativa (1962:12) koji sugerira da reci vec jest ciniti (,,T0 say is to
do.“; 1962:12). Pojavnosti pritom simbolickim praksama mogu biti Cinjene na razliite
nacine, zbog ¢ega Leeuwen (2005:94) naglasava da ,,postoji i moze postojati vise razli¢itih
na¢ina na koje mozemo znati — pa onda i predstaviti — isti ,,objekt* znanja.* Diskursi su za
drustvenu semiologiju, dakle, nuzno pluralni nacini proizvodnje znanja koji modeliraju i
podrzavaju specifi¢ne oblike razumijevanja drustvenih procesa u koje smo uvuceni. Tako ¢e
medicina drugacije simbolic¢ki uokviravati obavezno cijepljenje djece od antivakcinacijskoga
pokreta, kao §to ¢e o zivotinjama drugacije govoriti nespecisticke, abolicionisti¢ke udruge,
drugacije udruge koje zagovaraju djelomi¢ni prestanak iskoriStavanja Zivotinja (npr.
vegetarijanske, ali neveganske), a drugacije gospodarstvene organizacije koje podupiru
proizvodnju jaja, mesa, meda i mlijeka. Diskurzivne stvarnosti stalno referiraju jedna na

37



drugu, zbog cega ih je potrebno shvatiti kao otvorene procese koji reciprono primaju i
odasilju transformativne impulse na Svojim propusnim granicama, slicne granicama
semiosfere kojom plutaju (v. Lotman 2005), a analogno funkcioniraju i tekstovi na koje utjecu
i koji poticu podrhtavanja u semiosferi jer i sami ne mogu biti izluCeni iz previranja u
intertekstualnim mrezama budu¢i da upucuju jedni na druge, opovrgavaju, afirmiraju i
medusobno se citiraju. Stoga, ni odnos teksta prema kontekstu nije jednoznacan; nemoguce je
razgraniCiti tekst od drustvenih procesa kojima je zahvacen, kao i1 od drugih tekstova koje
eksplicitno ili implicitno evocira. 1z toga se razloga u semiologiji ¢esto govori o kontinuumu
teksta i konteksta koji se naziva diskurzivnos$éu, a kontekst bi u tom pogledu bio skupom
praksi kojima tekst razvija diskurs. Svaki je diskurs povijesno konstruiran i interpretiran,
odnosno pamti znaéenja koja izviru iz svih njegovih proslih invokacija u tekstu, a iz tih se
sje¢anja potencijalno zatim granaju nova. Za Foucaulta (1972:25) diskursi su diskontinuirani,
a njihova povijest ispunjena pukotinama, iako se ona u institucionaliziranim kontekstima
(znanost, Skolstvo) pokusava unificirati i prikazati u svjetlu netaknutoga i susljednoga protoka
vremena. Neka su iskustva izgovorena (ali nikada do kraja ili u potpunosti), a neka preSucena
tekstom, u ¢emu se odituje njegova represivha narav, no preSuceno nije imbolizirano i
pasivizirano, ono gréevito pokusava izbiti na povrSinu fragmentacijom te unitarnosti
(Leeuwen 2005:109), ¢ime remeti kronologizaciju. Foucault (1972:25-26) zato istice da
»pretpostojeci oblici kontinuiteta, sve ove sinteze koje su bezupitno prihvacéene, trebaju ostati
neizvjesne. Naravno, ne smiju biti skroz odbacene, no smirenost kojom su prihvacene treba
biti uznemirena; trebamo pokazati da ne nastaju same od sebe, nego su uvijek rezultatom
izgradnje ¢ija pravila trebaju biti poznata i ¢ija opravdanja trebaju biti temeljito proucena®, a
to znaci da se svakim zazivanjem povijesti diskursa istodobno ona i konstruira, zbog ¢ega je
nuzna samorefleksija analize na istkani historijat. Njezinim je zadatkom prije svega rasprsiti
iluziju samorazumljivosti koncepata koji su produktom hegemonijskih struktura koje
naturaliziraju znacenja prozeta moc¢i (Wodak 2001:3) budu¢i da diskurs nikada nije osloboden
vrijednosnih sastavnica. Kriticke analize teze za uranjanjem u dubinske procese semioze u
kojima moc¢ i ideoloske tendencije usmjeravaju i stabiliziraju mimetski plan (ibid.), pri ¢emu

tragaju za time kako je mo¢ producirana, odrzana i remecena u tekstu (ibid:11).
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4. SOCIOSEMIOLOGIJA REKLAME

Jednom od najpoznatijih 1 najcitiranijih ranijih
semioloskih je analiza reklame Barthesova analiza
reklame za tjesteninu Panzani (1977) (v. slika 3).
Rije¢ je o reklamnome posteru koji prikazuje
mrezastu vreéicu ispunjenu tjesteninom, umakom i
parmezanom marke Panzani te lukom, rajéicom,
paprikom i gljivama koji nemarno padaju na stabilnu
crvenu povrSinu. U Panzani reklami moguce je
pronaci tri poruke koje, prema Barthesu (ibid.), ¢ine
reklamni tekst; prva je jezi¢na, druga kodirana

ikoniCka poruka, a tre¢a nekodirana ikonicka poruka.

PATES - SAUCE - PARMUSAN . . .
A LITALIENNE DE LUXE Slika 3. Reklama za Panzani proizvode (Barthes 1977).

Jezi¢na poruka ostvarena je sloganom na dnu postera (Pates — sauce — parmesan a ['italienne
de luxe) i nazivu proizvoda (Panzani) koji ne oznacava samo marku kao denotativnu
dimenziju znaka, ve¢ i koncept talijaniteta (engl. italianicity), eksplicitno realiziran u sloganu
(a l'italienne), koji je konotacijom koju znak poprima, a crpi podatke iz stereotipiziranih
znanja o talijanskoj kuhinji i talijanskome nacinu zivota koje posjeduje ocekivani francuski
recepijent reklamnoga teksta. Vrste Panzani proizvoda delimitirane su crticama radi isticanja
(pates — sauce — parmesan) koji se postize i na vizualnome planu pomicanjem tjestenine,
umaka i parmezana u prvi plan u odnosu na namirnice koje su prekrivene mrezastim dijelom
vrecice te jasnom okrenutoS¢u pakiranja s istaknutom markom proizvoda prema primatelju.
Sintagma de luxe (u znacenju prvoklasnosti) signalizira izdignutost reklamiranih proizvoda iz
skupa drugih koji su im sli¢ni (tjestenina, umaka i parmezana nekoga drugoga proizvodaca), a
racionalizirana je odnosom vizualnoga i verbalnoga: nagovjestajem svjezZine i prirodnosti koji
je potaknut prikazom povréa poput paprika, luka i raj¢ica te ¢injenicom da se namirnice
nalaze u vreéici, ¢ime se poti¢e oblikovanje konceptualnoga scenarija nedavnoga povratka
odsutnoga subjekta s trznice. Odsutni je subjekt potrosatem kojemu se odgovaranjem na
reklamni poziv omogucava da prevlada vlastitu odsutnost iz naina zivota koji mu moZe
pripadati (reklama Zeli i treba potrosace koji ¢e zZeljeti i trebati ono $to nudi). Prema Barthesu
(1977), ako bi se odstranili svi jezi¢ni i vizualni simboli, ostala bi samo razina reprezentacije

objekata koja bi bila liSena ikakve arbitrarnosti jer je odnos oznacitelja i ozna¢enoga u takvim
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uvjetima kvazitautoloske naravi (ibid.). Takvom tvrdnjom pribjegava esencijalistickome
shvacanju stvarnosti, 0dn0osno vjerovanju u moguénost ¢itanja teksta bez opterecenosti kodom
(engl. message without code) zbog postojanja nekoga vanjskoga referenta ¢ijim je slika tek
pukim odrazom (ibid:158), u ¢emu se zrcali tendencija razilazenja S postavkama
sociosemioloske perspektive koja ne pristaje na a priori dostupnost pojavnosti neposrednom
opazanju, ve¢ je svjesna simbolickoga modeliranja svakoga drustvenoga fenomena bez obzira
na medij u kojem se reprezentacija odigrava. Bilo bi nepravedno reci ta svijest nije utkana i u
Retoriku slike: nekodirana ikoni¢ka poruka u svom je nedostatku znacenja ispunjena
znaenjem buduéi da ju je samo teorijski (ali ne i prakticno) mogucée odvojiti od kodirane
ikoni¢ke poruke. Nekodirana ikoni¢ka poruka (preslika referenta) za Barthesa (ibid:155)
predstavlja denotativnu razinu reklamnoga znaka i naturalizira kodiranu ikoni¢ku poruku koja
preuzima ulogu njezine konotacije. Ikonicki resursi popraceni su pritom jezi¢énom porukom
koja preuzima dvije funkcije koje ¢e Barthes (ibid:156) imenovati usidrenjem (engl.
anchorage) i izmjenjivanjem (engl. relay). Budu¢i da je svaka slika polisemna, ¢itanje je
jezi¢énom porukom usmjereno i usidreno u odredenom kljucu; kada je u pitanju nekodirana
ikonic¢ka poruka iskaz odgovara na pitanje sto je na slici, a kada je u pitanju kodirana ikonicka
poruka on ograni¢ava interpretacijske teznje u domenu pozeljnoga Citanja sputavajuci
potencijalno grananje znacenja prema nekonvencionaliziranim iskustvima ili disfori¢nim
vrijednostima koje mogu prozimati znak (ibid:156): ,,U svakome dru$tvu razli¢ite tehnike su
razvijene s namjerom da fiksiraju lebde¢i lanac oznacitelja na takav nacin da se izbjegne teror
neizvjesnih znakova; jezi¢na poruka je jedna od tih tehnika*“ (Barthes 1977:39).
Izmjenjivanje, s druge strane, uobicajnije je kada su u pitanju film ili strip negoli slika, a
odnosi se na komplementarnost i horizontalno supostojanje multimodalnih entiteta
(ravnopravnost npr. slike i teksta). Ali u pisanju o retorici slike Barthes nikako nije bio
usamljen: naime, $ezdesetih godina, u koje No6th (2004:508) smjeSta pocetke semiologije
reklame, nastaje teorija vizualnih retorickih figura Jacquesa Duranda (1987). Prema Durandu,
retoricke figure u reklami nastaju upotrebom specificnih a) retorickih operacija; dodavanja,
potiskivanja, zamjene i razmjene, kojima se uspostavljaju odredene b) relacije izmedu
varijabilnih elemenata vizuala koje naziva identitetom, slicnos¢u, razlikom i suprotnoscu, pa
se, primjerice, metodom ponavljanja jedne vizualne sastavnice, koja pripada operaciji
dodavanja, ili elipse (ispustanjem jedne ili viSe oc¢ekivanih vizualnih sastavnica), koja pripada
operaciji potiskivanja, oblikuje odnos identiteta, kao Sto se upotrebom rime (na razini forme)
ili usporedbe (na razini sadrzaja) (operacija dodavanja) stvara relacija sli¢nosti.
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Slika 4. Primjer usporedbe — sli¢nost majéinoga krila i djecje stolice.
Slika 5. Primjer ponavljanja — veéi broj poredanih limenki Coca-Cole.

Strukturna semiologija reklame, osim u Barthesovim ranijim radovima, zaZivjela je i u
djelima Langholz-Leymorea (N&6th 2004:509), pod utjecajem Lévi-Straussa, De Saussurea,
Leicha i Greimasa, koji reklame opisuje u vidu semanti¢kih opreka izmedu pozitivnih
(reklamirani proizvod) i negativnih obiljezja (konkurentski proizvodi) koji se mogu, analogno
Lévi Straussovom mitu, svesti na mitoloSke opreke u dubinskoj strukturi teksta: sre¢a —
nesreca, zivot — smrt, ljubav — mrznja, mir — rat (ibid.). S druge strane, teoreti¢ari poput
Charaudeaua (1988:122-130), Everaert-Desmedta (1984:97-129, 247-252), Flocha (1990) i
Fritza (1994) (prema No6th 2004:509), koji takoder nalaze nadahnuce u Greimasovoj teoriji,
primjenjuju ili njegov semiologijski ¢etverokut (Floch 1985, 1990; prema ibid.) na analizu
reklame koji organizira valorizacije proizvoda kroz druge vrste semanti¢kih opreka (uporabne
vrijednosti - prakti¢na valorizacija, egzistencijalne vrijednosti - utopijska ili mitska
valorizacija, neegzistencijalne vrijednosti - kriticka valorizacija, neuporabne vrijednosti -
ludicka valorizacija) ili pak njegov aktantski model, prvotno namijenjen analizi
pripovijednoga teksta, u kojem se narativnim subjektima - aktantima (A) pridruzuju narativni
predikati - funkcije (F), a kada je u pitanju reklama, to znaci da potrosac¢ (A;) preuzima ulogu
bajkovitoga junaka (F;) kojemu proizvod (A;) u ulozi vjernoga pomoénika (F,) treba
omoguciti savladavanje (F,) nekoga protivnika (As) (npr. prekomjerne tezine proizvodom za
mrsavljenje ili gladi hamburgerom) (ibid.). N6th (ibid.) razlikuje pragmaticku i semanticku
jezgru reklame: ,,Pragmaticki, svaki promidzbeni tekst sadrzi poziv potencijalnom potrosacu

da kupi 1 tro$i proizvod. (...) Semanticki, svaka promidzbena poruka sadrzi rijek kojemu je
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tema identifikacija proizvoda, a predikat mu pripisuje pozitivhu kakvocu.“ Obje se Cesto
nastoje prekriti na povrsinskoj razini nekim drugim pozivom (Nike: Just do it; VIP: Zagrli
zZivot) ili nekim drugim subjektom koji ,,prodaje* proizvod umjesto poduzeca koji je stvarnim
prodavateljem (Severina u reklami za Ledov sladoled Maximo, Jennifer Aniston u reklamama
za Aveeno kozmetiku; Beyoncé Knowles, Britney Spears i Pink u reklami We will rock you za
Pepsi). Svaka reklama ima performativni karakter jer nastoji nagovoriti Citatelje i/ili gledatelje
da misle i da djeluju na odredeni na¢in (Leeuwen 2005:150) afirmirajuci Austinov tezu reci je
ciniti (1962:12) 1 kreiraju¢i lanac djelovanja u kojem jedan slozeni ¢in (reklama) sluzi za
generiranje novoga. Funkcionalnu karakterizaciju profitno orijentiranih reklama iznijet ¢e
Edward K. Strong (1925:85), a sazima je AIDA formulom. AIDA nalaze da je potrosacu
potrebno usmjeriti paznju na proizvod (A = engl. attention) i potaknuti mu zanimanje za njega
(I = engl. interest), kao i ponuditi rjeSenje koje ¢e odgovoriti na pobudenu Zelju (D = engl.
dreams) te ga potaknuti na kupnju (A = engl. action).

Drink. Thirst asks

mé% nothing more

Delicious and
Refreshing

HAVE A COKE

One of thes b thar buppy moment ac the
soda founeain . with 2 tinkliog glas of ke
cold Coca.Cola. "Dilicious 3ad refeeshing”

. Coca-Cota has tho 120 all ages like.

/
s
Coca-Coline reklame iz dvadesetih godina prosloga stoljeca: Slika 6. Primjer ponude. Slika 7. Primjer zahtjeva.

Ako bi se funkcije reklamne poruke, koje primje¢uju N6th (2004) i Strong (1925), prevele u
Hallidayevu lingvistiku i teoriju interakata (1985), Sto ¢ine Leeuwen i Kress (1996:121),
reklamne poruke mogu razli¢itim sredstvima nuditi ili zahtijevati nesto. Jedno od tih sredstava
- manipulaciju elementima vizualnoga prikaza - upotrebljavaju Coca-Coline reklame: na slici
6 pogledi svih osoba su usmjereni svugdje, samo ne prema primatelju (ponuda) za razliku od

slike 7 koja mu se izravno obraca (zahtjev). Leeuwen (2005:121) isti¢e da jezik i slika nisu
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zasebnim interaktima ili govornim ¢inovima, ve¢ ,,multimodalnim mikrodogadajima u kojima
se svi prisutni znakovi kombiniraju kako bi odredili zajednicku komunikacijsku namjeru®,
stoga zahtjev (7) nije realiziran samo pogledom zene prema primatelju, ve¢ i pokretom njene
ruke, drzanjem tijela i sintagmom: Have a coke, kao $to ponuda (6) nije oznaena samo
nenametljivim pogledom prodavaca i djeteta, usmjerenim na sugovornika i to¢enje pic¢a, nego
i jeziénom racionalizacijom konzumacije kao sretnoga Zivotnoga trenutka kojega potrosac
moze propustiti ili posegnuti za njim kupnjom proizvoda. Promatranjem dviju Coca-Colinih
reklama moguce je uoditi razlike u prostornoj poslozenosti teksta i vizuala, odnosno da su
resursi koji ne pripadaju istim modalnostima uokvireni (engl. framed) na takav nacin da se
medu njima postigne veéi ili manji stupanj bliskosti (Leeuwen i Kress 1996), pri ¢emu se
uokviravanje odnosi na proces ,(dis)kontinuiranja elemenata vizualne kompozicije*
(Leewuen 2005:7). Razli¢iti oblici uokviravanja pojavljuju u razli¢itim vrstama tekstova, a u
reklamama ,,igraju klju¢nu ulogu u eksperimentiranju s granicama fantazije i realnosti*
(ibid:14). Leeuwen (ibid:6-14) pruza otvorenu Klasifikaciju uokviravanja simboli¢kih resursa
u novinskim reklamama (na Cetrdesetak uzoraka) koja razlikuje Sest varijantnih modela
njihove strukturne organizacije. Reklama 6 instanca je A) modela tekstne integracije (engl.
textual organization) koji je karakteriziran unosom teksta u sliku, a njime se zamagljuju
granice izmedu stvarnosti Citatelja / gledatelja Cijim je brand dijelom (tekst) te fantazije
(scena lokala u kojoj se Citatelj / gledatelj mozZe pridruziti Zeni za Sankom). Osim integracije
teksta u sliku, moguce je zamisliti i B) integraciju slike u tekst - piktografsku integraciju koja
je drugim licem istoga postupka, postupka povezivanja teksta i slike. No, modalnosti u tekstu
ne moraju nuzno biti povezane, mogu se nalaziti i u disjunkcijama koje preuzimaju jedan od
Cetiri idealizirana oblika (podlozna medusobnome kombiniranju i kontekstualnoj
modifikaciji), i to oblik C) vizualne rime (engl. visual rhyme), D) vizualnoga kontrasta (visual
contrast), E) razdvajanja (segregation) s a) preklapanjem (overlap) ili b) bez preklapanja
(without overlap) te F) rastavljanja (separation). Vizualna rima i kontrast u sociosemiologiji
ne znace u potpunosti ono $to su znacili za Duranda (1987) buduc¢i da nisu viSe samo locirani

unutar vizuala, ve¢ i u njegovim odnosima sa sastavnicama drugih modalnosti.
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Slika 8. Primjer vizualne rime. Slika 9. Primjer vizualnoga kontrasta.

Naime, 0 rimi je moguce govoriti ako dva elementa (dviju razli¢itih modalnosti) sadrze
kompatibilna obiljezja, a iskazana je slikom 8 na kojoj je imperativ ohladi (u: ,,Ohladi i ti“) u
bojama leda ¢iji vizualni prikaz ve¢ obuhvaca semanti¢ku komponentu /ladnoce, dok bi slika
9, nasuprot tomu, kontrastirala animaciju (patke) i fotografiju (kupaonice) u antonimskoj
napetosti dviju opre¢nih modalnosti (Leeuwen 2005:13). Drugim dvama modelima ¢iji sliéni
nazivi nalazu da budu brizljivo razgrani¢eni model su razdvajanja i rastavljanja. Razdvajanje
je ovdje inkorporirano u reklamu 6 na kojoj je uo¢ljivo da se tekst i slika povlace u zasebne
prostore, ¢ime se produbljuje jaz medu dvjema modalnostima koje predstavljaju dvije razlicite
stvarnosti posredovane logom Coca-Cole koji prodire u tekstni prostor. Reklama 6 je ujedno
dobrim primjerom kombiniranja nacina uokviravanja jer ne samo da je zasnovana na
segregativnim principima, nego se oslanja i na mehanizme tekstne integracije (u logu: ,,Drink
Coca-Cola, refreshing and delicious* i na to¢ioniku ,,Drink Coca-Cola ice cold*). Rastavljanje
s druge strane podrazumijeva postojanje praznoga prostora izmedu vizuala i neke druge
modalnosti. Na slici 10 vizual je rastavljen bjelinom od teksta koja i na intramodalnoj razini
sluzi za gradaciju iskaza (,,Who would have thought...“ prema ,,So relaxing, bathtime
becomes bedtime* koje je pak izdignuto za prazni redak iznad teksta pisanoga manjim
fontom). Upotrebom bjeline se ne grade samo znacenjske komponente svjezine i cistoce, ve i

svijet sna u koji konzument moze otplutati iz zivljene stvarnosti uzemljene u tekstu.

44



Slika 10. Primjer rastavljanja.

Iz Leeuwenove klasifikacije (ibid.) vidljivo je da

je multimodalnost pravilom, a ne iznimkom u

konstrukciji  tekstova. Za  sociosemiologiju
reklame multimodalni konstrukti cirkuliraju gusto
naseljenim prostorom semiosfere, medusobno se
prekidaju, preoblikuju i probijaju jedni u druge
(intertekstualnost), stapaju i podlijezu djelovanju
drustvenih procesa (diskurzivnost) te prelijevaju
kroz poroznu membranu simbolickoga u prostor
susjednih semiosfera (interdiskurzivnost). Hodge
i Kress (1988:8-12) ilustriraju penetriranje sukoba

v R medu razli¢itim nacinima izgradnje znacenja u

ideoloskim matricama na mimetsku razinu na primjeru analize billboard reklame za cigarete
Marlboro, preozna¢ene i modificirane intervencijama australske BUGA UP grupe (Billboard
Using Graffitists Against Unhealthy Promotions; grafemsko biljezenje akronima aluzijom je
na bugger up u znacenju upropastiti, unistiti) koja kriti¢ki reagira na reklame koje promicu
nezdrav nadin zivota, posebice kada je u pitanju pusenje (Chapman 1996). Billboard reklame
specifi¢ne su po tome §to je njihova prisutnost na nekom podrucju uvijek strogo kontrolirana,
I to odlukama lokalne uprave koja odreduje gdje mogu biti smjesteni tekstovi koje vrste, kao i
dodatnim odredbama posrednickih agencija koje iznajmljuju prostor za oglaSavanje, §to
reklamni tekst ¢ini institucionalno legitimiziranim i autoriziranim te utjece na funkcioniranje
rezima proizvodnje i primanja njegova znacenja (Hodge i Kress 1988:9). U preskriptivnoj
strukturi logonomskih sustava gledateljima i Citateljima namijenjena je uloga promatraca i
interpretatora (iako ni interpretacija ni promatranje nisu slobodni), no ne i aktivnih sudionika
koji posjeduju pravo ideoloskoga korigiranja javnoga teksta. Tu nedostupnu ulogu prisvaja
BUGA UP grupa subvertiranjem znafenja originalnoga teksta cije Citanje se probija u
zabranjeni i nadzirani semioloski prostor te mijenja njegov simbolicki pejzaz (pod stalnom
prijetnjom sankcija koje moze povuéi disrupcija drustvenih normi). Promotivni predlozak Koji
BUGA UP grupa komentira prikazuje siluetu kauboja (signaliziranoga elementima klasi¢noga
vesterna; Sesirom Sirokoga oboda, konjem i opustosenim krajolikom) s netom zapaljenom
cigaretom u ustima (pognuta glava prema uzdignutim i skupljenim rukama upucuje na

prisutnost upaljaca, a dim na to da je cigareta konzumirana) koji je okrenut svojim osjen¢anim
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tijelom prema desnoj strani billboarda na kojoj je istaknuta kutija cigareta s reklamiranom

markom proizvoda c¢ije ime se Citatelju otkriva i sloganom: New. Mild. And Marlboro.

Slika 11. Marlboro reklama s BUGAUP komentarima.

U reklami odjekuju pritom znacenja producirana ranijim tekstovima; kako partikularnoga
korporativnoga subjekta (bilo da su dijelom konkretne marketin§ke kampanje u kojoj je
reklama umetnuta u seriju sli¢nih tekstova, bilo u kontekstu prethodnih kampanja ili ostalih
javnih istupa poduzeca) i konkurentskih firmi, tako i tekstovima kojima se pregovaraju znanja
o etnicitetu, rodu te kolonijalnoj proslosti SAD-a i Australije. Scena kauboja na konju pripada
konceptualnome scenariju Divljega zapada koji se odvija u 19. stolje¢u na podru¢jima kojima
su americki doseljenici nastojali ovladati obra¢unom s prirodom koju su zatekli (gradnjom
prometne i gradske infrastrukture) i nacinom zivota starosjedioca s kojima su dosli u kontakt.
Preslikavanjem se te ideje u domenu australskoga iskustva stvaraju identifikacijske spone
izmedu americkoga kauboja i australskih dosljaka kojima se postize iskljucenje i potiskivanje
Drugoga — indijanskih i aboridzinskih naroda - u to¢ku potpune odsutnosti da bi se izbrisala
krvava i traumati¢na proslost koja je dodatno zametena pod tepih glorificiranjem (koje je
naznaceno kontrastiranjem, upecatljivom opozicijom izmedu tame i svjetla, onoga §to je
[judsko onomu $to je netaknuto i tek treba biti pokoreno dolaskom ¢ovjeka), pa i svojevrsnom
mistifikacijom kauboja na konju (zamracenost kao simbol sile vrijedne strahopostovanja).
Konstrukt osvajaca provlaci se Citavim Zanrom, a utjelovljuje disciplinu, zakonitost i red u
opoziciji prema zivotima drugih i drugacijih koji su pretezno oslikani u terminima kaosa i
neukrotivosti: ,,Ono §to vestern fabulativno izdvaja medu ostalim Zanrovima jest opreka
izmedu novog integracionistickog drustvenog ustrojstva i preddrustvenog stanja. U biti,

fabule vesterna se sve vrte negdje oko nastojanja da se iz drustveno kaoti¢ne, razmrvljene
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situacije izgradi koherentno, integrirano drustvo* (Turkovi¢ 1985), a time se odgaja poslusni
gledatelj (koji je ¢lanom samoproklamirane civilizacije): naime, klasi¢ni hollywoodski vestern
zastrasuje onim Sto vreba u pustoSi te onim $to je kaoticno u ponaSanju nezadrzanome u
normativnim granicama istodobno preusmjeravajuci inhibirano kretanje u imaginarij avanture
u kojem moze biti oslobodeno budu¢i da samo tamo ne predstavlja prijetnju druStvenome
uredenju i epicentrima moci: ,,Kauboj je radnik koji je ovdje prikazan kao osoba bez
nadredenoga, kao da je sam svoj pretpostavljeni, a zamisao pojedinca oslobodenoga iz okova;
samoga ‘protiv’ prirode ili u prirodi stvara jaku opoziciju i kontradikciju u odnosu prema
strukturama zivota vecine gledatelja i Citatelja teksta™ (Hodge i Kress 1988:10). Marlboro
Man zastitnim je znakom branda Marlboro, americkoga poduzeca Phillip Morris (Altria), a
prvi put se pojavljuje 1958. godine'®>. Do tada su Marlboro cigarete bile prezentirane
isklju¢ivo Zenama, i to pod sloganima Mild as May i Ivory Tips to Protect the Lips. Kada su
se pocela pojavljivati prva istrazivanja 1950-tih godina o povezanosti puSenja i raka pluca,
sve se vise muskaraca pocelo okretati cigaretama s filtrom, smatranima blazom varijantom
obi¢nih cigareta, stoga je i Phillip Morris odlu¢io prosiriti prodaju, no nelagoda nastala
prilikom konzumiranja branda kojega su donedavno konzumirale iskljucivo Zene'? P13
prijecila je pristup novome dijelu trzista. Phillip Morris, naravno, nije kanalizirao tu nelagodu
prema destabilizaciji patrijahalnih obrazaca, ve¢ prema njihovome ucvrséivanju, stoga je
odgovor Marlbora bio stvaranje oli¢enja arhetipskoga maskuliniteta, konstrukta antonimnoga
osobinama blagosti (engl. mild) i njeznosti (ivory tips to protect the lips), prethodno upisanih
u ideju Zenskosti, koje se hrani ikonografijom vesterna ¢iji su klasi¢ni protagonisti
karakterizirani asertivno$¢u, agresivnoS$¢u i beskompromisnoséu. 1950-tih godina, tijekom
tranzicije na novo trziSte, maskulinitet je oznafavan §to intenzivnijim 1 prepoznatljivim
markerima, poput vojne tetovaZe na ruci %, no zbog dinamike izgradnje roda u drustvu, takav

maskulinitet nije mogao opstati. lako Hodge i Kress (ibid:8-12) ne nude kronoloske odrednice

12 Stanford Research into the Impact of Tobacco Advertising: Filter Safety Myths, Marlboro Man.
http://tobacco.stanford.edu/tobacco _main/images.php?token2=fm_st085.php&tokenl=fm_img2057.php&theme
file=fm_mt006.php&theme name=Filter%20Safety%20Myths&subtheme name=Marlboro%20Men, K-

message, digital marketing in regulated industries. (2014). A Marlboro Man Story. http://www.k-

message.com/marlboro-man-story/ (posljednji pristup: 22.2.2015.).

B3 U tekstu neki iskazi upuéuju na istu biljesku, stoga je u tim sludajevima dosljedno upotrebljavana u tekstnome

programu opcija cross-reference (rubrika refrences), pa je ovo tako npr. druga referenca na biljesku 12.
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billboarda, moguce je zakljuciti da je reklama nastala negdje izmedu 1979. i 1988. godine,
odnosno u periodu izmedu pocetka djelovanja BUGA UP grupe i trenutka objave knjige
Social Semiotics. U reklami preuzetoj iz knjige Mild as May iz 1920-tih posuduje blagost
(mildness) novome (new) maskulinitetu (New. Mild. And Marlboro.) koji u svome vizualnome
obliku ne izlazi iz staromodne inaice samodostatnoga i snaznoga kauboja. U napetostima
izmedu rijeci 1 slike gradi se maskulinitet koji vlastitom vizualnom ekscesivnoséu negira i
zatomljuje feminino, ali koji ga paralelno i apsorbira (preuzimanjem pridjeva mild iz
reklamnih tekstova namijenjenim Zenama, datiranih u 1920. godine) onoliko koliko je
potrebno da bi se pretvorio u drugaciju (new) verziju sebe kojom ¢e se lakSe prilagoditi novim
drustvenim zahtjevima. Cinom prisvajanja leksema mild konceptualna je struktura branda
obogacena idejom kontinuiteta i tradicije (od pocetka proSloga stoljeca do 1980-ih), ¢ime se
newness otkriva ne kao novitet, ve¢ kao antikvitet iskopan iz zaborava proslosti, §to se o€ituje
i u tome §to je kauboj ledima okrenut prema dijelu vizuala iznad kojega je istaknuta sintagma
new, odnosno ledima prema proslosti koja se u engleskome (i u hrvatskome) jeziku uvijek
nalazi iza govornika. Leeuwen (2005:10) isti¢e da ,,mnoge reklame ukljucuju dvije slike —
jedna predstavlja fantaziju pridanu proizvodu, druga sam proizvod*. Scena vesterna ovdje je
pozadinom ispupcenim bijelim slovima Kkoja su pomirena s bijelom kutijom, ¢ime je
implicirano jedinstvo teksta i proizvoda u kontrastu prema tamnome i nijansiranome vizualu.
Vizualna dihotomija omogucuje dvostruku atribuciju slogana radi postizanja kohezije izmedu
onoga §to je dostupno (oznaceno prikazom proizvoda) i onoga §to je Zeljeno (oznaceno
motivom kauboja na konju), naime, sintagma New. Mild. And Marlboro. pridana je tek
posredno kauboju kroz cigaretu koju pusi (san), a neposredno kutiji cigareta s markom
Marlboro iz koje je cigareta izvuCena (portal u san). BUGA UP grupa ometa ideoloske
signale koji izbijaju na mimetsku razinu vrijednosnim prekidima logonomskih pravila, ¢ime
»izaziva pravo kompanije i implicitno pravo drzave delegirano lokalnim autoritetima da
kontroliraju autorstvo i sadrzaj ‘javnih” tekstova® (Hodge i Kress 1988:11). U novu proslost
reklame dodaje crtez nadgrobnoga spomenika s natpisom R.I.P. koji je odgovorom na
izgradnju proslosti u budué¢nosti (buduce proslosti): upucuje na smrtnost koja je povecana
konzumacijom cigareta - zivote koji su izgubljeni, ali i opominje na opasnosti povratka
Phillipa Morrisa zabludi o benignosti (mildness) cigareta s filtrom (1920-tima u kojima su
zdravstvene posljedice pusenja bile nepoznate i odnos prema pusenju drugaciji). Proizvod koji
je ulaznim vratima u izmastani svijet reklame nakon BUGA UP intervencije vodi gledatelja
stranputicom prema bolesti (cancer sticks) i umiranju (significiranom crtezom sunca na ¢iji
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zalazak aludira njegova nepotpunost (koja je oznaciteljem nestanka) i smjestenost prikaza na
desnu, zapadnu stranu billboarda). Oboljeli maskulinitet (Cough, cough.) rasprSuje utvaru
samodovoljnosti i snage preobrazajem sna u no¢nu moru (umjesto Kkutije cigareta koja je
portalom u san maskuliniteta, sintagma cancer sticks najava je bolesti i smrti). SnaZzna pojava
koja podlijeze bolesti (Cough, cough.) pori¢e blagost (mild) koja kreira mit dobro¢udnoga
proizvoda, a aluzija benignosti dodatno je prekorena rije¢ima vile i bore koje preoblikuju
ugodnu fantaziju proizvoda u podlost i repulzivnost s jedne strane te dosadu i nezanimljivost s
druge da bi se dvostrukom atribucijom prelile u izmastane konstrukte roda i etniciteta.
Unificiranje tijela muskarca s tijelom konja i utabanim tlom, upotrebom crne boje, alegorijom
je nadvladavanja prirode i Zivotinjskoga drugoga. BUGA UP destabilizira takvu hijerarhiju
zasebnim iskaznim pozicijama konja i ¢ovjeka, signaliziranima tzv. ,,oblacima“ koji se u
stipovima ili sliénim vizualnim Zanrovima upotrebljavaju da bi se naznacio govor. Marlboro
maskulinitet ne samo da umire, ve¢ i smrdi: Poo, this macho stinks; lo§ miris dima cigareta
lisava ga privlacnosti, a konceptualnom metaforom DOLJE JE LOSE. iz semasioloske strukture
glagola stink izvodi se i znacenje bezvrijednosti. Dijalog izmedu reklamnoga teksta i BUGA
UP resignifikacije izranja iz diskursa kroz c¢ije se pore prelijevaju konfliktne ideoloske
tendencije koje pak ostavljaju samo mrlje na mimetskoj razini budu¢i da su tek fragmentarno
otisnute u tekstove koji pripadaju razli¢itim vrstama i zanrovima te se nikada u potpunosti ne
iscrpljuju jednim materijalnim ostvarajem, pa tako ni ovim analitickim osvrtom. Tekst ne
prestaje upijati znacenja; nije stati¢an niti zamrznut u vremenu: ,,Drustvena semiologija ne
moze pretpostaviti da tekstovi proizvode ba§ ona znacenja i efekte koje su im njihovi autori
namijenili: treba proucavati sukobe i njihove neizvjesne posljedice na razini drustvenoga

djelovanja i nacine na koje utje¢u na proizvodnju znaéenja*“ (Hodge i Kress 1988:12).
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5. KORPUS i KRATKI PREGLED JEDNE BORBE

Razvojem tehnologije marketing sve slabije i slabije prati geografske granice, a jedine barijere
koje ga donekle uspijevaju zadrzati su one jezicne. Na internetskom portalu Jutarnjega lista
hrvatski potros$aci tako mogu saznati za L'Oredlovu kampanju za kremu protiv bora u Velikoj
Britaniji** ili pak pretraZivanjem Youtubea mogu nai¢i na Niveinu reklamu Danke Papa
izradenu za njemadko trziste.™* 1z toga je vidljivo da marketing izlazi kako iz nacionalnih tako
I iz zanrovskih granica: naime, novinski ¢lanak koji govori o L'Orealovoj kampanji primjer je
kontekstualnoga oglasavanja (engl. native marketing) koji reklamu prekriva nekim drugim
formatom ¢ija osnovna (ni logonomski propisana) funkcija nije reklamiranje, stovise, radi se o
vrsti mijesanoga zanra (Fairclough 1992:68). Nacin na koji su marketinske poruke gradene i
primane u Velikoj Britaniji ili Njemackoj potencijalno ¢e stoga utjecati na izgradnju narativa
o brandu u Hrvatskoj, a pritom se dostupne reklame nece uvijek prezentirati konzumentima u
prepoznatljivim i uobic¢ajenim formatima. Ali ipak, primarna komunikacija poduzeca poput
L’Oreala i Nivee s potroSac¢ima odvija se posredstvom marketinskih kampanja prilagodenih ili
od pocetka osmisljavanih za nacionalna trzista, prezentiranih u obliku televizijskih i radijskih
oglasa, plakata i billboarda na ulicama i trgovima, reklama u novinama ili na druStvenim
mrezama (Facebook). Te kampanje radene su s pretpostavkama $to je i na koji na¢in moguce
prodati ovdje i sada, odnosno u kojim bi oblicima koje ideje mogle biti plodonosne u kakvim
okolnostima, no u druStvenome marketingu ono $to je moguce prodati ne treba biti nuzno
ekvivalentno onome §to je potrebno da bi se odstranili natalozeni nanosi animnoziteta, tisine,
ekskluzije i nasilja kojima se prokrvljuju hegemonijske strukture i prolongira patnja. Sto se
dogada s idejama drustvene promjene jednom kada su istrgnute iz aktivistickih napora (ruku
zabrinutih zajednica) te uvrStene u jednadzbu trzi$nih interakcija, u ovome radu bit ce
istrazeno analizom Avonovih kampanja koncentriranih na borbu protiv raka dojke. Prema
podacima Registra za rak pri Hrvatskome zavodu za javno zdravstvo™, rije¢ je o najée§éem

tumoru kojim su Zene pogodene, kao i o naj¢eS¢em pojedinatnom uzroku smrti kod Zena u

4 Jutarnji.hr, 28.10.2014. http://www.jutarnji.hr/reklama-protiv-bora-bez-photoshopa--i-to-je-moguce--ako-je-
na-reklami-helen-mirren/1231508/ (posljednji pristup 2.2.2015.), Youtube (Nivea Deutschland) 29.4.2013.;

https://www.youtube.com/watch?v=AUppz31aKN8 (posljednji pristup: 28.2.2015.).

' Preuzetih iz izvje§¢a Provedba Nacionalnoga programa ranoga otkrivanja raka dojke na razini Viroviticko-
Podravske zupanije, Zavod za javno zdravstvo Sveti Rok: http://www.zzjzvpz.hr/izbor/aktualno/mamma.htm
(posljednji pristup: 6.3.2015.)
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dobi od 35 do 69 godina, a incidencija i mortalitet su u neprestanome porastu. Avon govori 0
raku dojke od 1992. godine kada je pokrenut medunarodni program Avon Breast Cancer
Crusade, kojemu je od 2004. godine pridruzena i Hrvatska, a jednim je od pionira u
promicanju borbe protiv raka dojke koja je u posljednjih tridesetak godina postala prototipnim
I udzbenickim primjerom angaziranoga marketinga. Ali tomu nije oduvijek bilo tako. Tijekom
veéine dvadesetoga stoljeca rak dojke bio je vrlo zanemarenim i, za mnoge osobe koje su
njime pogodene, izolativnim problemom prozetim sramom, strahom i stigmom. O trenutku
kada je Betty Ford, supruga americkoga predsjednika Geralda Forda, 1974. godine
progovorila o svome iskustvu borbe s rakom dojke, Barron H. Lerner, profesor medicine na
Newyorskome sveucistu pise: ,,7oliko je Zena otislo na pregled dojki i na mamografiju prvi
put nakon istupa Betty Ford da je incidencija raka dojke u SAD-u porasla za 15%. “*® 1970-
tih zacule su se price 1 drugih osoba koje su prozivljavale dijagnozu, potragu za podr§skom i
suoCavanje s teSkom realnosti bolesti. U tom se periodu borba protiv raka dojke pocinje
kontekstualizirati i unutar feminizma: budu¢i da je radikalna mastektomija u mnogim
prilikama nametnuta kao jedino moguce rjeSenje, nerijetko s izostankom suglasnosti
pacijentice, formira se spona s pokretom za reproduktivna prava kojim je izre¢en zahtjev za
postivanjem prava Zene da odluCuje o svome tijelu te za dostupnoscu prijeko potrebnih
zdrastvenih resursa i alternativa u lijeCenju (Knopf-Newman 2004:69). 1975. objavljena je
knjiga Rose Kushner Breast Cancer: A Personal History and Investigative Report'’ kojom je
kritizirana tendencija provedbe neinfomirane radikalne mastektomije, koja predstavlja prevrat
u povijesti aktivizma protiv raka (Kasper i Ferguson 2000, Klawiter 2000, Ehrenreich 2001,
prema King 2004:476), a uz informirani pristanak, dolazi i poStedna kirurgija kojom se
otklanja samo dio dojke (uz procjenu veliine i proSirenosti tumora te drugih bitnih faktora
koji utjeCu na tijek operativnoga zahvata), zraenje i hormonska terapija. Povijest aktivizma
vec¢inom je dokumentirana na podruc¢ju SAD-a, zbog Cega je uputnije pisati o povijestima koje
ni unutar sebe nisu koherentne, ve¢ su oblikovane u konfliktnim sudarima razli¢itih glasova, a
narativ je polomljen u krhkotine generirane razli¢itim institucionaliziranim diskursima (pravo,

medicina, znanost, publicistika) te ga je u globalizacijskim procesima nemoguce tako strogo

18|_erner, Barron H. (2014) Not So Simple: The Breast Cancer Stories of Betty Ford and Happy Rockeffeler,
Huffington Post: http://www.huffingtonpost.com/barron-h-lerner/not-so-simple-the-breast- b _5733402.html
(posljednji pristup: 6.3.2015.)

17.(1975). New York: Harcourt Brace Jovanovich.
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lokalizirati (kao §to se niti reklama ne moze sputati npr. nekim neupitnim formatom). Maren
Klawiter (2008:28) gradi jednu takvu povijest temeljem iskustava osoba s nemetastaziranim
rakom dojke (rakom dojke koji nije uznapredovao) te razlikuje a) rezim medikalizacije Koji je
trajao do sredine dvadesetoga stolje¢a i Kkoji zamjenjuje ranije razdoblje terapeutskoga
pluralizma, a tijekom kojega se rak dojke karakterizirao kao "bolest koju je moguce izljeciti” i
to kirurSkim intervencijama, pretezno radikalnom mastektomijom kao hegemonijskom
metodom te b) ,,reZim biomedikalizacije““ koji pocinje tijekom 1970-tih i 1980-tih godina,
obiljeZzen promjenama u nacinu na koji se konstituraju odnosi pacijenta i lije¢nika, trazenjem
pristanka i novim nacinima tretiranja raka, ali i prvim feministickim organiziranjima. Rezimi
bolesti suoceni su s razli¢itim kKulturama djelovanja (engl. cultures of action): 1. ,,kulturom
aktivizma ranoga otkrivanja“ koja stvara narativ prezivljavanja i junaStva te vjeruje u
napredak znanosti i medicine, 2. ,kulturom osnazivanja pacijenata i lijeenja inspiriranoga
feminizmom® koja se usredoto¢ava na direktno pruzanje pomo¢i Zenama oboljelim od raka i
otpor institucionaliziranim praksama koje nisu adekvatno odgovarale na njihove potrebe te 3.
,kulturom ekoloskoga aktivizma i prevencije® koja usmjerava pozornost na odnos izmedu
okolisa i raka dojke, kao i vaznost istrazivanja, reduciranja i uklanjanja kancerogenih tvari iz
okoline u kojoj zivimo i proizvoda koje upotrebljavamo. Kraj dvadesetoga stoljeca obiljezen
; je intenzivnim uzburkavanjem razgovora o raku dojke,
a kulture aktivizma, o kojima govori Klawiter, 1980-
tih i 1990-tih godina, unato¢ tomu, nailaze na prepreke
i usSutkavanje. Diskurzivne transformacije opisat ce
Samantha King (2004:473): 1993. godine u New York
Times Magazinu objavljen je ¢lanak s naslovom ,,You
Can’t Look Away Anymore: The Anguished Politics
of Breast Cancer“ u kojem se nalazila fotografija
aktivistkinje i vizualne umjetnice Matuschke odjevene
u bijelu haljinu koja otkriva zamjetni oziljak nakon

izvrSene mastektomije.

Slika 12. Naslovnica New York Timesa s Matuschkinom fotografijom.

22. prosinca 1996. godine iste novine objavljuju tekst u kojem ¢e rak dojke biti nazvan ,,This
Year’s Hot Charity, ovaj put uz sliku obnazene manekenke Linde Evangeliste koja prekriva

zdrave, medicinskim zahvatima netaknute grudi te se Samantha King pita kako su znacenja
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iznjedrena sintagmom anguished politics zamijenjena s hot charity, odnosno kako je politicki
(aktivisticki) moment potisnut gradbom privlac¢ne i trendovske marketinske svrhe. To ¢e biti
temeljnim zanimanjem i ove analize koja ¢e pratiti promidzbeno djelovanje Avona na
primjerima dviju medijski poprac¢enih marketinskih kampanja: Avonove Setnje za Zivot (2011.)
i Zelim svijet uz tebe (2012.).
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6. ANALIZA
6.1. Borba protiv raka dojke: Avon

Na sluzbenim internetskim stranicama Avona u Hrvatskoj'®, odmah ispod naziva poduzeéa,
koje se bavi direktnom prodajom kozmetike, istaknuta je predikativna sintagma (A V O N
is...): ,, The company for women®, a umjesto neizre¢enoga oblika pomoénoga glagola to be u
tre¢em licu jednine, spona subjekta i imenskoga predikata ostvarena je otklanjanjem praznine

medu njima te rasprostranjeno$¢u grafema (A V O N)

A \/ O N preko citave sintagme.

the company for women Slika 13. Logo preuzet s mreZnih stranica AVON-a.

Ne samo da A V O N is ,,the company for women “, nego
zeli biti i vise od toga: subjekt nadilazi predikat dokidanjem linearnosti hijerarhijskom
pozicionirano$¢u sintaktickih sastavnica, kao i naglasenosc¢u subjektiviteta koja je postignuta
veli¢inom i razdiobom pojedina¢nih glasova kojima je pojam u funkciji subjekta oblikovan.
AVON je fantasticnim prostorom iznad predikativnoga uzemljenja - prostorom feminiteta -
¢ijom je ulaznom to¢kom odredeni ¢lan (the) koji mu osigurava autenti¢nost (the u znacenju
prava, validirana, istaknuta, prepoznatljiva) i Kkoji u njega unosi snaznu oznacenost
stereotipiziranim feminitetom (ruzi¢astom) ispunjenim semasioloSskim podacima dragosti,
njeznosti, osjetljivosti, slatkoce | romanticnosti. Osobe koje su prepoznate i/ili koje sebe
prepoznaju kao Zene (women), u ideoloskim sukobima kojima se prepoznavanje nadzire i
vrednuje, konzumacijom Avonovih proizvoda mogu prodrijeti u obe¢anu zemlju koja vodi u
autentiziranu i jezgrenu femininost ili nekonzumacijom podnijeti cijenu disforicnoga gubitka
identiteta produbljenoga kvalitetom distanciranosti od norme, drugim rije¢ima, prepoznavanje
je afirmirano (Postanite Avon Lady) ili propitano (neAvon Lady = destabilizirani ili
nerealizirani feminitet) ovisno o tome hoce li osoba posegnuti za proizvodima iz Avonovoga
asortimana ili ne. Iz poduzeca se razvila istoimena fondacija, Avon Foundation for Women, a
u prilagodbi slogana naglasak je prebacen s poduzecéa (the company) na women. Razlog tomu
je to §to se fondacija nastoji uspostaviti kao neovisni, iako afilirani entitet u odnosu na firmu
(osnovana je 1955. godine) ¢ijim temeljnim interesom nije profit (the company), nego podrska

zenama (women). U sloganu 13. osoba kupuje feminitet (the company) - odnosno identitet je

'8 Avon (RH): http://www.avon.hr/PRSuite/crusade.page (posljednji pristup:15.3.2015.).
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obecan potro$njom proizvoda poduzeca, dok je na slici 14. on ve¢ pripisan jakom ruzi¢astom
bojom ciljanome trziSnome segmentu (women) buduéi da su zene pomaknute iz platezne
(konzumentske) prema poziciji humanitarnoga subjekta (primatelja podrske, donacija), ¢ime
se cirkularno u¢vrSéuje imperativ feminiteta: ne samo da je on legitimiziran potro$njom, nego
izostankom te legitimizacije slabe ili se zatiru sva ona iskustva koja nisu feminina i koja onda

ostaju nevidljivima u institucionaliziranim teznjama pruzanja potpore.

Slika 14. Avon Hrvatska — rubrika Borba protiv raka dojke.

AVON AV O N

BREAST _
CANCER Foundation

crusape  for Women  (women) ucrtan feminitet koji se predstavlja kao

Ruzic¢astom kao oznaciteljem u kategoriju je Zene

prirodan kontinuitet tijela, stoga bilo koja druga
izvedba roda koja nije Citana kao feminina postaje nesretnom te je potisnuta prema rubu
konstruirane kategorije. Konstituitivna narav diskursa prestaje biti tek apstraktnim teorijskim
postulatom kada pocinje biti vidljivo kako simbolicke prakse izravno utjecu na to tko ¢e biti
ukljucen, a tko ne; Lochlann Jain (2007:521) pise o iskustvima Zena na ¢ija su tijela upisani
maskuliniteti, a kojima se otima pravo na razli¢itost ,,u moru ruziastoga dizajniranoga da
zakljuCuje da ,,jednostavno nema pozicije subjektiviteta za butch'® Zenu oboljelu od raka
dojke*. Imenica women preuzeta je kao samorazumljiva kategorija ¢ija se povijest moze
ispricati i Cije znacenje se moze bez problema naslutiti, a u Avonovome shvacanju, dakle,
Zene su, u vrlo pojednostavljenim, zatvorenim i esencijalistickim odrednicama, osobe s
grudima i femininim karakteristikama. lako ¢e jo§ 1949. godine Simone De Beauvoir utvrditi
da se Zenom ne rada, veé postaje, da je rod konstruktom, a Monique Wittig kasnije da isto
vrijedi i za spol (1976. - 1982., u: 2010:2): ,,Gospodari objasnjavaju i opravdavaju utvrdene
podjele kao rezultat razlika uvjetovanih prirodom. Robovi, kada se pobune i zapo¢nu s
borbom, upisuju drustvene razlike u takozvane prirodne razlike. Spol ne postoji. (...) Opresija
stvara spol, a ne suprotno®, u korporativnome jeziku patrijahalna matrica koja proizvodi
nejednakosti se svim snagama odrzava na zivotu. Na Avonovim su sluzbenim stranicama u
Hrvatskoj zadrzani slogan i logo na engleskom jeziku, a nepovredivanjem se njihove
morfosintakticke identi¢nosti prijevodom, kreira dojam istosti branda multinacionalne

kompanije u razli¢itim drZzavama, netaknutoga nitima konteksta u koji je uronjen, odnosno

19 Butch je rodni identitet i/ili oblik rodnoga izrazavanja koji je konceptualiziran na maskulinome dijelu spektra.
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proto¢nosti razmjene na neoliberalnome trzistu na kojem se polako prozdiru ostaci etatistickih
struktura te se odgovornost za zdravstvenu skrb prebacuje dosljedno s drzave na korporativne
subjekte koji nastoje prosiriti doseg branda sto dalje, ne posteduje¢i pritom ni ljudsku patnju
kao ni poku$aje njezine politicke artikulacije. Ako isti brand cirkulira istim (globalnim)
trziStem, koncept drzavnoga nestaje - on se brise, a sva nada u prezivljavanje dezintegriranjem
struktura socijalne drzave polaze se u dobrohotnu narav tvrtke. Problemi koji proizlaze iz toga
dolaze do izrazaja u pinkwashingu koji Lubitow i Davis (2011:139) opisuju kao ,,aktivnosti
kompanija i grupa, koje sebe prozivaju vodama u borbi za iskorijenjivanje raka dojke, a koje
doprinose povecanju incidencije bolesti®. Jednim je od ilustrativnih primjera koje navode u
svom radu upravo djelovanje Avona. Prema podacima Massachusetts Breast Cancer Coalition
(MBCC), vise od dvjestopedeset Avonovih proizvoda opisano je kao ,,visoko zabrinjavajuce
zbog prisutnosti disruptora hormona, neurotoksina i moguéih kancerogenih tvari® (ibid.).
Campaign for Safe Cosmetics (CSC) upozorava da nedoreCenosti u zakonodavstvu
omogucavaju Avonu i drugim kozmetickim kompanijama upotrebu neogranicene koli¢ine
kemikalija koje se ne testiraju niti se nadziru njihove zdravstvene posljedice.” U travnju
2014. Avon je objavio da ¢e ukloniti triklosan iz svojih proizvoda, antibakterijski agens koji
se povezuje s rakom dojke, ali CSC je odgovorio da je to pak ,,samo vrh ledenjaka kada su u
pitanju opasne kemikalije u kozmetickim proizvodima®“ te zatrazio ,.da Avon usvoji
obuhvatnu politiku kojom ¢e kemikalije asocirane uz rak, urodene anomalije 1 druge Stetne
zdravstvene ucinke biti zabranjene u kozmetici te koja ¢e podrzati stroze regulacije
kozmeticke industrije vrijedne 71 miljardu dolara.“® Lubitow i Davis (ibid:143) isti¢u da sve
otvorenije korporativno sponzoriranje daje poduzec¢ima slobodu da diktiraju kako ¢e se novac
potrositi i kakva ¢e se istrazivanja provoditi. Od 27,6 miljardi dolara Avon je 2009. godine
svega nesto manje od sedam posto izdvojio za istraZivanje uzroka raka dojke, od ¢ega je tek
pukih dva posto bilo namijenjeno prouc¢avanju okoli$nih utjecaja (npr. sastojaka kozmetickih
proizvoda) na razvoj tumora (ibid.). U Hrvatskoj je, uz prodaju proizvoda s ruzi¢astom
vrpcom i prodaju putem internetskih kataloga (kojima su prikupljena ¢ak dva miljuna kuna od

2004. godine), Avon proveo nekoliko kampanja protiv raka dojke®. 2011. godine Avonovu

20 Campaign for Safe Cosmetics. (travanj 2014.) Avon Phases Out Toxic Triclosan from Cosmetics.

http://www.safecosmetics.org/about-us/media/press-releases/avon-phases-out-toxic-triclosan-from-cosmetics/;

Avon Products Inc. and the Consumer Safety: Triclosan. (2014).

http://www.avoncompany.com/corporatecitizenship/corporateresponsibility/resourcecenter/policies and_proced

ures/pdf/avon-triclosan-statement.pdf (posljednji pristup: 9.3.2015.)

56


http://www.safecosmetics.org/about-us/media/press-releases/avon-phases-out-toxic-triclosan-from-cosmetics/
http://www.avoncompany.com/corporatecitizenship/corporateresponsibility/resourcecenter/policies_and_procedures/pdf/avon-triclosan-statement.pdf
http://www.avoncompany.com/corporatecitizenship/corporateresponsibility/resourcecenter/policies_and_procedures/pdf/avon-triclosan-statement.pdf

Setnju za Zzivot, 2012. Zelim svijet uz tebe, Moja prvu mamografiju od 2008. do 2010. s
besplatnim mamografskim pregledima te 2014. godine Budi zdrava. Diljem svijeta se od
2005. godine odrzavaju Avonove Setnje protiv raka dojke, a u Hrvatskoj je takva Setnja
odrzana prvi 1 posljednji put u lipnju 2011. godine, 1 to u Zagrebu, s polaziStem na Cvjetnome
trgu preko Preradovic¢eve, Tesline i Praske ulice do Trga bana Jelacica te povratkom na
Cvjetni trg. Centriranost rute kojom je prolazila povorka oko Cvjetnoga trga, ¢ije ime upucuje
na njegovo prepoznatljivo obiljezje - prisutnost kioska s cvijetem, $to nije zanemarivo.
Naime, kozmeti¢ka kompanija koja prodaje proizvode za njegu kose i tijela, parfeme, Sminku
te modne dodatke, fizickim osvajanjem toga prostora apsorbira semanticku ispunu upisanu u
konceptualnu strukturu leksema cvijece koja kodira znacenja dekorativnosti i ljepote.
Zlo¢udna bolest koja moze imati i smrtni ishod nasminkana je i naparfumirana je, a njena
okrutna realnost potisnuta u pozadinu. Ruzicastost svakog dijela Setnje (odjeca, baloni)
potencira ideal zenstvene ljepote koja kozmeticki ureduje rak da bi se prekrila njegova
surovost pakirajuci bolest u primamljivi omot koji u konzumentima nec¢e probuditi pretjeranu
nelagodu. Znacéenjima optimizma i sreée, koja su oblikovana upotrebom ruzicaste,
eliminirano je izbijanje disfori¢nih osje¢aja na mimetsku razinu jer u veselome i energi¢nome
pokretu su ocaj, ljutnja i patnja zatomljeni te postisnuti u domenu privatnoga koja sprijecava
probijanje tugovanja oboljelih i njihovih bliznjih u javni prostor. Jedna od sudionica grupe
podrske u SAD-u za zene s dijagnozom metastaziranoga raka dojke kaze: ,,lako znam da
mnogi ljudi imaju dobre namjere s ruZi¢astom vrpcom, mozda je to sve §to vide. Zelim da
vide lica, Zelim da vide Zene, Zelim da vide Zivote, Zelim da vide ljude koji pate 1 ljude koji
zive s rakom koji je uznapredovao. Postojimo, mi smo ljudska bi¢a, nismo ruzicaste vrpce
(Pink Ribbons Inc. 2011), a o istom ¢e problemu govoriti i blogerica Catharine Guthrie:
»Imam smrtonosnu bolest, a ne ogrebotinu na koju moZete zalijepiti veliki ruzicasti flaster.«?*
Ime programa Avon Breast Cancer Crusade koje poduzece upotrebljava i u Hrvatskoj, budi u
konceptualnome scenariju rata znac¢enja militantnosti i agresivnosti utkana u pojam crusade,
¢ijom je glavnom metom tumor kojemu je dodijeljena uloga neprijatelja kojega treba unistiti,
a sli¢nu kognitivnu bazu oblikuje i sintagma borba protiv raka dojke. Crusade se u osnovnom
znacenju upotrebljava za imenovanje krizarskih ratova od kraja 11. do druge polovice 13. st. s

islamskim dinastijama za oslobodenje Kristova groba u Jeruzalemu, a uvr§tavanjem se pojma

2! Guthrie, Catharine. (2009). Pinked. http://catherineguthrie.com/blog/page/10/ Pink is Not My Color.
(posljednji pristup: 10.3.2015.)
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u razgovor o raku dojke evocira historijski kontekst, §to u strukturu Avonove borbe udahnjuje
znacenje svetosti uzdignuto iz semantickog polja vjere koje se razlaze na semove bezgresnosti
I cistoce. Dogmatiziranjem svojih aktivnosti odrzavaju odnose mo¢i, a pritom kompluzivnim
se priljevima ruzicaste suzbija snaga emocija poput patnje i ljutnje koje uznemiruju situaciju
preobrazavanjem U opasne titraje politickoga organiziranja, ¢ije korozivno djelovanje nagriza

vitalne organe korporativnog funkcioniranja.
6.1.2. Avonova Setnja za zZivot

Sudjelovanje u Avonovoj Setnji za Zivot kontrolirano je obveznim donacijama koje su se
prikupljale prodajom majici s natpisom IDEM u udruzi Sve za nju, na samome dogadaju ili
putem Avonovih stranica. Osobe koje su posjedovale majice mogle su se prikljuciti skupu
(..... majice su ujedno i ulaznica za Setnju“??), ¢ime su postignute kohezija i homogenost
povorke u kojoj tijela sudionika postaju nositeljima znacenja kodiranih ruzi¢astom:
femininosti, srece i optimizma kako bi se inhibirale potencijalno disruptivne vrijednosti u
ideoloskoj matrici, to jest kako bi se potisnulo ne-feminino (drugaciji oblici konceptualizacije
roda od onih koji su druStveno propisani), ne-sretno (tuga, ljutnja i oc¢aj) i ne-optimisticno

(strah i nesigurnost u budu¢nost).

SETNyAZA ZivaT 2011,
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Slika 15. Majice IDEM - Avonova Setnja za zivot 2011.  Slika 16. Povorka - Avonova Setnja za zivot 2011.

Jedna je majica bila sive, druga ruZicaste boje, a na Facebook stranicama Setnje za Zivot*,
razgraniCene su pojasnjenjima da je prva majica namijenjena muskarcima, a druga zenama. U
duboko orodnjenoj binarnoj opreci grade se nacini na koje je mogucée postojati u javnome

prostoru, kao i na koje se moguce njime kretati. Butler (1990:32) ¢e opisati rod kao

22 Facebook stranica Avon Setnja za Zivot: Kupite majice, podrzite Zene. (2011).

https://www.facebook.com/avonsetnjahrvatska/app 128953167177144

23 Avon Setnja Hrvatska: https://www.facebook.com/avonsetnjahrvatska (posljednji pristup: 9.3.2015.).
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»repetitivno stiliziranje tijela, skup ponovljenih izvedbi unutar strogoga regulativnoga okvira
koje se zgnjusavaju tijekom vremena da bi producirale privid supstancije, prirodnoga stanja
bivanja“, s obzirom na to da je tijelo stalno ranjavano simboli¢kim ¢inovima koji snabdijevaju
konvencionalizirane predodzbe ljepote, a odsutna tijela su na slici 15. zbijena u ukalupljujuci
materijal koji ucrtava traume tih konflikata. Naime, muska majica sasvim neoptereceno pada
niz tijelo i tkanina nije usko priljubljena uz njega, dok se Zenska ostro urezuje u struk i grudi
konstruiraju¢i feminino kao objekt promatranja u falogocentricnome pogledu kojim je graden.
Tijelo poput Matuschkinoga tijela, tijelo nakon mastektomije, tijelo koje je bez dojke/i, odbija
biti usisano prihvac¢enim modusima bivanja te remeti ritualizirano promatranje razotkrivanjem
okrutne realnosti koja pak nije nimalo ruzicasta - uznemirava ga u toj mjeri da Avonov prikaz
nasilno gusi mogucénosti takvih Zivota. Kirur§ki modificirano tijelo zamraceno je na pozornici
kazalista reprezentacije i zamijenjeno razgovijetnim modelom u koji su tijela prisilno ugurana
I stisnuta bez obzira na to koliko se snazno biomorfoloske crte simbolickoga reljefa utisnule u
njihovo tkivo. Drustveno validirani i propisani scenariji u koje su zivoti uronjeni, maskiraju i
discipliniraju postmastektomsko tijelo ,,ponovljenim izvedbama® prijekora, da bi dublje
prodrli ostricama u njega i sprijeCili pukotine koje bi razotkrile stigmu: znak kojim su
Zigosana tijela porobljenih, kao i znak srama produciranoga zigosanjem, a koja je u svojoj
prezrenosti krajnje ankcentuirana i mikroskopski izostrena u obzoru drustvene jezgre.
Goffman (1963:13) govori o dvije vrste iskustava sa stigmom; diskreditiranome iskustvu i
diskreditiraju¢em. U prvom je sluéaju stigma vidljiva, dok ju je u drugome moguce zatajiti,
iako ¢e unato¢ tomu prelaziti iz jednoga u drugi oblik na obiljeZenome tijelu u razli¢itim
situacijama tijekom zivota (ibid.). Za osobe koje su prozivjele mastektomiju to znaci da ¢e u
nekim trenucima njihovo tijelo biti razotkriveno (npr. kao Sto se dogada na lije¢nickim
pregledima), dok ¢e u drugima nestajati (npr. v. prikaz 15), ali izmedu tih krajnosti smjeSteno
je 1 sivo podrucje u koje je moguce isto tako smjestiti nesigurnosti i sumnju u tijelo Drugoga
(npr. prakse rodnoga profiliranja). Tocke su nestajanja dvojake jer ne samo drustvo, ve¢ i
pojedinci mogu izbrisati tijelo iz postojanja, pri ¢emu su interpersonalna brisanja uvijek
proizvodom onih institucionalnih. Stigmatizirano tijelo u strahu od nasilja ili odbacivanja
moze prekriti samo sebe pred drugima i prepustiti se svjesno paraliziraju¢em narucju tlacitelja
u kojem paradoksalno trazi zastitu. Ako stigma nije vidljiva, ako ostane diskreditiraju¢om, a
ne aktivira potencijal diskreditiranosti, osoba na koju je utisnuta mozda ¢e izbje¢i osudujuci
komentar prolaznika na ulici ili distanciranje bliznjih. Bol se ¢ini toliko zastrasuju¢om i
neizbjeznom da ju je jedino moguce odgoditi, a svaki put kada je utisan krik drugoga
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oboljeloga tijela koje se usudilo obznaniti da je prestravljeno ili povrijedeno, kao i svaki put
kada je takvo tijelo odgurnuto ili napusteno, uvjerenost u njenu neminovnost i, posljedi¢no,
neminovnost utapanja u stisku normativnoga biva ojacano. Na taj se nacin stigmatizirana
tijela opominju i iz njih se iznuduje pristanak na opresivnu zamku koja obecava sigurnost, ali
koja ih zapravo grubo imobilizira u svom zagrljaju. Wittig (1989:29-40, u: 2010) podsjeca da
je pristanak nuzan za sklapanje drustvenoga ugovora izmedu gospodara i roba (Ciju teoriju
prilagodava i preuzima od Rousseaua), pojedinca i drustvenoga poretka, a da bi ,,ostao vazeci,
svaki ga ugovaratelj mora iznova potvrditi pod novim uvjetima®“ buduéi da se ,,prilagodava
nasem djelovanju, nasim rijecima‘ (ibid.). Posebnu vrstu takvoga ugovora kojim se proizvode
orodnjeni subjekti i specifi¢ne okolnosti porobljavanja koje okuju Zenska, rodno varijantna i
transfeminina / transmaskulina tijela u teznji za kontroliranjem reprodukcije, koja je asocirana
uz zenskost u konglomeratu ekonomskih, pravnih, jezi¢nih i medicinskih praksi, pak naziva
heteroseksualnim ugovorom (1989:29-40, u: 2010). S obzirom na to da rak dojke djeluje na
jedno od temeljnih obiljezja kojima su Zenska tijela inteligibilizirana u drustveno
autoriziranim izvedbama majc¢instva (dojenje) i (heteroseksualnoga) partnerstva (seksualnost),
ometa regulativne stavke toga ugovora tako s$to pogada i tijela koja nisu nuzno Zenska, ¢ime
objelodanjuje srz obmane da je anatomija bioloSkom sudbinom Zene. Grudi jesu i mogu biti
vezane podjednako uz tijela koja su muska, transpolna ili interspolna, kao i uz ona tijela koja
su se odmetnula od konvencionaliziranih obrazaca izvedbi roda i seksualnosti. Za Wittig je
pritom odmetnistvo (ibid:11) sinonimno lezbijstvu: ,,Odbijanje da se postane heteroseksualan
/-na uvijek je znacilo odbijanje da se postane muskarcem ili Zenom, svjesno ili nesvjesno.
Ovo seze dalje za lezbijke od odbijanja uloge ‘Zene’. ProteZze se u odbijanje ekonomske,
ideoloske i politicke mo¢i muskarca®, a osim heteroseksualnosti, moguce je prkositi i drugim
segmentima ugovora poput cisrodnosti®*, pa je stoga oblikom odmetnistva i maskulinost, kao i
bilo kakvi drugi manifestni na¢ini pomicanja restriktivnih granica roda. Halberstam (1998:7)
napominje da je maskulinost na Zenskim tijelima tolerirana samo privremeno i to u kontekstu
,»harativa o pupajucoj zenskosti“, kao izraz dje¢je neovisnosti i zaigranosti, a dosezanjem se
adolescentske dobi transgresivna ponasanja sankcioniraju da bi ih se konformiralo propisanim
obrascima. Ipak, neka tijela unato¢ svemu opstaju i diskontinuiraju tu poveznicu izmedu zene

I grudiju, Zene i reprodukcije, Zene i feminiteta, Zene i seksualnosti; tijela koja su lezbijska

** Cisrodnost (lat. cis-, s ove strane; nasuprot trans-, s onu stranu, preko) odnosi se na uskladenost rodnoga

identiteta osobe s onim rodom Koji joj je pripisan pri rodenju.
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(ne-zenska), rodno varijantna i proto¢na, maskulina i/ili transrodna. Bilaterna ili unilateralna
mastektomija dodatno oskvrnjuje normu jer preobrazava ¢ak i naizgled poslusna zenska tijela
u odmetnike, ¢ime doprinosi razmjeru nesre¢a koje zadeSavaju konvencionalizirane scenarije
(1962) jer razlazu propisane konvencionalizirane postupke Koji su trebali rezultirati nekim
isto tako konvencionaliziranim efektom (Al). Ugovoreni sustav odgovara na to snaznim i
neumoljivim sprezanjem tjelesnoga u odrednice heteroseksualnog, zenskog i femininog, ¢ime
se mastektomirano tijelo, prezivjela maskulinost i/ili lezbijstvo nastoje obuzdati. To se ocituje
I na primjeru Avonovih majici koje ruzi¢astom markiraju bezupitnu femininost u binarnoj
opreci prema sivome materijalu (koji je eksplicitno imenovan muskim) da bi je izgradile kao
heteroseksualnu s vidljivim grudima i strukom koji su bolnom i normaliziraju¢om protezom
ugradenom u kozu drugacijih tijela. Rekonstrukcijska kirurgija ili silikonske proteze nerijetko
izranjaju iz narativa o raku dojke kao mehanizmi savladavanja i zatiranja stigme, a prenoseci
autobiografsku pri¢u Audre Lorde, dokumentiranu u njezinim Dnevnicima raka®®, Tatenbaum
i Rubin (2011:401) pisu: ,,Za Lorde je upravo refren 'nitko neée primijetiti razliku” bio
problem - s ‘maskom proteze” ne samo da se odricao Zena s mastektomijama kao nedostatnih,
nego je ucévrs¢ivao njihovu medusobnu izolaciju i politicku nevidljivost. Koch-Rein
(2005:57) argumentira da su granice izmedu rekonstruktivnoga i estetskoga zamiSljene u
kapitalistiCkom porivu za kontrolom distribucije novca koji prokvrljuje odobrene koncepcije
roda. HZZO tako ne pokriva ,estetske zahvate, osim za (...) rekonstrukciju dojke nakon

“%® &ime se grudi u medicinskome diskursu preobrazavaju u iznimku &jom je

mastektomije
odsutno$¢u sam organizam deautentiziran i ¢ijom je kirurSkom Kultivizacijom moguce
povratiti njegovo prethodno stanje (koncept rekonstrukcije, ponovne izgradnje). Ono $to nije
ukorijenjeno u nekome prije, poput augmentacijske ili redukcijske mamoplastike, ne nailazi
na podrsku, a Avonove majice pletu duboke spone izmedu grudiju, odnosno narativa o
prethodnosti, te femininosti i Zzenskosti da bi ucvrstile normu (prirodnost prethodnosti) i
nametnule rekonstrukciju ili protezu kao jedine druStveno valjane izbore nakon mastektomije.
,Nitko nece primijetiti razliku* zato $to stigma ostaje presu¢enom. Ona je ta koju je potrebno
pripitomiti; drugost sama po sebi nije alarmantna, dapace, nuznim je i integralnim dijelom

podjarmljujué¢ega neksusa moci. Naime, da bi se uspostavio subjekt koji IDE (ja IDEM) i koji

% Lorde, Audre. (1980). The Cancer Journals.

?® HZZ0. Opseg prava na zdravstvenu zastitu. http://www.hzzo.hr/obvezno-osiguranje/opseg-prava-na-

zdravstvenu-zastitu (posljednji pristup: 15.3.2015.)

61


http://www.hzzo.hr/obvezno-osiguranje/opseg-prava-na-zdravstvenu-zastitu
http://www.hzzo.hr/obvezno-osiguranje/opseg-prava-na-zdravstvenu-zastitu

¢e materijalizirati dominantne vrijednosti, potrebno ga je procistiti od nepozeljnih osobina
odlozenih u internalizirano Drugo koje postaje fokusom izraZenije stege tek onda kada poc¢ne
razdirati krinku narativa, tj. kada je stigmatizirano tijelo diskreditirano. Drugost koja je
spoznala i artikulirala svoju porobljenost disruptivna je upravo zato $to moze dovesti do
ukidanja izolacije i politicke nevidljivosti koje korporativni diskurs potice. Kako se brisu
tragovi drugacijih Zivota, tako se raspadaju mutna zrcala u kojima se dogadaju bar prolazni
trenuci javnoga prepoznavanja odba¢enoga u o¢ima onih koji trpe stigmu. Za razliku od
pogleda jezgre, pogled se marginaliziranih trudi nositi s njom, sagledati je i u dinamici toga
odraza izmastati oslobodenje. Potisnuto zudi za probojem da bi potvrdilo svoju negiranu
egzistenciju, kao i pronaslo izgubljenu svijest o tome da nije usamljeno: ,,... feministicki
poticaj Cesto se budio iz spoznaje da moja bol ili moja Sutnja ili moj bijes ili moje videnje
naposljetku nije samo moje, te da me ono smjesta u dio kulturnoga konteksta koji dijelim s
drugima i koji me sa svoje strane omogucuje i osnazuje na nepredvidene nacéine* (Butler
1999:149). Pritom nije dovoljno zadrzati Druge, ve¢ je potrebno suzbiti empatiju i suradnju u
povojima. Avon prodaje solidarnost koju je moguée posredno i ogradeno dozivjeti - utjehu
da ¢e sve biti u redu i da nema potrebe posezati za iskustvima koja se bore za dah ispod guste
ruziCaste tkanine. U Freudovome se psihopatoloskome kazalistu (2005) konzument
poistovjecuje s ulogom heroja koja je pisana Avonovim tekstovima (IDEM u setnju za zivot),
ali iz uljuljkanosti svoje svakodnevnice u kojoj se internetskim odabirom proizvoda s
ruziCastom vrpcom ili pridruzivanjem $etnji moze identificirati s korporacijom koja ¢ée
realizirati ulogu umjesto njega da bi ga postedjela nelagode: ..... gledatelj dobro zna da
bavljenje njegovom li¢nos¢u u herojstvu nije moguce bez boli, tuge i1 stalnih strahova koji
gotovo uniStavaju uzitak. (...) Stoga se njegov uzitak temelji na iluziji, $to znac¢i da su mu boli
ublaZene sigurnos$¢u da je ponajprije taj o kome je rije¢ na pozornici, i taj koji pati, netko
drugi i da je to ipak samo igra koja ne moze nastetiti njegovoj osobnoj sigurnosti (ibid:10).
Korporacija nastoji sebe nametnuti kao vodstvo (Avonova Setnja za Zivot), ali i alternativu
politickome organiziranju gradanki i gradana guseci snove o pobuni 1 prije nego su izmastani
obec¢anjima izbjegavanja patnje i ocuvanja uzitka (ogradena solidarnost) te zbrinutosti (Avon u
borbi protiv raka dojke). Dramska je struktura sa svojim pocetkom, trajanjem i zavrSetkom
inscenirana Avonovom $etnjom u kojoj su sudionici trebali dosegnuti platno s naznakom CILJ
na Cvjetnom trgu, nakon ¢ega je uslijedio prigodni program i naposljetku odlazak kuci, dakle,
sudionicima je omogucéeno da neometano udu i izadu iz borbe bez ozbiljnijeg emocionalnoga
ranjavanja, stoga konzument moze odigrati "sukob” i ‘pobjedu” na daskama javne pozornice u
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pomno kontroliranim uvjetima, a izbje¢i propitivanje socijaliziranih predodzbi o kontekstima
I uzrocima izvedbe koje bi ga suocilo s razocaranjem, nesigurno$c¢u i boli. Te emocije su zato
projecirane na nekoga tko nije on sam (u dramskoga glumca ili korporativni subjekt) kako bi
integritet i komformnost konzumacije ostale nenarusene. Freudov (ibid.) psihopatoloski junak
rastrgan je, naime, izmedu potisnutoga i osvijesStenoga nagona, pri ¢emu mu dramska patnja
dopusta da iskali emocije u zasticenome okruzenju te da U ispustanju potisnutoga pronade
mazohisticko zadovoljstvo naslade, bez hvatanja u kostac s uzrokom neuroze, koje bi moglo
rezultirati izlijeCenjem, kao ni s otporom koji bi otvorenim izlijevanjem potisnutoga nastao u
drustvu. Mustamaki (2008:137, citiraju¢i Baumana 1988) isti¢e da kapitalizam produljuje
oboljenje jer sustav trazi i poducava uzitak govorom o Zeljama i potrebama pretakajuéi ga u
bezbrojne simbolicke forme koje je moguce nezasitno trositi. Patnja je dislocirana, a s njome i
kritika koja bi rastvorila neuroti¢ni konflikt iz kojega tece bujica distresa i disforije, upravo
zato da bi se sprije¢ilo bolno napuknuée zadovoljstva koje bi u Avonovome korporativnome

kazali$tu znacilo vjerojatno i napuknuée razmjene.

IZGOVORli

A KOJI JE TVOJ AV O N NEMA!

2 PROTIV RAKA DOJKE AV O N

I Z GOVO R ® SETUAZAZIVT 20T A 24 20T 201
Slika 17. Avonova $etnja za zivot — reklama (1). Slika 18. Avonova Setnja za zivot - reklama (2).

lako rak dojke ne bira dob osobe koja ¢e oboljeti, najéesée pogada zene iznad pedesete godine
Zivota?’, no starenje je jo§ jednom komponentom koja je dosljedno brisana iz kampanje. Tako
su i na slikama 17 i 18 zastupljena lica osoba koja zrace mladoliko$¢u, bez bora ili bilo kakvih
drugih indikatora zrelosti. Za to je moguée pronaci barem dva objasnjenja: potvrdu estetskoga

kanona i odgodu traume smrtnosti. Ljepota na Zzenskome tijelu nije samo izravno asocirana Uz

%’ Nacionalni program ranoga otkrivanja raka dojke :
http://www.mzss.hr/content/download/2917/25695/file/Ministarstvo KB_OKOK.pdf , http://www.kbc-
rijeka.hr/docs/Rano%20otkrivanje%20raka%20dojke.pdf (posljednji pristup:15.3.2015.)
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feminino, ve¢ i uz mladost koju kozmetic¢ka industrija pokusava zamrznuti u vremenu (Avon,
primjerice, trenutno reklamira liniju proizvoda Anew Ultimate Multi-Performance u Hrvatskoj

za ,,redukciju znakova starenja“?®

) 1 Zenama se porucuje da je trebaju zadrzati pod svaku
cijenu, koja nekada moze biti i previsoka, kako upozoravaju Lubitow i Davis (2011), s
obzirom na to da su i agensi koji bi trebali konzervirati prolaznost trenutka potencijalno
kancerogeni. Time Avon biodiskurzivno proizvodi i odrzava problem kojega istovremeno
adresira marketin§kim kampanjama, $to rak dojke ¢ini neiscrpnim mjestom borbe koja se
cirkularno nastavlja da bi se i dalje konstruirao kao profitno korisna drustvenomarketinska
svrha. Vrijeme u fotografiji Barthes (2003:118) opisuje kao ,,bolnu emfazu noema ’to-je-
bilo™™, ali i ,,to-ce-biti“ buduci da snimka usporedno zahvaca proslost i buduc¢nost — ,,futur
prosli kojem je smrt ulog® (ibid.). Od nastanka Avonovih reklamnih fotografija prosle su
barem ¢etiri godine (2011), ali osoba koja ih promatra trazi u njima trenutak fotografiranja. U
fotografskome zapisu lica naizgled miruju (makar se stalno dinami¢no preoznacavaju
iS¢itavanjem 1 interpretacijom), a kroz protekle su se Cetiri godine mozda promijenila i
nastavit ¢e se mijenjati podsjecaju¢i na prijetvornost sna 0 zadrZavamju vremena i
konstruiraju¢i ,,nadmoc¢an znak buduce smrti“ (ibid:121). Estetski kanon duboko je prozZet
odgodom traume s kojom u tandemu gradi idealizirano tijelo kojem je moguée pripisati
osobinu opstojnosti, a Jain (2012:505) se pita nije li to ,,prikladnim na¢inom da se izmjesti
Gisti teror: jer §to bi znagilo zaista priznati - zaista priznati - injenicu da 41000%° ljudi
godiSnje umre od bolesti od koje osoba doslovno istrune iznutra na van, bez lijeka, dok se
toliko poznatih uzro¢nika neprestano ubacuje u okoli§?* Kontekst u koji su lica uronjena
(borba protiv raka dojke), progonjen je smrtnosc¢u koja u svome uzasu ne moze biti izre¢ena,
a kada bi elastizirala mimetsku razinu u potrazi za artikulacijom, nuzno bi bila disciplinirana
da ne bi poremetila ruzicastost, da ne bi poremetila uzitak konzumacije. Iz fotografija su
odstranjeni tragovi starenja (odabranom dobi osoba, $minkom i/ili rac¢unalnom obradom

snimke) koji bi odmrznuli statitizirani kadar jer lica koja stare (posebno u diskursu o raku)

28 Avon. Anew Ultimate Multi-Performance.
http://www.avon.hr/PRSuite/eBrochure.page?index=1&cmpgnYrNr=201504&pageNo=94 (posljednji pristup:
20.3.2015.)

% Statistika samo za podru&je SAD-a. U Europi se rak dojke otkriva u jedne cetvrtine svih novooboljelih Zena od
raka (25.5%), a smrt uzrokuje u 17.5% umrlih Zena od raka. U Hrvatskoj je 2004. godine od raka dojke umrlo

825 Zena. (Iz Nacionalnoga programa ranoga otkrivanja raka dojke (v. biljesku 27)).
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hiperbolama su smrtnosti koja se u korporativnome jeziku zatire. Ali ni u statiziranome kadru
starenje nece zastati; ono je implicirano svakim pohranjenim portretom zivih bi¢a koje se
bespovratno transformira u opazljivim i periodi¢nim titrajima koje nazivamo vremenom te na
taj na¢in neminovno zaziva mortalnost: ,,Bio joj subjekt ve¢ mrtav ili ne, svaka je fotografija
ta katastrofa““(Barthes 2003:120). Prema Leeuwenovoj klasifikaciji (2005:13) obje su reklame
ustrojene prema segregrativnim nacelima i pripadale bi primarno modelu razdvajanja s
obzirom na to da fotografija zauzima zaseban kompozicijski plan presjekom izmedu vizuala i
bjeline s tekstom, no sekundarnim modelom izgradnje je i tekstna integracija jer tekst nadilazi
dominantni rez ulaskom u ruzicaste krugove na slici. Upotrebom razdvajanja oblikovane su
dvije znacenjske dihotomije kojima su istkana dva univerzuuma: a. fantasti¢na stvarnost i b.
stvarnost konzumenta. Prvom su oprekom signalizirane govorne pozicije a.1. korporativnoga
posiljatelja marketinske poruke i b.1. ciljanih primatelja koje se formalno oslanjaju na nacela
prostorne organizacije simbolic¢kih sastavnica. Presjekom reklamnoga teksta korporativni se
subjekt u fantaziji ispunjenoj ruzi¢astom pozicionira na dno reklame, a zene kojima se obraca
su smjeStene iznad i njihova je stvarnost prozeta bijelom bojom. Kombiniranje razdvajanja s
modelom tekstne integracije, kao i ublazavanje reza fotografija / tekst upotrebom istobojne
podloge, kreira dvostruki portal kojim se zamagljuju granice izmedu fantasti¢noga i stvarnoga
da bi se udaljenost medu svijetovima prikazala manjom i savladivom. Ulaznom su to¢kom u
fantaziju ruzicaste kruznice U rukama zena, dok izmastano osvaja konzumentsku realnost tako
Sto okupira bjelinu koja se prostire cijelim reklamnim posterom (kao pocetna stvarnost iz koje
je moguce istrazivati druge svemire). Ta dihotomija je karakteristi¢na za obje reklame (17 i
18), no u 17. zene ostaju u bjelini prizemljene stvarnosti, na §to upucuje i svakodnevna odjeca
na njima, za razliku od reklame 18, u kojoj prolaze kroz ruzicasti portal u korporativnu sferu,
Sto je oslikano vizualnom rimom izmedu ruzi€aste majice i kruznice u zeninim rukama (boja),
pri ¢emu se iz znacenjske mreze istkane Avonovom majicom (V. 15) grana konotacija namjere
sudjelovanja u Setnji. Tekst na portalima koji dijele fantasti¢no od konzumentskoga, klju¢ je
kojim je moguce otkljucati imaginarnu stvarnost ili ne. Naime, na slici su 17 nabrojeni razlozi
za$to se osoba ne bi mogla pridruziti Avonovome dogadaju (osoba ostaje izvan), u suprotnosti
prema slici 17 kojom je iskazan pristanak na sudjelovanje (osoba ulazi unutra). U tome se
nazire i druga znacenjska opreka; a.2. afirmacijska dimenzija (uvlacenje) i b.2. negacijska
dimenzija (povlacenje), koja je ispupucena unutar reklame 17 i u intertekstualnome prostoru
171 18. U reklami 17 bukti sukob uzduz definirane semanticke relacije u kojem osobe izricu
nemogucnost dolaska (b.2.), neuvazenu korporativnim odgovorom (a.2.). Istodobno je cijela
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reklama 17 proturjecna znacenju 18 u kojoj su fantasticna i potrosacka stvarnost poravnane na
razinu pristanka. Konzumentska, vanportalna stvarnost slike 17 ispunjena je izgovorima (b.2.)
(Necu sti¢i. Imam posla po kuci. Idem na kavu s prijateljicama.) Koji su suprostavljeni jasnom
afirmacijskom stavu konzumentske, unutarportalne stvarnosti (IDEM) (a.2.). Jedina stvarnost
koja nije nimalo pokolebana je Avonova jer se fantazma razotkriva kao apsolutna stvarnost iz
koje je moguée zauzeti apsolutno glediste. Zene s izgovorima gradirane su prema izrazu lica:
dok usne na prvom licu odaju ozbiljnost (Necu sti¢i), druge su zakrivljene u blagi poluosmijeh
(Imam posla po kuci) koji na tre¢em licu dolazi onda u potpunosti do izrazaja (Idem na kavu s
prijateljicama), a popracene su gradiranjem i po debljini fonti koji se postepeno stanjuje kako
se pomice pogled Citatelja (u skladu s kulturoloski o¢ekivanim ¢itanjem s lijeva udesno). Tom
se simbolickom praksom oznacava proces osvjeStavanja nevalidnosti izvanportalnog realiteta,
a tu se sumnju nastoji pobuditi i u Citatelju koji treba biti zarazen istim bunilom. Freud (2005)
napominje da neurozu dramaturski (ili marketingki) diskurs razvija postepeno tekstovima jer
»kada se susretnemo sa stranom i ve¢ uznapredovalom neurozom, u Zivotu bismo pozvali
doktora i lik proglasili neposobnim za pozornicu“ (ibid:14). Debljina fonta doprinosi kreiranju
konotacije teZine, a toliko je olaksan da bi ga neki daljnji ruzicasti krugovi vjerojatno otpuhali
u prazninu, ¢ime se poja¢ava samorazuvjeravanje na licima izvanportalnih subjektiviteta. Oni
odustaju od iskaza jer dokucuju njihovu neozbiljnost (prijelaz od vise prema manje ozbiljnim
licima), zato polako prema reklami 18 ulaze u portal koji vodi u fantasti¢nu stvarnost S punim
osmijehom i iskazom IDEM s teskim fontom u rukama. U Avonovome imaginariju pitanje A
koji je tvoj izgovor? usporeduje odbacene iskaze s moguc¢im negacijskim iskazima Citatelja da
bi se 1 njih na samome pocetku devaloriziralo 1 zastitilo nedvojbenost izmastanoga realiteta. U
verbalnom tekstu (korporativnoj stvarnosti) rije¢ izgovor, udruzena s tim praksama, dodatno
odgurava odluku o nesudjelovanju izvan reklamnoga sna. U strukturu leskema izgovor utkan
je znacenjski podatak prijetvornosti budu¢i da se njime imenuje foboznji razlog kojim se nesto
zeli izbjeci te se 1 iskaze Zena (Necu sti¢i. Imam posla po kuci. Idem na kavu s prijateljicama.)
posljedi¢no ispunjava spomenutom toboznjo$¢u. Pretrazivanje potkorpusa tiskovina jezi¢nog
korpusa Instituta za hrvatski jezik i jezikoslovlje® i kontekstna analiza pojavnica, pokazuje da
se izgovor upotrebljava da bi se oznacila nedostatnost i nerelevantnost iskaza (Samo izgovor),

manjak valjanosti (izgovor za svoje probleme) i/ili obmana (izgovor za kontrolu disidenata).

*® Potkorpus tiskovina Hrvatskoga jezi¢noga korpusa Instituta za hrvatski jezik i jezikoslovlje:

http://riznica.ihjj.hr/philologic/Tiskovine.whizbang.form.hr.html (posljednji pristup: 16.3.2015.)
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Te se konceptualne odrednice zapuhuju prema izvanportalnim iskazima zena koje obavijaju i
poticu Citanje ponudenih objasnjena u vidu nedostatnosti, nerelevantnosti, manjka valjanosti i
prijetvornosti (koja je implicirana i gradacijom izraza lica i debljine fonta). Svaki drugi na¢in
provedbe vremena (posebice onaj koji je disjunktivan u odnosu prema Avonovome dogadaju),
odreden je kao manje vrijedan i manje bitan, a time i bilo koji drugi na¢in organiziranja protiv
raka dojke koji nije predvoden Avonom, kao i sva eventualna neslaganja s politikom njihove
borbe (Nema izgovoral!), sto Avonovo djelovanje u tom modalitetu gradi kao jedino moguce i
autentiéno. Zenino vrijeme konceptualizirano je u domeni neplaéenoga kuc¢anskog rada (Imam
posla po kuéi.) i slobodnih sati (Idem na kavu s prijateljicama.), a rad koji je okarakteriziran
proizvodnim; u uredima, Skolama, tvornicama, trgovinama, istisnut je iz imaginiranoga Zivota
potroSaca. Platezna mo¢ koja uvjetuje kupnju proizvoda s ruzi¢astom vrpcom ili majice u
visini donacije od 75 kn da bi se osoba mogla pridruziti Setnji (Avon kaze da nema izgovora),
nije zdruzena uz Zenski rad, ali njena je etabliranost jasno pretpostavljena, ¢ime se naslucuje
da je proizvodnja platezne moc¢i izmaknuta i uvrijezena u muskosti (Zenska agentivnost
zamisljena je jedino u kontekstu orodnjene raspodjele posla). Zene su potisnute u privatnu
sferu (posao po kuci) i distancirane s trzita rada, a muskarci preuzimaju uzdrzavanje obitelji
(heteroseksualnim ugovorom). Autonomisti¢ke marksisticke feministkinje (v. Dalla Costa i
James 1972, Federici 1974, Weeks 2011) upozoravaju na dvostruku eksplotaciju Zena u
kapitalizmu: trziSnu i kucansku. Mikroekonomija domacinstva veéinom pociva na zeni koja
obavlja druStveno potreban rad da bi se kapitalizam mogao odrZati s obzirom na to da o tome
hoce li radna snaga biti nahranjena, odmorna 1 imati Cistu odje¢u za posao, ovisi 1 razina njene
produktivnosti i, samim time, akumulacija kapitala (ibid.). Kucanski rad proizvodi ekcesivnu
vrijednost, a kapitalisti¢ki je pogon apsorbira bez isplate nadnica kucanicama koje privoljuje
na neplaceni rad naturaliziranjem njihove socijalizirane njegovateljske uloge (ibid.). Avon ne
samo da zatvara Zene u privatnu sferu (posao po kuci), ve¢ upotrebom rijec¢i izgovor eliminira
kucanski rad kao validnu vrstu rada. Pozornost je prebacena tim na racionalnu 1/ili iskustvenu
neutemeljenost opravdanja (nedostatak uporista u stvarnosti), $to u kontekstu rasprava o radu
u ku¢i (ibid.), koje su propitivale nemarnost i manipulativnost (‘rad iz ljubavi’) kojima je
ukomponiran u kapitalisticki sustav, znaci daljnje ukopavanje tog rada u privatnost buduci da
se promislja u terminima nedrustvenosti (kao rad koji nije stvaran) i emocionalnosti (kao rad

koji se ne moze racionalizirati), ¢ime se situacija kucanica u¢vrscéuje.
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6.1.3. Zelim svijet uz tebe

Zelim dugiel
UZ TEBE
® o

Slika 19. Zelim svijet uz tebe (1a). Slika 20. Zelim svijet uz tebe (1b).

U listopadu 2012. provedena je kampanja Zelim svijet uz tebe ¢ijom svrhom je bilo podizanje

,svijesti o vaznosti redovitih pregleda i borbe protiv raka dojke*®

u suradnji s udrugom Sve
za nju. Na Avonovim stranicama kampanja je pojasnjena rije¢ima: ,,Zelim svijet uz tebe
vizuali pokazuju ljubav i potrebu da majka bude uz tebe i da misli na svoje zdravlje«®. U
tome iskazu borba protiv raka dojke usredotocena je na majku ¢ijem djetetu se marketinska
kampanja obraca (,,potrebu da majka bude uz tebe”), a rod i dob djeteta formirani su
vizualom koji otkriva da su primateljicama mlade zene. Nacionalni program ranoga otkrivanja
raka dojke (2006)?", mamografski pregled preporuduje prvi put nakon 40 godine Zivota, a u
50-tim i 60-tim godinama rizik raste i pregledi bi trebali biti ucestaliji, no sablast se starenja i
smrti dosljedno rastjeruje iz vizuala. Odsutna pedesetogodisnjakinja zamijenjena je svojom
kéeri ¢ije je tijelo u Avonovome tekstu modelirano disciplinskim i regulativnim silama
estetskoga kanona koji nalaze femininost, ali i mladost; maj¢ine bore ili tijelo izobli¢eno
ranijim trudno¢ama i starenjem protjeruju se s fotografije da ne bi uzurpirali fantasti¢nu
stvarnost koja postoji u vakuumu radi neometanoga uzitka i neprekidne utjehe. Na slikama 19
I 20 natalozene se godine ekstrahiraju izmastanim realitetom, izgradenim na nacelima tekstne
integracije. Premda je rije¢c o dva lica reklamnoga postera koja je zato moguce
komplementarno ras¢lanjivati, primjer 19 ukljucuje i razdvajanje. Reklama 19. prati
konvencionalizirano razgranicenje izmedu konzumentskoga i fantasticnoga svijeta, pri ¢emu

je potrosaé pocetno ateriran u zasebnu domenu teksta (Zelim svijet uz tebe.) koja je
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kontrastirana gratificiraju¢em modalitetu slike. U verbalnom odjeljku uzgaja se zelja (Zelim)
iz koje tek treba proklijati spremnost na prodor u fantazmu vizuala, a konzumentska i
fantasti¢na stvarnost sazete su intermodalnim veznicima u kompaktnu i uravnoteZenu cjelinu
da bi se i o¢ekivani uzlet ¢inio lakSim i bezbolnijim. Prvim bi veznikom bilo ponavljanje veé
izdvojenoga teksta (Zelim svijet uz tebe.) u identicnome obliku na samome dnu integriranoga
vizualnotekstnoga modela. U reklami 20, koja se oslanja samo na model tekstne integracije, u
nedostatku razdvajanja, slogan ¢e s ruzi¢astom vrpcom na dnu biti kompenzatornim i jedinim
uzemljenjem u konzumentsku stvarnost. Funkcionalnim je veznikom i ruzi¢asta boja buduci
da je njome istodobno prozet cijeli segregirani tekstni dio, preveden u izsanjanu stvarnost, kao
I balon u djevoj¢inim rukama. Tre¢im zgus$njavaju¢im veznickim izrazom je zato sto, a njime
se stapa osamostaljeni iskaz (Zelim svijet uz tebe.) s tekstom koji je integriran u sliku (zato sto
me najljepSe stvari tek cekaju). Morfosintaktickim se markerima u prvome licu jednine
(Zelim) nazire konzument kod kojega je potrebno pobuditi Zelju da bi se drustvenomarketinska
razmjena, a ponovno izranja na povrsinu u drugome dijelu recenice u akuzativnome obliku
osobne zamjenice (me). RuziCasti balon s integriranim tekstom nalazi se u rukama mlade Zene
koja uzimanjem balona, preuzima i subjektnu poziciju konstruiranu sintaktickom strukturom,
a samim tim postaje srediSte poruke (verbalnoga i vizualnoga teksta), drugim rije¢ima, ja koje
zeli su djevojke. Poduzeée svoje proizvode plasira na trziSte putem internetskih kataloga

1“31) i prodajnih predstavnika (ve¢inom Zena; Avon Ladies) koji se

(,,Nas katalog je nas ducan
takoder regrutiraju virtualno, zbog ¢ega je ponuda poduzeca dostupnija mladim generacijama.
Iz toga proizilazi dvostruko Citanje Avonovoga pristupa; s jedne strane, obracanje bi starijim
Zzenama putem djevojaka u njihovim obiteljima moglo biti strategijom za prevladavanje jaza
nastaloga tehnoloskim barijerama koje usmjeravaju tijek informacija, no kampanja nije bila
ograni¢ena na internet, ve¢ su se reklame nalazile i u novinama, zanimljivo, u specijaliziranim
Casopisima kojima su u fokusu opet primarno Zene izvan rizi¢ne skupine (partnerstvo s
Casopisom Story u posebnom izdanju s ,,pink paketima s roza narukvicama SVE za NJU! te
vodootpornim letkom o samopregledu dojke** i izdavatkom kuéom Adriamedia. Nacionalni

program sadrzi podatak da ,,kod Zena dobi ispod 40-te godine rizik za nastanak raka dojke

*! Avon. Tko smo mi? http://www.avon.hr/PRSuite/whoweare_main.page (posljednji pristup: 15.3.2015.)

%2 Sve za nju. Zapo&ela humanitarna kampanja Zelim svijet uz tebe udruge Sve za nju!
http://www.svezanju.hr/projekti/194-zapoela-humanitarna-kampanja-elim-svijet-uz-tebe-udruge-sve-za-nju.html
(posljednji pristup: 15.3.2015.)
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mali je; nema dovoljno pokazatelja da bi se preporugilo rutinsko mamografsko snimanje«*’,

osim ako nije prisutan u obiteljskoj anamnezi, te se preporucuju klinicka kontrola i
samopregled, bez mamografije (ne prije Getrdesetih)?’. U kampaniji je prisutna tendencija (ije
grananje se vidi i u Setnji za Zivot, v. 59 - 60 str.) distanciranja od najugroZenijih (starijih)
dobnih skupina te sve veée okretanje mladim djevojkama. Stremljenje idealu mladosti koji se
u kozmeti¢koj industriji opsesivno nastoji saGuvati (npr. anti-age proizvodima?®), reproducira
estetski kanon kojim se oboljele Zene nasilno steze u normativne odrednice, §to Avon
perpetuira narativom o raku dojke u nastojanju da stvori neupitnu vezu s mladoscu,
feminitetom i (heteroseksualnom) zenskos¢u, koje upisuje u korporativni identitet (,,Avon, the
company for women*, v. sliku 13) te u samu bolest (npr. ruzi¢astom bojom) kako bi je
podredio vlastitim interesima. Puknuce ili odsutnost zamucenih zrcalnih konstrukata u kojima
bi zabljesnula iskustva Zena koje su u 40., 50., 60., 70. godinama, rezultira zatomljavanjem
njihovih glasova da bi subjektna pozicija bila dodijeljena drugome (mladima) koje se
osmjeljuje da govore umjesto njih (,,vizuali pokazuju ljubav i potrebu da majka bude uz tebe i
da misli na svoje zdravlje“; primateljice poruke poti¢u majke da ,,misle na svoje zdravlje®).
Avon upotrebom drustvenomarketin§ke svrhe se, u drugom c¢itanju, zaobilazno priblizava
ciljanom trziSnome segmentu (mladim zenama), a starije zene s rakom dislocirane su iz
narativa oblikujué¢i se samo u relaciji prema osnovnoj konzumentskoj grupi (majke), ¢ime se
solidarnost teSe jedino unutar obitelji i bliskih interpersonalnih odnosa, i to da bi se
obeshrabrilo subverzivno politic¢ko djelovanje zasnovano na ideji zajednice. Slike 19 i 20 se
potrebama starijih zena bave skoro incidentalno jer su poruke u tekstnom usidrenju

koncentrirane na djevojacke Zelje i snove: Zelim svijet uz tebe zato sto me najljepse stvari tek

cekaju, poopcene fotografskim prikazom neidentificirane zene (glava nije u kadru), ¢ime se
njeno tijelo metonimijski pomice na razinu reprezentanta bilo koje mlade Zzene. Majéinstvo je
za Avon temeljnim konceptom normativnoga pejzaza koji je pridan neposrednom (djevojke) i
posrednom adresatu (starije zene), pri ¢emu se zrelija dob logikom pars pro toto beziznimno s
njime izjednacava (,,potrebu da majka bude uz tebe i da misli na svoje zdravlje®), a
transcendira godine prelazeéi istom retorickom figurom u opce Zensko iskustvo. Naime, ako
je u sintagmi Zelim svijet uz tebe osoba u drugom licu jednine majka (zbog ,,potrebe da majka
bude uz tebe*, Zeli§ svijet uz nju®®), ruzicastom se bojom, kojom je naglasena konzumentska
Zelja za majkom (Zelim svijet uz tebe), ta znacenjska sastavnica (majcinstvo) ulijeva u
izmastani vizual, to¢nije U balon u djevojc¢inim rukama. On nije slu¢ajno smjesten u srediste
reklamnoga univerzuuma; nalazi se u ravnini sa srediSnjim dijelom fotografiranoga tijela, a
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svojom puno¢om simbolizira trudnicki trbuh s integriranim tekstom koji svrstava stanje u
najljepse stvari koje mlade Zene tek cekaju. Ujedno, okruglim se oblikom vizualno gradi
znadenjska struktura svijeta o kojem je rije¢ u gornjem tekstnome odjeljku (Zelim svijet uz
tebe.), naime, svijet postaje trudnoca te, posljedi¢no, majcinstvo, ¢ime se zivot (svijet) Zene
reducira na reprodukciju i brigu o djeci. U Avonovome univerzuumu, Zena je majcinstvom
supstancijalno odredena i to ¢inom cikli¢ne repetitivnosti: uloga majéinstva se dosljedno
dodjeljuje starijim zenama i njihovim kéerima, a potom ¢ak i unukama, jer se ruzi¢astom
stereotipno markira da je dijete u balonu djevojCica koje ¢e i samo postati svakom mladom
zenom na slici. Reprezentant svake mlade Zene stoga ¢e paralelno predstavljati sadasnje
majcinstvo (zamjenjujuéi potisnutu zrelost), buduce (tek me cekaju), kao i generacijski
nastavak propisane izvedbe roda (radanje djevojcice koja ¢e i sama biti majkom jednoga
dana). Znacenjski podatak /akoce odlikuje balon (svijet) u rukama (¢ime se trudnoca doslovno
konstituira kao nesto $to je potrebno zahvatiti, prigrliti), koji bi mogao u bilo kojem trenutku
poletjeti, a majéinstvo i trudnocu pretvara ne samo u zenski svijet, nego i konceptualnom
metaforom GORE JE ZAMISLJENO ultimativni san koji je ugrozen rakom dojke (dojenje i
grudi). Na primjeru idealiziranih kognitivnih modela maj¢instva, Lakoff (1987:74)
demonstrira da se nezanemariv broj modela umrezuje u konvergentne klastere, a majcinstvo je
u skladu s tim mogucée razloziti na nekoliko sukladnih modela na temelju kojih se semanticka
struktura izgraduje: model radanja (Osoba koja je rodila je majka), genetski model (Zena koja
je donirala genetski materijal je majka), model njege (Zena koja se brine o djetetu je majka),
genealoski (Osoba koja je djetetu najblizi Zenski srodnik je majka) i bracni model (Oceva
supruga je majka). U razlicitim se kontekstima aktiviraju raznovrsni segmenti idealiziranih
kognitivnih modela koji se dinami¢no preoznacavaju metonimijskim i metafori¢kim snagama
(ibid.) transformirajuci ideju majéinstva u vremenu i prostoru. U Avonovom se snu dozivljava
samo prema bioloskome modelu buduéi da su naglaSena iskustva trudnoce i radanja, dok su
ostale predodzbe majcinstva inhibirane, ¢ime je perpetuirano esencijalisticko poimanje roda i

roditeljstva u interdiskurzivnom spletu kojim su kategorije misljene.
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TATO {10 NE TREBAT TIEAT) kA0 M R T SvE 8t | ZATO $TO ME TRERAS OTRRATITI NA MATURU

RAK DOXE 3 TZLECH AYD JE OTHRIEHA VRIENE.

Slika 21. Zelim svijet uz tebe (2). Slika 22. Zelim svijet uz tebe (3).

Obje su reklame temeljene na modelu tekstne integracije buduci da tekst ulazi u vizual (kao |
u reklami 20), a uzemljenje se u konzumentsku realnost nalazi u desnom kutu, u Zelim svijet
uz tebe s ruzicastom vrpcom i logom te iskazu ,,Rak dojke je izlje¢iv ako se otkrije na
vrijeme*. Usidrenost konzumentske realnosti nije toliko snazna kao npr. u reklami 19 jer
nema o$troga reza medu izoliranim tekstnim i vizualnim sastavnicama; naprotiv, tekst je
nadglasan slikom iz koje se oslobada dominantna fantasticna stvarnost koja puno snaznije
obuzima C(itatelja zato u porukama 20, 21 i 22 korporativnim znacenjima. Prostorno
organiziranje elemenata na dnu vizuala podupire ideju uzemljenja, a unutar se kampanje
jedino primjer 19 isti¢e kao iznimka. Uz Avonov, inkorporira logo Sve za nju koji je uzdignut
da bi se, unato¢ dijeljenome realitetu poduzeéa i udruge, konstituirao kao neovisni subjekt
(nacelo suradnje, ali ne i identi¢nosti) na liniji opreke neprofitno - profitno, dok se u ostalim
reklamama korporativni govor izborio za cijeli vizual (domena profitnoga). Konzumentska
stvarnost (Zelim svijet uz tebe) funkcionalno je povezana s korporativnom veznikom zato sto
da bi se odrzao dojam lakoce kretanja iz jedne stvarnosti u drugu, a u poruci 21 u oblikovanju
prijelaza sudjeluje i ruzi¢asta koja izbija iz slogana u srcoliki balon. lako sintagma Zelim
svijet uz tebe ostaje naizgled neokrznuta, ona se neprestano transformira u sloZenim
znacenjskim procesima kojima je restrukturiran i odnos prema vizualu. Reklama 21 dovrsava
reenicu objas$njenjem Zato Sto me trebas tjesiti kada mi prvi put slome srce iz kojega izranja
subjekt markiran osobnim zamjenicama u akuzativu (me) i dativu (mi), ¢ije je konture moguce
razabrati u reprezentantu djevojcice. Da je ona zaista taj subjekt koji govori o slomljenom
srcu, signalizirano je srcolikim balonom koji drZi u ruci, kao $to je i njezina dob oznacena

time Sto se trenutak prvoga slamanja srca nije dogodio (zato sto me (tek) trebas tjesiti). 1z
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jezi¢ne modalnosti obraca se neizrecenoj sugovornici u drugom licu jednine (ti) koja je u svim
reklamnim tekstovima, produciranim Avonovom kampanjom Zelim svijet uz tebe, majka

djevojke gradene imaginarnim realitetom (,,potreba da majka bude uz tebe i da misli na svoje
18

zdravlje“™), zbog Cega se znaCenjska komponenta majéinstva dosljedno S$iri cjelokupnim
simboli¢kim univerzuumom ne remeteci istkanu sponu reprodukcije sa Zenskim tijelom koja
je afirmirana i u reklami 22 sintagmom Zato sto me trebas otpratiti na maturu. 22 slijedi
istovjetne obrasce kojima se nenaglasenim oblikom osobne zamjenice u akuzativu (me) klesa
subjektivitet u opreci prema majc¢inome ti (trebas). Pritom, 22 str$i u promidzbenoj
komunikaciji po tome $to potisnuta zrelost nakratko izvire u jedinom vizualnom reprezentantu
u kampanyji kroz koji se bezuspjesno pokusava probiti van, na povrSinu, naime, promatranjem
poruke nije moguce naslutiti znacajniju razliku u dobi medu fotografiranim zenama, makar
Avon tijekom trajanja kampanje (listopad 2012) na drustvenim mrezama®® pise: ,,Majka ée
nas pratiti kroz zivot ¢ak i kada se budemo osamostalili (...) Recite danas svojoj mami koliko

vam znaci i koliko vam je bitno da bude uz vas®, odmah uz sliku, $to znaci da bi reklamom

trebala biti kodirana majéina prisutnost (majka uz vas) koju anticipira i slogan Zelim svijet uz
tebe na dnu. Uistinu, u fantasti¢nome realitetu, gradenim vizualom, dvije osobe sjede jedna uz
drugu te iskazuju medusobnu emocionalnu privrzenost zagrljajem, ¢ija se interpretacija
ukotvulje za Avon u klju¢u odnosa majke i kéeri, no talozi vremena isprani su s tijela u kojem
bi se trebala ogledati iskustva starijih zena koje pripadaju rizi¢noj skupini za rak dojke.
Naborana je koza poravnana, a prosijedjela kosa prekrivena besprijekornom smedom bojom,
na tijelu kro¢enom normalizirajuéim mjerama propisanim kodificiranim izvedbenim
scenarijima koji utapaju sve ono $to prkosi estetskome kanonu. Da je izgovoriti uciniti
(Austin 1962, Butler 1990), znaci i da je izgovoriti omoguditi osjetilnome drustvenost kojom
se pretaCe u perlokucijsku snagu, a Sto se zbiva u tijelima i na tijelima Zena s rakom dojke,
najcesce osoba iznad pedesete godine, presuceno je ili zatvoreno u pojedina¢no da bi se
rastalile krhke sveze solidarnosti te ojacalo korporativni zahvat ljepote i mladosti kojim je
tijelo obuzdano da ne bi opiranjem razmaklo nestabilnu mimetsku koprenu. Potencijalno
smrtonosna bolest razdire tijela ¢ija patnja izmice jeziku koji ne moze nikada do kraja
konceptualizirati i strukturno racionalizirati bol (naracija) (Kako govoriti o traumi?), ali

poroznost simboli¢kog sablasno je udahnjuje u strukture kojima se nepopustljivo pokusava

% Sluzbena Facebook stranica Avona u Hrvatskoj. (2010 - 2015).
https://www.facebook.com/AvonHrvatska?fref=photo (posljednji pristup: 15.3.2015.)
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artikulirati i koje je istodobno nastoje utisati. Avon u boli, na kojoj gradi kampanju, zudi za
bezbolnosti: izmastani realitet sa snenim zivotom u kojem je moguce voljeti i biti s voljenim
osobama u kompaktnome svijetu u kojem nas naSe razliitosti (starost, mastektomirano i
oboljelo tijelo, invalidiziranost, nenormativna romanti¢nost, seksualnost i/ili poimanje roda)
ne mogu ozlijediti kao konzumente, budi sigurnost i utjehu potrebnu svakome sudioniku u
Freudovome psihopatoloSkome kazaliStu (2005). Dezintegracijom vjere u obecani komfort,
pocela bi se rasprSivati i fantasticna realnost, koja treba ostati ne¢im u S$to je moguce
povjerovati da bi se konzumirala, jer bi se inace prokazala kao tek zivljena svakodnevnica od
koje potrosac bjezi, ali i izigrana izvedba koja prestaje proizvoditi neurotski uzitak (ibid.). Iz
Avonovoga se imaginarija istjeruje starenje koje je uznemirujué¢im znakom ljudske smrtnosti,
a zrelost se brige o drugom ljudskom bicu probire medu nelagodnim ocekivanjima sadrzanim
u vremenskome tijeku radi imunizacije izmastane utvare. U (dustveno)marketinskom diskursu
sukobi izmedu ugode i nelagode dopustivi su u kontroliranim uvjetima u kojima su disfori¢ne
emocije konstantno nadzirane i zadrzavane u stisku fantasticnoga, zbog ¢ega se sukob bolesti
i Zelje za zdravljem moze odviti Samo uz anticipiranu pobjedu tijela nad samim sobom (rak
dojke je izljeciv ako se otkrije na vrijeme). Vazna dispozicija sukoba stabilnost je reklamnoga
univerzuuma, a ona se odrzava prigusivanjem drugih bukte¢ih nemira; sukobljavanja mladosti
I starosti, heteroseksualnoga i homoseksualnoga, tijela s dojkama i tijela nakon unilateralne ili
bilateralne mastektomije, femininoga i maskulinoga te estetike i antiestetike, koji bi kaoti¢nim
1 simultanim signifikacijskim prekidima preopteretili deluziju i rezultirali uniStenjem uZzitka.
Uzitak se diskurzivno razraduje u konzumibilne simbolicke oblike koji i nemaju toliko veze s
drustvenim boljitkom (npr. s adresiranjem raka dojke), koliko s gradbom izmastanoga utocista
u kojem se profitabilnost uzitka diskurzivnim transformacijama i dalje proizvodi i prolongira.
Zato $to me trebas otpratiti na maturu u polisemno strukturiranome leskemu matura evocira
znaCenje maturalnog putovanja u sprezi s vizualom kojim je iscrtan morski predio, ispunjen
konotacijama razonode, odmora i turizma, ¢ime je omogucena delimitacija subjekta: djevojka
u kupacem kostimu predstavlja svaku mladu Zenu koju majka treba otpratiti na maturu. Da bi
im se pridao atibut neodredenosti, Zenama je trgano (19 i 20) i okretano lice (21 i 22) te su im
slikom konzervirana samo tijela buduci da su dozivljena dovoljno homogeno i ispraznjeno od
zivljenoga, da mogu postati bilo koja osoba, da th moze prisvojiti bilo koji promatra¢ (to sam
ja ili to bi moglo biti ja), ali i da potisnuta iskustva ostanu ispod (da frontalno mastektomirano
tijelo ne bude izlozeno, da naborano lice ne bude vidljivo) kako ne bi rasparala mimezu. Avon
ne govori o teznjama starijih Zena; njihove su potrebe izjednacene s diskurzivno modeliranim
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potrebama mladih (Zato sto me trebas tjesiti, zato Sto me trebas otpratiti), §to se znacenjskom
ambivalentno$¢u glagola trebati prekriva. Upotrebom nastavka u drugome licu jedinine kreira
se dojam da su starije Zene te koje trebaju (71 trebas), odnosno da se rije¢ odnosi na potrebu,
no ona upucuje na nuznost ili moranje, sto je izreCeno sintaktickom konstrukcijom trebati +
objekt + infinitiv (trebas nesto uciniti; trebas me tjesiti i trebas me otpratiti), a instruira ulogu
majke u drustvu: Avonova majka priprema i poducava kcer za svijet (prema kojem su zajedno
okrenute na slici 22), koji je naturaliziran vizualnim konstruktom prirode; u reklami 21 gradi
se prikazom poljskoga, a u 22 morskoga krajolika. U tom prirodnome svijetu, mladim Zenama
se slamaju srca (21), idu na maturalna putovanja (22), a najljepse ih stvari (trudnoca i briga o
djetetu) tek cekaju (19 i 20). Avonov svijet nije moguénoscu, ve¢ ¢injenicom, §to je naglaseno
veznikom kad (a ne ako) i prezentom kojim je izreCena buduénost (u primjerima 19 i 20 to je
naznaceno i pojacano Cesticom tek) (trebas me otpratiti, trebas me tjesiti, tek me cekaju). Rod
se konzistentno natapa znacenjem u trima izmjeni¢nim prizorima koji kulminiraju reklamama
19 i 20 (zaljubljivanje - maturiranje - trudnoca). Vizual 22 tranzitnim je prizorom izmedu
reklame 21, koji premoscuje prva zaljubljivanja (socijalizaciju heteroseksualnosti), te reklama
19 i 20, kojima je kodirana nadolazeca trudnoca, buduci da je matura, uz istaknuto znacenje
maturalnoga putovanja, u isti mah sinonimom zrelosti, stoga bi u Avonovim tekstovima
majka trebala otpratiti kcer iz prizora 21 do prizora 19 i 20 tijekom odrastanja, odnosno
otpratiti je iz adolescenstske dobi u zrelost do trenutka buduce trudnoce. Iskaz Zato sto me
trebas tjesiti kad mi prvi put slome srce suprostavlja zamjenicu u prvome licu jednine
(djevojka na slici) mnozinskome oni u tre¢em licu koje se otkriva kao ne-ja (meni oni slamaju
srce), ali i kao ne-mi (oni koji ne pripadaju nama). Ako su zene mi (kceri i majke), onda su
muskarci oni u dijalektickome rezu kojim se konstituira opreka izmedu pasivnosti koja je
pripisana zenama (kad mi slome srce), i aktivnosti, pripisane muskarcima (oni mi slome srce),
na Sto se nadograduju ocekivanja o radu u reklami 16 (v. str. 63; muskarci kao osobe koje su
aktivne, koje zaraduju) i druga orodnjena dihotomija: opreka izmedu Zenske krhkosti
(slomljeno srce) i maskuline snage (slamaju srca), postignuta glagolom slomiti sa
znacenjskom sastavnicom Sile kojom je moguce dezintegrirati ¢vrsti materijal (srce). Dakle,
vizualni u dosluhu s verbalnim tekstom supstancijalno odreduje granice 1 mogucnosti
rastezanja tekstne opne kojom su akomodirana samo neka iskustva (tj. ta iskustva koja mogu
biti razumijevana prema modelima heteroseksualnosti 1 maj¢instva). Rije¢ je o mehanizmu
neprestane obnove drustvenog ugovora koji ucvrSéuje postojee odnose moci koji su u
reklami 20 oprirodnjeni neminovnos¢u (kad, ne ako) te produzetkom emocionalne boli u
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frazemu slomiti srce priloznom oznakom prvi put, s denotacijom slijeda i anticipacijom
njenoga ponavljanja, pri ¢emu su pak subjekti dodatno imbolizirani i disciplinirani obe¢anjem

gratifikacije izdrzavanja boli reklamama 19 i 20 (najljepse stvari me tek cekaju: trudnoca).
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7. UMJESTO ZAKLJUCKA

Broj angaziranih kampanja iz godine u godinu raste, a Cone Communications Social Impact
Study® iz 2013. godine otkriva da je 89% osoba spremno promijeniti marku proizvoda ili
usluge u korist one marke koja je asocirana uz neku drustvenu svrhu. U 2015. godini, samo na
podru&ju SAD-a, prema izvjestaju IEG Sponsorship Report®, predvida se da ¢e ulaganja u
drustveni marketing porasti za 3.7% i dosec¢i iznos od ¢ak 1.9 miljardi dolara. Poduzeca poput
Avona prodajom proizvoda s ruzi¢astom vrpcom i marketinskim kampanjama za borbu protiv
raka dojke ostvaruju znac¢ajan prihod, ali se i semioloSki okoriStavaju narativom o raku dojke
crpedi znaCenja kojima grade korporativni identitet te iz toga razloga potrebno propitati nacin
na koji se sluze (verbalnim, vizualnim) jezikom da bi obmanili javnost ili manipulirali njenim
stavovima. Kad je u pitanju rak dojke (i zdravstveni aktivizam), kozmeticke kompanije i same
doprinose agoniji kojom se prividno bave: kozmeticki su proizvodi Avona i drugih poduzeca
(v. Lubitow 1 Davis 2011) nerijetko kontaminirani sintetickim tvarima koje su potencijalno ili
dokazano kancerogene, no unato¢ tomu ne preuzimaju potpunu odgovornost za ono $to rade,
ve¢ uhodanom diskurzivnom proizvodnjom afirmiraju¢ih znacenja onemogucuju razvijanje
otpora, sku¢enoga u akademske prostore. Sociosemioloska analiza, provedena u ovom radu na
primjeru dviju Avonovih marketinskih kampanja Setnja za Zivot iz 2011. god. i Zelim svijet uz
tebe iz 2012., nastojala je odgovoriti na pitanje kako se drustvenomarketinSkim diskursom
tvore predodzbe o raku dojke te kako se njime reproducira konzumeristicko drustvo u kojem
se one artikuliraju. Iako rizi¢nu skupinu za rak dojke ¢ine Zene iznad pedesete godine Zivota
(a prva se mamografija preporucuje u Cetrdesetima), Avonove se reklame orijentiraju prema
Zenama u dvadesetim i tridesetim godinama, ¢ime je smrtnost raka dojke (posebno u tre¢em i
Cetvrtom stadiju uznapredovalosti) na koju starenje podsjeca, prognana iz ruziCaste realnosti
da uzitak konzumacije ne bi bio naruSen, pri ¢emu se nepozeljnima proglasavaju i tijela koja
su prosla unilateralnu ili bilateralnu mastektomiju, a koja unose ne samo zastraSujucu utvaru
smrti u tekst, ve¢ 1 remete interdiskurzivno producirane, konvencionalizirane ideje Zenskosti 1
femininosti. Reklame poducavaju normativno potencirane izvedbe roda brizljivo ustimavajuci
tijela estetskome kanonu kojim je regulirana interpretacija osjetilnoga, a sociosemiologija se

namece kao vrijedan alat za rastvaranje diskurzivnih tvorevina koje i same mogu biti maligne

** Statistics Every Cause Marketer Should Know, www.causemarketingforum.com:
http://www.causemarketingforum.com/site/c.bkLUKcOTLKKA4E/b.6448131/k.262B/Statistics Every Cause Ma
rketer_Should_Know.htm (posljednji pristup: 18.2.2015.)
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(i nerijetko postaju) kada su modelirane zahtjevima krupnoga kapitala koji odreduje tko, kada
i u kojim okolnostima dobiva kakvu podrsku (ekskluzija Zena koje su druge i drugacije, zena
koje se nisu odlucile za rekonstrukciju dojki ili protezu) te koji suzbija bilo kakvu moguénost
Sire drustvene solidarnosti 1 organiziranoga politickoga djelovanja. Zatvaranjem pojedinaca u
njihovu osobnu bol i njihovu osobnu odgovornost paraju se niti zajednistva i onemogucuje se
kritika sustava u kojem rak dojke nailazi na plodno tlo, generiranjem i disperzijom toksi¢nih i
kancerogenih tvari koje doprinose povecanju broja oboljelih, kao i nagrizanjem zdravstvene i
ekonomske podrske, pri ¢emu se razlaganje i identificiranje nacina na koji se to zatvaranje

odvija, nalazi se upravo u domeni sociosemioloske i kriticke analize diskursa.
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