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Moda i dihotomije reklamnog diskursa:
studija sluéaja "Made in Bangladesh”
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Sazetak: Rad problematizira poziciju oglaSa&ka industrije i utjecaje koje ona odrazava u javhom
prostoru. OglaSavanjem brandovi personificirajustita sliku i identitet te komuniciraju jedinstvena
zna&enja u okviru odréenog trzista i kulture, koja mogu implicitno ukaaiivna prostore drustvenog
isklju¢enja. Iskljuju¢i diskurs reklamne poruke, promatran na sinikolj razini, dovodi u pitanje
poziciju reklamne industrije, koja je fundamentaldemokratska, i utjecaj koji ona ima u okviru
slobodnog trZiSta i kulture. Liberalne poruke i kawkacijski aspekti u reklami, na primjeru ove sjeid
slwtaja, ukazuju kako proizda¢ reklamne poruke unutar multikulturalnog druStvaages slijep na
kulturne razlike. Na toj razinkitanja reklamne slike/poruke otvara se pitanje ualie i politike
rekognicije (prepoznavanja). Naglasak je stavljenamalizu reklame "Made in Bangladesh” modnog
branda American Apparel iz 2014. godine.

Klju éne rije¢i: reklamna slika, brand, inkluzija, ekskluzija, rsla

1. Uvod

Polazei od hipoteze da je moda sustav koji u rEtiln aspektima perpetuira drustvena isk§uja, rad polazi od istrazivanja
znaenja inkluzivnog i ekskluzivnog u modi. Lingvigkio-semantiki pristup pojmovima inkluzija(ukljucivanje) i ekskluzija
(iskljucivanje) dopusta da se konceptualno i primjenjuju. Ipak, znanstveni diskurs je tajjikée odrediti kontekst i
zna&enje pojma inkluzija, kao i pojma ekskluzija. 8gim, valja istaknuti da je njihova primjena &&ga u polittko-
socioloSkom diskursu u kojem zbog réitih identitetskih karakteristika (klasa, rasa, thoh, rod, seksualno opredieljenje,
psiho-fizicka sposobnost, vjersko opredjeljenje i sl.) dotizidruStvenih iskljtenja. Takvo odrdenje spomenutih pojmova u
konanici zadrzava se i u ovom radu. Bédda je modni sistem neraskidivo povezan uz oglasgy koje s jedne strane ima
pragmaténu funkciju (poticanje prodaje), a s druge straateritnu funkciju (proizvodnja stavova i zivotnihviia): fokus u
istrazivanju stavlja se ndtanje reklamne slike/poruke i mapiranje prostanastienih iskljgenja.

2. Reklamna slika kao komunikacijski kéd

U cilju plasiranja proizvoda ragiti brandovi sudjeluju u trziSnoj utakmici kako bsvojili Sto vei potroSa&ki prostor.
Komunikacijske strategije v@ne principima mode — originalnost, stalna promjeméemernost osiguravaju da se taj cilj
postigne (Lipovetsky, 1994:157). Brandovi stalneailaze originalne slogane, izmjenjuju vizualnekstaalne poruke kako bi
se izméu proizvaiata robe ili usluga pozicionirali i diferencirali naziStu te kako bi dospjeli do krajnjeg korisnika
(potroS&a). Industrije oglaSavanja ne zaustavljaju se sam@lasmanu proizvoda &mu svjedde brojne kampanje koje

! Ovaj¢lanak temelji se na diplomskom radu “IstraZivamieenja inkluzivnog i ekskluzivno u modi” obranjenom
21.09.2014. Mentorica: dr.sc. Katarina Nina Sifi®y Zavod za dizajn tekstila i odje, diplomski studij Teorije i kulture
mode, Tekstilno-tehnoloSki fakultet, Swdliste u Zagrebu.

2 Prema Hrvatskom jesmom portalu inkluzija zn#:1.stanje ukljgenosti uwemu drugome (npr. posljedice u razlogu);
uklju¢enje, sadrzavanje, obuhdemje, 2.mat. relacija sadrzavanja jednog skupaigadn. Izvor:http://hjp.novi-
liber.hr/index.php?show=main

3 Prema Hrvatskom jezom portalu ekskludirati zgal.iskljugiti/isklju givati, izuzetifizuzimati, 2.v. eliminirati, 3.(ig¥rati,
(iz)gnati, (pro)tjerati (iz zemlje, drzave itd.xvior: http://hjp.novi-liber.hr/index.php?show=main
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usmjeravaju paznju na razne probleme koje svakadnkwulaju drustvenim prostorom. Lipovetsky dstikako valja razumijeti
utjecaj industrije oglaSavanja i njezinu pozicijojk je fundamentalno demokratska (Lipovetsky, 1994). Istodobno ta
pozicija moze biti problematna ako proizvda¢ u komunikacijskim aspektimadnosno reklamnom slikom/porukom, ukazuje
na prostor drustvenog iskijenja obezvrjéujuci slobodu i prava drugog pojedinca.

U modnoj industriji okosnicu oglasavarjmi modna fotografija koja stvara imidz branda. iand istte kako je slikaifnage
nesto poput identiteta pa je iz tog razloga bratedhiitet u biti zamjetljiva vizualna slika kojespioriuje” esenciju proizvoda
i/ili usluga (usp. Barnard, 2010:511). Stogacnei da se u oglaSavanju ulazu napori u personifiki;meena branda. Proces
personifikacije jednak je kao i u modi. Moda postedm odjée individualizira izgled svakogovjeka, a isti ginak ima
oglaSavanj&iiji je cilj personalizirati ime svakog branda (Liytsky, 1994:158). Proces personifikacije je ditit@an. Na
poetitkoj razini predmet (magno) proizvodi osobu, na empirijskoj razini osobaipvodi predmet kojeg on/ona izraZzava, dok
na dijalekttnoj razini poetine i iskustvene razine usmjeravaju se jedna prenngofl (Barthes, 1983:256). U oglaSavaniju taj
proces je dvostruk. Odjevni predmet plasira spakétu” s osobom koja ga utjelovljuje (manekengkenata osoba ili sl.), a
koja konstruira izméu ostalog imidz branda. Dijalekki spoj predmeta i njegova identifikacija s osobslikom u reklami
ukazuje na nemognost jasnog razgrate@nja medija i trziSta, stvari i koncepta, ekononiifailture, baze i nadgradnje (usp.
Jameson, 1991:74). Proizvodi posredovani reklamslikom ne prodaju se kao proizvodua proizvod", kao funkcionalni
predmet, vé kao znak ili slika (Barnard, 2010:512). BarnarSiepkako brand imidz komunicira jedinstveno&mge u okviru
odretenog trzista i kulture. U tom smislu komunicirapi adreiene vrijednosti koje karakteriziraju identitet iidh branda, a
koje sa stajalista inkluzije i ekskluzije patiili ne pottu osj&aj druStvene pripadnosti.

U tekstuRhetoric of the ImagRoland Barthes iste kako je znéenje u reklamnoj slici intencionalno jergena‘enoreklamne
poruke formiranoa priori prema odréenim karakteristikama proizvoda. Barthes uvodirdéizine poruke koje konstruiraju
ozna‘enou reklamnoj slici: lingvistika poruka, kodirana ikotka poruka i ne-kodirana ikatka poruka (Barthes, 1980:272).
Budui da su sve slike viSeziie, lingvisttka poruka ima ulogu fiksatora percepcije koja odggawa pitanjéto je to?.0na
ima denotativnu, ali istodobno i konotativhu ulogungvisticka poruka moze biti ideoloSka, ona vdtatelja do unaprijed
odabranog znmnja (Barthes, 1980:275). Ikaéka kodirana poruka (denotativha) i ne-kodirana (kativha) zbog iste
ikoni¢ke supstance simultano Salju recipijentu denotatiparuku i kulturalnu konotativnu poruku, to jesnbolicku poruku
(Barthes, 1980:272). Za analizu Zamn je konotativan set oztemog jer on pripada podiju ideologije koju odréuju
druStveni, povijesni i prostorno-vremenski okvid. tom smislu, posredstvom reklamne slike/poruke megje mapirati
prostore druStvenog iskljenja cija interpretacija ovisi o znanju, praksama, kuliuukupnim karakteristikama pojedinog
recipijenta.

David Sibley za analizu prostora ekskluzije uzimaspvne medije, uklfiuju¢i reklame, kako bi mapirao ideolosSke prostore
isklju¢enja. Medijska reprezentacija, premda fikcionalimdginarna konstrukcija, oslanja se na stereotgfike ljudi i mjesta

te kao takva pojsmva druStvene konflikte (Sibley, 1995:60). To ukezia reklamni diskurs istodobno plasira proizvaldje i
proizvaia¢ odratenih stereotipa, ili pak u kontekstu potré&g druStva utjge na usvajanje odienih stavova, navika ili sl.
Postojéi stereotipi o ljudima i mjestima, koji se repro@agu u odrgenoj kulturi, prisutni su i u modnim reklamama. One
otkrivaju kako posiljatelj (brand) prezentira odieee situacije i realitete tédrugog unutar odrdenog drustveno-kulturnog
prostora otkrivajti istodobno vrijednosni sustav s kojim se identific

3. Modeli naracije u reklamama

Konstrukcija brend-narativa ima za cilj pojednosiitivvezu izm@u proizvoda i konzumenta. Takva karakteristika Hran
narativa proizlazi iz trziSnog okvira u kojem esgn&onzumerizm&ini proces uspostavljanja Zelja (Remaury, 2004:8B).
knjizi Brand and Narrativesautor Bruno Remaury uvodi tri kfna modela stvaranja brend-naracije: razgeardnje,
determinacija i relacija (Remaury, 2004:80). Modedgranéavanja oznéava geografski i kulturni prostor te zatvara narati
prostorno-vremenski okvir u kojem se radnja odvijdloga modela razgratavanja naracije je definirati granice. Model
determinacije odiiuje protagonista/cu narativa, njegova/njezina stanjdentitet te odriuje personalne karakteristike.
Posliednji model naracije se bazira na materijalbjekt) i/ili na ekspertizi i vjeStiniaraft). Taj model naracije sugerira
transformacijuiineci neSto mogéim ili ovladavaji necim. Ujedno tim obrascima naracije uvodi se u odoloszavanije ifili
poctinjenost "maéima" objekta (Remaury, 2004:85). Remauryestkako je svojstvo brend-narativa da djeluje saatostkao
proizvod. Narativ je istodobno proizvod i ozasa proizvod. Proizvod se ne konzumira u svojojemgtnosti (uporabna
vrijednost) vé kao znak razlike (razmjenska vrijednost). Baudrill proces konzumacije gleda na dv&ima kao proces
ozn&avanja i komunikacije, koji se zasniva na kodu,ab kproces Kklasifikacije i drustvene diferencijacije kojem su
znakovi/objekti urdeni kao zn&ajni znakovi razlike (Maslov, 2009:100). Rezultatkvog procesa potroSnje manifestira se u
konzumaciji razmjenske vrijednosti robe, jer je amaitelj (znak) druStvene diferencijacije. Uporabngednost robe je
razmjenska vrijednost ukoliko roba sluzi kao znak kas udaljava od neke skupine te priblizava dyiylaslov, 2009:102).
Stoga je roba zahvalan “instrument” za druStveriegraciju. Znak/objekt kao pozitivna ili negativnrazlika sluzi
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priblizavanju ili udaljavanju oddene potroS&ke skupine, on determinira granicu. NataSa Gadvistite kako funkcija granica
nije samo ta da razlikuje "prijatelja" od "n¢gelja", vé da konstruiraju ono Sto je zajednici prihvatljiv@@suprot onog Sto
zajednica Zeli osporiti, stigmatizirati te depatiriz svog tijela (Govedj 2004:4). U modnom sistemu granica je déra
paradigmoma-la-mode / démodé odjevni predmet kée se vertikalno (klasna razlika), horizontalnogdr&avanje/jednak
pristup), prostorno (kulturne razlike) kao i po bisfickoj razini (modni znak).

4. Tezina rije¢i — Sokantnost slike

A g o, w0t o st

g American Apparel
Slika 1’Made in Bangladesh” American Apperel, 2014.

Kao primjer prostora isklgenja (ekskluzije) u reklamnom medijskom prostormadnoj industriji odabrala sam reklamu
American Apparela iz 2014. pod nazivaviade in BangladeshRadi se o kampanji u kojoj se za prezentacijiewattg
predmeta umjesto manekenki koriste radnice Amerigpparela. Na taj ngn proizvaia¢ priblizava svoje zaposlenike i
njihove osobne p¥e potroSaima. Otvaranjem zakulisnog prostora branda, kojiinaie zatvoren za kupca, stvara se
familijarna veza sa kupcem. S istim ciljem osmisdjge reklamaviade inBangladeshkoja predstavlja dvadesetogodiSnju
djevojku Maks, radnicu American Apperela. U reklammilnica stoji uspravno nagog gornjeg dijela tijelaodjenuta samo u
traperice koje su pritom raskégne. Na reklami, osim fotografije nalazimo telkseet Maks' (Upoznajte Maks,)koji
usmjerava paznju na biografiju protagonistice. Sfogeklameviade in Bangladestkoji se referira n@aweatshopproizvodnju

u modnoj industriji i istodobno na rodno mjesto tagonistice, prelazi preko Maksinih golih grudi.lifg¢vom kutu reklame
stoji natpis"Made in USA Sweatshop free Operated by Dov Chdrfiglade in USAbez proizvodnje u tvornicama za
izrabljivanje éweatshopkojima rukovodi Dov Charney), a u desnome nazanda American Apparel. 1z tekstipoznajte
Maks.saznajemo kako je protagonistica reklami#era u Dhaki, glavnom gradu BangladeSa, odakleeselila kada je imala

41zvoran tekst reklamdattp://www.elle.com/culture/news/al5348/americapagl-bangladesh-ad/
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¢etiri godine u Los Angeles (SAD). U tekstu Sto istgj fotografiju istte se religijski identitet Maksinih roditelja i njeo
djeteta. Doznajemo kako je Maks pratila obiteljgamsku tradiciju u rodnom gradu u kojemégsto odlazila u dZzamiju, a s
istim ritualom je nastavila i na novoj kaliforniskadresi. Mdutim, na pgetku srednje Skole dolazi do zagne promjene u
njezinom Zivotu. U potrazi za vlastitim identitetansrednjoj Skoli Maks se pimje distancirati od islamske tradicije. U tekstu
se indirektno usmjerava paznja i na gola MaksinaaprProizvda¢ pronalazi opravdanje za golotinju i seksualnu
objektivizaciju radnice u njezinom otvorenom kaealkt Doznajemo kako je Maks otvorena djevojka, kogalnoj potrazi za
novim izvorima kreativnosti nije mogla ne prihvagitonudu za fotografiranje. U nastavku teksta sgana da se radnica
American Apperela nema potrebe identificirati ko Amerikanka niti kao Bengalka, jer se ne Zafopiti" u konvencionalne
narative spomenutih zemalja. Tekst zadljie kako radnicu upravo neodsmi identitetini posebnom u Sarolikosti Los
Angelesa, zbogega i pripada sve Siroj i posebnoj obitelji Amenidsgpparela. Na kraju teksta percepcija se usmjeréil<aira
na traperice visokog struka koje Maks nosi. U opiaperica piSe kako ih je izradilo dvadeset idgrgjestih ametikih radnika

u Los Angelesu, koji su poSteno i i imaju osnovnéenefite kao Sto je, primjerice, zdravstveno osiguranije.

5. "High waist jean”

U dizajnu same reklame, ime branda i tekst kojji sio fotografiju, razgramiavaju geografski prostor na Zapadiimerican
(L.A.) i Istoéni - Bangladeshcineci vidljivim geopoliticku i kulturnu granicu, koja ujedno uspostavlja littu. U tekstu se
istice muslimanska konzervativna tradicijdidks vividly remembers attending mosque as a ehiddgside her conservative
Muslim parents” ("Maks slikovito pamti odlazak u dZzamiju kad je bithjete s njezinim konzervativnim muslimanskim
roditeljima”), koja determinira Istok (BangladeS). U nastaviksta stavlja se naglasak na &jan Zzivotni dogdaj Koji
ozn&ava Maksinu distinkciju od Islamske tradicijvlaks began to feel the need to forge her own ittigrsind ultimately
distanced herself from Islamic traditions”Nlaks p@inje osje&ati potrebu za kovanjem vlastitog identiteta i Zémativnim
distanciranjem od islamske tradicije”Njezin promijenjen identitet na konotativnoj irdizusmjeren je na liberalni zapadni
svjetonazor, koji se u reklami reprezentira u peadm tonu. Citajuéi ikoni¢ku poruku, vidimo da Maks istodobno
reprezentira ideju liberalnog svjetonazora u toplesu raskopanim trapericama. U tekstu se njezina golotinjaaggava
otvorenom personalnéd: "A woman continuously in search of new creativeletst Maks unreservedly embraced this photo
shoot” ("Kao Zena koja kontinuirano trazi nove kreativnmpulse, Maks se potpuno prepustila foto-searigmda,
istodobno odsutna, ali na konotativnoj razini aara, razlika izméu Istainog i Zapadnog uspostavlja se odjevnim kodom.
Nirmal Puwar u tekstiMulticultural Fashionistice kako su odjevne prakse Zena a@#edji kulturnih razlika i nacionalnog
identiteta (Puwar, 2002:65). Zensko tijelo postajeebice vazno u tom procesu jer ono éajeatu granicu. Reklamna slika i
poruka u tom smislu uvodi dvije raglie odjevne prakse, one Zapadnog liberalndgm@rican) i Istocnog konzervativhog
("Bangladesh").S jedne strane, uvodi se religiozna édjgena islamske vjeroispovijesthidzah Sto je u tekstu prisutno
latentno kroz praksu islamske tradicije i Maksinegbafije: "attending mosque (...) conservative Muslim parénts
("odlaZzenje u dzamiju (...) konzervativni muslimamnsklitelji” ). S druge strane, lingvigka poruka u reklami jasno usmjerava
pogled na traperice u kojima je Maks fotografiraeualno ozn&avajwi tu kulturalnu razliku’Maks was photographed in
the High Waist Jean,..."("Maks je fotografirana u visokim trapericama,.).” Vratajuti se na modele brand naracija
proizvaiaé reklamnom porukom Zeli ukazati na pozitivhu tramsfaciju Maksinog identiteta kojeg ne karakterigira
konzervativni vé liberalni svjetonazori oddeni geopolittkim prostorom Sjedinjenih Ameikih Drzava.

Determinacijski model, koji ukazuje na stanja intiet osobe, formira se oko proslih stanja protégfice, a ozn&na su
konzervativnim islamskim praksama i tradicijom. 8ugke pak strane, istaknuto sadasnje identitetskojestini se da
protagonisticu osloli® od u reklami ozrinih tradicionalnih i konzervativnih islamskih ‘@la". Ujedno fotografija u
reklami upotpunjuje takvo @enje. Relacijski model naracije koji se bazira tgektu (u ovom sléaju traperice) dodatno
ozn&uju tu emancipacijsku transformaciju. U konteksélklamne slike one ozdavaju amekiku kulturu i manifestan su
vizualan trag te transformacije. Traperice su sinstmbode, aktivhog, neformalnog aniag na&ina Zivota te imaju zrn@jnu
ulogu u vizualnoj konstrukciji ameike kulture (Sauro, 2005:274). Zanimljivo je da sm holivudske glumce/ce
internacionalnu reputaciju trapericama dali afe@nvojnici koji su traperice nosili izvan duznogto leisureodijelo na ratistu
za vrijeme Drugog svjetskog rata (Sauro, 2005:27®yinako kao Sto su vojnici u ratu nosili trapedi@da su bili izvan
duZnosti, tako i na reklami, dihotomija Zapad -ekstispostavljena reklamnom porukom, mozeiti kao simbolkka borba
izmeiu dva suprotna odjevna koda i ideoloSka svjetormzda razliku odhidzaba koje nosi snaznu oznaku Zenskog
religioznog odijela u islamu, traperice kao odjefumisex) predmet predstavljaju jaki znak i oznaju emancipaciju Zene u
suvremenim zapadnim drustvima, bdadda u svojoj formi vizualno i simbalki neutraliziraju standardnu opreku musko-
Zensko. Traperice istodobno simboliziraju razlikméiu prisutne slike islamskog, kao tradicionatiktg, i slike ametikog,
kao liberalnog svjetonazora.

Iskljucujuéi diskurs reklamne poruke, promatran na simiolj razini, dovodi u pitanje poziciju reklamne irsitije, koja je
fundamentalno demokratska, i utjecaj koji ona imeakuiru slobodnog trziSta i kulture. Liberalne pkeui komunikacijski
aspekti u reklami, u kojem je dodatno Zena reptzera kao seksualni objekt, ukazuje kako prodagoreklamne poruke,

57



International Interdisciplinary Journal of Young Scientists from the Faculty of Textile
Technology

to¢nije CEO branda koji i potpisuje reklamu, ostajgplna kulture razlike. Na toj raziditanja reklamne slike/poruke otvara
se pitanje inkluzije i politike rekognicije (preptavanja). Gabriele Griffin piSe kako politika rekuagjje definira nepravdu kao
kulturalnu pojavu, koja svoje izvoriste ima u dmgtim obrascima reprezentacije, interpretacije fninikacije (Griffin,
2006:12). To se manifestira kroz kulturnu dominacijeprepoznavanije i nepostovanje kulturnih razlilelicitih kulturalnih
praksi. Politika rekognicije zalaze se za kultuithgimbolicku promjenu, prepoznavanje i pozitivno valoriziekulturalnih
razlika (Griffin, 2006:12). Nasuprot tome, reklamsnm@orukom obezvrjiuju se prakse islamske kulture i islamska tradicja
time ujedno dignitet i sloboda pojedinca. Iskijjuci diskurs reklamne poruke ukazuje kako je protagpica ukljwena u
marketinSke svrhe upravo zbog identitetske transfoije koja ju distancira od konzervativnog svjetoora islamske kulture.
Takvo prepoznavanje ukazuje da je rekognicija uedmedistribucija kulturne mo koja se u konénici ¢ita na razini
odjevnog koda, koji protagonista udaljava od jeskupine te priblizava drugo;.
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