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O Crvenkapi, Dureksu i ljutnji:  
proizvodnja, zna enje i recepcija jedne bajke  

i jedne reklamne poruke  
 
 

Apstrakt: U radu e, primenom semiolo�ke analize, biti razmotreno 
nameravano i nenameravano itanje jedne doma e provokativne re-
klame koja je, da bi prenela svoju poruku, vizuelno transponovala 
lik Crvenkape u skladu s proizvodom koji je reklamirala. Potom e 
se razmotriti zna enje bajke i recepcija publike, te postaviti pitanje 
da li je reklamna agencija proma�ila ili, zapravo, prona�la pravi put 
da saop�ti skrivenu poruku bajke i time upropasti reklamnu kampa-
nju za koju je bila anga�ovana.  
 
Klju ne re i: semiolo�ka analiza, reklama, Crvenkapa, zna enje 
bajke, recepcija publike. 

 
Hronika jedne reklamne kampanje 

 
Kada se krajem septembra 2006. godine na ulicama Beograda pojavio Du-

reksov bilbord sa istetoviranom Crvenkapom i porukom " uvaj se �umice i 
vuka bez gumice", brzo je privukao pa�nju javnosti kao malo koja reklama do 
tada. I sama sam zastala iznena ena kada sam je prvi put ugledala. Nakon �to 
sam je bolje osmotrila, ne shvataju i u prvom trenutku da je re  o reklami za 
prezervative1, nasmejala sam se zbog provokativnog na ina poigravanja sadr-

                                                      
 Tekst je rezultat rada na projektu "Antropologija u 20. veku: teorijski i metodolo�ki 

dometi"  (br. 147037) koji finansira Ministarstvo za nauku Republike Srbije.  
1 U isto vreme na televiziji su u estalo i�le reklame za keks "Plazma" , koji je ta-

ko e koristio motiv Crvenkape, tako da sam u prvi mah pomislila da se reklamira taj 
konditorski proizvod, mada mi je provokativan izgled Crvenkape na pomenutom bil-
bordu govorio da je, ipak, re  o ne emu drugom. Iako je moja zabuna trajala verovat-
no par sekundi, dok nisam uo ila potpis ogla�iva a, bila je dovoljna da mi se ta ko-
mi na zamena reklamnih poruka ure�e u se anje. Da nisam bila jedina "�rtva" ovog 
dvosmislenog poigravanja, uverio me je komentar teoreti arke marketinga Nade�de 
Milenkovi , koja je za B92 rekla da e potro�a i "kada vide bilbord najpre pomisliti 
na keks, a ne na "dureks" kondome", iz ega je izvela zaklju ak da je u poslovnom 
smislu to bio pogre�an potez agencije koja je radila advertajzing za Dureks. 
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�ajem i likom iz popularne de ije bajke, ali i pomislila da e se mnogi na i 
uvre eni takvim "brikoliranjem". Uskoro su me i studenti na predavanjima iz 
Antropologije folklora zamolili da zajedno prokomentari�emo reklamu koja je 
i njima zapala za oko. Ubrzo potom, u dnevnim novinama i na Internet foru-
mima pojavili su se razli iti komentari pomenute reklame: jedni su je smatrali 
vulgarnom i uvredljivom, drugi simpati nom i interesantnom, tre i proma�e-
nom i profesionalno lo�e ura enom.2 Izgleda da je povre enost reklamom pre-
ovladala, jer je na zahtev grupe roditelja maloletne dece tr�i�na inspekcija Mi-
nistarstva za trgovinu, usluge i turizam posetila marketin�ku agenciju "Grej 
vorld vajd", kreatora reklame, s nalogom da se preispita da li je time prekr�en 
Zakon o javnom ogla�avanju, i konkretno, odredba o pravima de ijeg integri-
teta, budu i da reklama, kako su smatrali roditelji, "vre a moral i senzibilitet 
dece". I dok su se jedni solidarisali s gnevnim roditeljima isti u i kako je sra-
motno povezivati bajku Crvenkapa sa seksualnim aluzijama3, drugi su bili 
uvereni da reklama ne ugro�ava integritet dece "ve  vre a puritance i konzer-
vativne slojeve dru�tva".4 

Kome je reklama za kondome sa slikom Crvenkape bila upu ena? O i-
gledno ne maloj deci, ali roditelji nisu delili to mi�ljenje, zabrinuti kakav e 
odgovor dati deci kada ih budu pitala �ta to reklamira njihov omiljeni lik iz 
bajke. Najposle, da li je Crvenkapa bila dobro izabran lik da reklamira kondo-
me tinejd�erima i starijoj populaciji? Pomenute reakcije pokazale su da je po-
jam ciljne grupe u marketingu, esto istican kao izuzetno va�an, zapravo la-
bav i spekulativan, i da se mo�e dovesti u pitanje pogre�nim ili previ�e "origi-
nalnim" reklamnim re�enjima. Sr an Mihajlovi , kreativni direktor agencije 
"Grej", bio je prili no iznena en dolaskom inspekcije, uveren da se pomenuti 
bilbord uklapa u Nacionalnu strategiju za borbu protiv side i Nacionalni plan 
akcije za decu u kojima se navodi "da je jedan od na ina prevencije �irenja vi-
rusa HIV kod mladih pove anje upotrebe kondoma", emu je doti na rekla-
ma, navodno, trebalo da poslu�i.5 No, kako je bilbord ve  po etkom oktobra 

                                                      
2 www.gay-serbia.com/forum/ GS Diskusije  "Kafi " uvaj se �umice i vuka bez gumi-

ce; www.b92.net/srbija2020/komentari.php?nav_id=214680.; www.dizajnzona.com/ 
forums/index.php?, Durex kampanja. 

3 Osim nerazumevanja same bajke, komentari su otkrivali nespremnost suo avanja 
s de ijom seksualno� u i njihovim pitanjima, na �ta re ito upu uje komentar psiho-
loga Maje Bubanje: "Roditelji su ina e u�asnuti problemom kako da deci objasne sek-
sualnost, a ovde su na to prisiljeni", dok novinar samouvereno zaklju uje kako je 
bajka "agresivna i bez seksualnih aktivnosti zlog vuka". Izvor: "Crvenkapo stavi 
gumicu", Ve ernje novosti, 17.10.2006. 

4 "Frka zbog Crvenkape", Kurir, 8.10.2006; "Zloupotreba Crvenkape ili dobar 
marketin�ki potez", Danas, 9.10.2006; "Crvenkapo, kupi gumicu", Ve ernje novosti, 
17.10.2006. 

5 "Frka zbog Crvenkape", Kurir, 8.10.2006. 
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nestao s ulica Beograda, pretpostavljam da obja�njenja kreatora reklame nisu 
pomogla i da je agenciji nalo�eno da ga �to pre skine s reklamnih panoa.  

Moje naknadno interesovanje bilo je podstaknuto o iglednim "komunika-
cijskim �umom". �ta je, zapravo, izazvalo ljutnju i negodovanje javnosti? Da 
li je reklama pogre�no pro itala bajku ili je otkrila njen skriveni smisao koji je 
uvredio posmatra e? Za�to se to dogodilo, odnosno, kakve efekte proizvodi 
transpozicija �anra bajke u �anr reklame? Burne i ljutite reakcije pokazale su 
da je proces dekodiranja reklamnih poruka itekako va�an, te da se rezultat 
"preferiranog itanja" ne mo�e sa sigurno� u predvideti od onog momenta ka-
da zapo ne javni �ivot reklame.  

Mislim da je ideja bila intrigantna, �tavi�e, da je poruka bila dobro konoti-
rana i to imam nameru da poka�em. Da bih sagledala poreklo "komunikacij-
skog �uma", pristupi u ve  uhodanom metodu semiolo�ke analize reklame 
oslanjaju i se, ovom prilikom, na metodolo�ka uputstva Denijela endlera 
(Chandler 1994), britanskog profesora medija i komunikacije, specijalizova-
nog za socijalnu semiologiju reklamnih poruka.6 Za tuma enje zna enja bajke 
i recepcije reklame obrati u se �irem referencijalnom okviru � folkloristi kom 
i etnografskom kontekstu. U tom smislu i Denijel endler isti e da semiolo-
�ka analiza mora biti socijalna, drugim re ima, "u itavanja i i� itavanja re-
klamnih poruka zavise od �ireg sociokulturnog konteksta, zalaze i duboko iza 
vidljivog sadr�aja reklame" (Vasiljevi  2007: 48-49). 

 
Brikoliranje Crvenkape 

 
U klasi nom komunikacijskom lancu "po�iljalac-poruka-primalac", po�ilja-

lac mo�e biti poznat ili nepoznat, ali njegova uloga otvara pitanje namere i svr-
he slanja poruke. Kada su u pitanju reklame, cilj po�iljaoca � kreatora je da �to 
bolje proda proizvod koji reklamira, pridodaju i mu po�eljna zna enja kroz vi-
zuelnu i tekstualnu obradu poruke. Re  je, dakle, o svesnoj intenciji koju reali-
zuje za to obu ena, profesionalna osoba koja je upu ena u tehniku manipulacije 
zna enjima i efektima koje, u tu svrhu, treba da upotrebi. Semiolog reklame bi 
ve  na ovoj stepenici mogao da digne ruke od dalje analize i obrati se kreatoru s 
jednostavnim pitanjem � �ta ste hteli tom reklamom i kako ste to postigli, �to 
predstavlja povod mnogim dilemama o svrsishodnosti semiolo�ke analize 
advertajzinga. Ovo je bez sumnje ta no kada, ipak, ne bi bilo i drugih faktora u 
komunikacijskom lancu, a to su razli ita i mogu a itanja reklame, a ne samo 
ona preferencijalna, kao i ne-o ekivane reakcije primalaca poruke. 

                                                      
6 Detaljnije o pristupu Denijela endlera i radovima njegovih postdiplomaca na 

studijama iz semiologije reklame, videti na sajtu: www.aber.ac.uk/media/Documents 
/S4B/semiotic.html, a kriti ko razmatranje semiologije reklame kao metodolo�kog 
postupka, videti u J. Vasiljevi , 2007. 
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U na�em primeru videli smo da su upravo ta druga dva faktora bila presud-
na za neuspeh reklamne kampanje, �to svakako predstavlja rezultat koji mar-
ketin�ka agencija "Grej" i naru ilac posla Durex nisu ni �eleli, ni o ekivali. 
Stru njaci za marketing bi mo�da rekli da je posao bio profesionalno lo�e ura-
en i da je zato rezultirao neuspehom, ali mene interesuje ne�to drugo. Ne 

znam da li je kreator reklame bio svestan konotacije same bajke (re�ila sam da 
ga ne potra�im i to ne pitam), ali sam sklona da pretpostavim da se poveo za 
izgledom jedne ve  postoje e reklame i, bez mnogo udubljivanja, preuzeo tu-
u ideju i brikoliranjem Crvenkapu smestio na svoj oglasni pano. Uzimam u 

obzir, naravno, i mogu nost da je kreator reklame bio svestan skrivenog smi-
sla bajke o Crvenkapi, pa je u tom slu aju, verovatno, otvoreno i i�ao na efe-
kat provokacije. 

Dureksova Crvenkapa se pojavila u dve verzije: crvenokose  (slika 1)  i cr-
nokose (slike 2 i 2a) manekenke. Crvenkapa sa slike 1 je, zapravo, prekopira-
na s tu e reklame i stoga skoro sigurno predstavlja predlo�ak "Grejovoj" ideji 
za Dureksovu kampanju. Originalna reklama sa Crvenkapom pripada ogla�i-
va u "Rush Ultimate Chocolate", a advertajzing za njihovo okoladno mleko 
"Just a little naughty" je uradila australijska agencija De Pasquale (Art Direk-
tor: Grant Johnston) (slika 3).7 

Tekstualni deo poruke je tako e preuzet. " uvaj se �umice i vuka bez gu-
mice" jeste stih iz pesme " i a Mi a (gotova je pri a)" hrvatske rep grupe Bo-
lesna bra a, sa njihovog albuma "Lovci na �ubare".8 Doti ni stihovi glase: 

 
uvaj se �umice i vuka bez gumice 

Iza samoposluge jer ne pla a usluge. 
Ako te takne zna da ostat e bez koze 
Bez love nema ni�ta ako plati onda mo�e... 
 
Trese se �umica, vuku pukla je gumica, 
Nastala je ludnica, Crvenkapica je trudnica. 
Ta fina curica je htjela biti glumica, 
A sad' se po �umici pri a postala je bludnica�

 
Stihovi su se uklopili "kao naru eni" za Dureksovu reklamnu kampanju. 

Problem je, me utim, bio u tome �to mnogi u Beogradu nisu znali za ovu pe-
smu, pa je pretpostavljeni efekat intertekstualnosti uglavnom izostao. Ipak, 

                                                      
 Sve slike su dostupne u boji u elektronskoj verziji asopisa EAP, dok su u 

�tampanoj verziji morale biti crno-bele. 
7 http://adsoftheworld.com/ Ads of the World: Creative Advertising Archive & 

Community, Rush: Little red riding-hood. 
8 http://www.majkcek.com/e107_plugins/lyrics_menu/lyrics_song.php?l_id=128 
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slogan je bio dovoljno �okantan za uznemirene roditelje, ali i mnoge u esnike 
raznih Internet foruma koji su se pitali o poreklu slogana. Da stvar bude "go-
ra", tekst na slici 1 se pojavio sa (ne)namernom �tamparskom gre�kom: ume-
sto "vuka" pisalo je fuka (vidi sl.1), �to je izazvalo dodatne komentare o tome 
�ta je to "fuk" ili "fuka" ?!9 

 
Sintagmatska analiza reklame 

 
Sintagma Dureksove reklame je jednostavna. Sastoji se iz dve komponen-

te, vizuelne seme i tekstualne seme, raspore enih linearno odozgo na dole 
(sl.1) i s leva na desno (sl.2). Mo�e se primetiti da "re eni ki", horizontalni 
sklop slike 2 deluje "nagnuto", bez ravnote�e, budu i da vizuelna sema vu e 
reklamu na levu stranu, centar slike sa sloganom deluje prazno, dok se potpis 
ogla�iva a nalazi sasvim pri dnu desne strane. Ovakav raspored znakova na 
slici 2 mo�e u prvi mah izazvati zabunu posmatra a, o emu je bilo re i na sa-
mom po etku teksta.  

Na denotativnom nivou vizuelne seme, jasno je da je re  o Crvenkapi � no-
si crvenu kapulja u, korpu u ruci, a svoj identitet potvr uje i potpisom ispod 
tekstualnog dela: "Crvenkapa, 18 godina". Lik pripada izra�ajnom znaku � 
asocijativna je, motivisana i afektivna. Ravno uperenim, izazovnim pogledom, 
glavom okrenutom postrance u odnosu na telo, kao da poziva posmatra a / 
partnera da krene za njom i da joj se pridru�i. Razgoli ena ruka s tetova�om 
vuka na mi�ici je erotizovana i zavodni ka. Tetova�a vuka, kao ikoni ki znak, 
govori da je ona njegova "obo�avateljka" (identifikacija s tetoviranim znaci-
ma). Erotizaciji poruke doprinosi simboli ka asocijativnost vuka kao potent-
nog, agresivnog i dominantnog mu�karca. 
 

                                                      
9 Komentari na Internet forumu Dizajn Zona, www.dizajnzona.com/forums: 
- Ovaj sa crvenkapom je dobar ali �ta je do avola "fuk"? Nadam se da nije �tam-

parska gre�ka.  
tijana. Sep 18 2006, 20:00 
- Kako ne znas sta je fuka? Nije te niko nikad zvao na fuka?  

Milos_Dukic_Ducka. Sep 18 2006, 21:20 
- Na fuka jeste ali na fuk (tom re ju) nije 
- Ima jedna rima od BOLESNE BRA E koja glasi tako.  
DraganB. Sep 18 2006, 21:24 
- fuk je seks, sta je tu problem?  
Christopher Carrion. Sep 18 2006, 21:26 
- Problem je �to prose an konzument ne treba da razmi�lja o tome �ta je fuk i da 

zna hrvatski sleng. 
Milos_Dukic_Ducka @ Sep 18 2006, 22:27 
- A mozda aludiraju na vuka koji fuka 
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slika 1. Prekopirana "Crvenokosa" Crvenkapa Durex 
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slika 2. "Crnokosa" Crvenkapa Durex 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

slika 3. Originalna Crvenkapa za Rush okoladno mleko 
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slika 2a. Izgrebana Crvenkapa � "potpis"  gnevnog konzumenta reklame 
 

Ako bismo se igrali zna enjima, mogli bismo re i da originalna Crvenka-
pa, s australijske reklame, poru uje da e konzument okoladnog mleka u 
slast progutati to "nesta�no" mleko ba� kao �to je vuk u slast "konzumirao"  � 
progutao Crvenkapu iz bajke. U Dureksovoj reklami ta bajkovna "konzumaci-
ja" je jo� ogoljenija. Vizuelna sema, dakle, konotira Crvenkapu kao seksualno 
zrelu, zavodljivu devojku koja tra�i/mami potentnog partnera.  
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Me utim, bez tekstualne seme, posmatra  ne bi mogao da zaklju i �ta Cr-
venkapa reklamira, budu i da na Dureksovom bilbordu ne postoji slika rekla-
miranog proizvoda (kondoma)! 

Tekstualna sema se sastoji iz tri dela: slogana " uvaj se �umice i vuka bez 
gumice", potpisa Crvenkape kojoj se "pripisuje" doti na re enica, i potpisa 
ogla�iva a koji, poput ta ke u re enici, zaokru�uje smisao poruke. Tekstualna 
sema svojom verbalnom porukom, stoga, podr�ava vizuelni znak. Slogan re-
klame, preuzet iz rep pesme, poigrava se sadr�ajem bajke i uklapa u konotira-
no zna enje Crvenkapinog lika, ali i reklamnog proizvoda koji se u slengu na-
ziva � "gumica". Tekstualna sema iscrpljuje svoje zna enje na denotativnom 
nivou. Mada, ak i tada, ostaje nedoumica �ta je predmet reklame za sve one 
osobe koje, iz bilo kog razloga, ne znaju �ta proizvodi kompanija Dureks i ko-
je ne poznaju sleng srpskog / hrvatskog jezika. U tom smislu se mo�e govoriti 
o eventualnoj profesionalnoj manjkavosti reklame, ali i o semanti kom "ve-
lu", namernom prikrivanju zna enja za one kojima reklama nije bila namenje-
na (npr. deci). 

Diskurzivnom sklopom � izgledom Crvenkape, tekstualnim sloganom i pot-
pisom ogla�iva a prezervativa, reklama prenosi poruku slobodne konzumacije 
seksualnog odnosa i telesnog u�itka koje bi, me utim, valjalo dr�ati pod kon-
trolom upotrebom kondoma (reklamiranog proizvoda) od ne�eljenih posledica 
� zaraze HIV virusom, polno prenosivih bolesti i ne�eljene trudno e. Ovo su, 
dakako, "vi�i" dru�tveni ciljevi reklame, dok se o igledan komercijalni razlog 
svodi na pove anu upotrebu i potro�nju prezervativa, odnosno, pove anu za-
radu proizvo a a. 

Ispitivanje modalnosti lika treba da odgovori na pitanje � da li je predvi e-
no poistove ivanje s klju nim znakom reklame, ime se dolazi i do pitanja 
ciljne grupe. Me utim, poistove ivanje zavisi od toga kako shvatamo Crven-
kapu: kao lik iz de ije bajke ili kao predlo�eni lik s reklame? Upravo je na 
tom pitanju nastao problem s recepcijom ove reklamne poruke.  

 
Koliko godina ima Crvenkapa? 

 
"Koliko godina ima Crvenkapa?"  zvu i kao retori ko pitanje, ali je u stva-

ri � su�tinsko. Ono nam omogu uje i malu jezi ko-semanti ku igru. Da li go-
vorimo u deminutivu o Crvenkapici � dakle, maloj devoj ici (slike 4 i 4a), ili 
o Crvenkapi � devojci koja se nalazi u pubertetu (slike 5 i 5a)10?  

                                                      
10 Slike Crvenkape poti u iz razli itih �tampanih zbirki bajki iz XIX veka, a pripadaju 

de Grummond Collection. Preuzete su sa sajta The Little Red Riding Hood Project, Uni-
versity of Southern Mississippi: www.usm.edu/english/fairytales/lrrh/lrrhhome.htm i / ili -
http://www.usm.edu/english/fairytales/lrrh/inventt.htm 
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Narodna bajka Crvenkapa (AT 333), koja je zabele�ena u Arne-Tompso-
novom katalogu u preko 200 verzija, poti e s juga Francuske i severa Italije. 
Mada se izvorna francuska verzija mo�e i danas sporadi no na i u usmenom 
pripovedanju me u seoskim stanovni�tvom, pre svega �enama, o emu svedo-
i istra�ivanje francuske etnolo�kinje Ivon Verdije (Yvonne Verdier) sprove-

deno tokom 70-ih godina XX veka u selu Mino u Burgundiji11 (Douglas 
1995:1), ona je uglavnom poznata stru njacima, etnolozima i folkloristima 
koji su koristili arhivirane zbirke narodnih pri a zabele�enih u XIX veku. Naj-
poznatije analize francuskih zbirki pri a uradio je etnolog i folklorista Pol De-
lari (Paul Delarue), koji je prvi javno publikovao narodnu verziju Crvenkape 
zabele�ene u Nijevru oko 1885. godine.12 Verzije iz usmenog narodnog pripo-
vedanja, posebno s francuskog, italijanskog i germanskog govornog podru ja, 
navele su mnoge nau nike da se pozabave zna enjem Crvenkape, nude i raz-
li ita tuma enja u rasponu od etnografsko-antropolo�kih, folkloristi kih, isto-
rijskih, socioekonomskih do psihoanaliti kih!13  

Izvorna usmena verzija francuske Crvenkape, o kojoj su izve�tavali Delari, 
Verdije, Darnton14 i drugi, naveli su Meri Daglas da se otvoreno zapita za�to i 
dalje Crvenkapu smatramo pri om za malu decu kada ona to nije! (Douglas 
1995:1). Budu i da je ovaj problem od va�nosti za razumevanje na�e reklame, 
kao i ispravnosti njene poruke, tome u se ubrzo vratiti, ali sada u najpre po-
kazati za�to je do�lo do negativne reakcije javnosti i do "komunikacijskog �u-
ma" . 

Do njega je, naprosto, do�lo zato �to je u evropskoj, a otuda i na�oj popu-
larnoj kulturi, posebno onoj namenjenoj deci, najpoznatija verzija Crvenkape 
koju su napisala bra a Grim i, kod nas u ne�to manjoj meri, verzija �arla Pe-
roa. Obe su, me utim, nedopustivo intervenisale i promenile si�e a time i smi-
sao narodne pri e, stvaraju i ne�to �to savremena folkloristika karakteri�e kao 
� la�ni folklor ili fakelore, kako je takve tvorevine nazvao Ri ard Dorson: 
"sinteti ki, podmetnuti proizvod koji tvrdi da je autenti na usmena tradicija"  
(Dorson 1976: 5).  

                                                      
11 Yvonne Verdier, Le Petit Chaperon Rouge dans la Tradition Orale, Le Début 3, 

1980: 31-56 (prema Douglas 1995). 
12 Paul Delarue, "Le Petit Chaperon Rouge", Le Conte Populaire Français, vol. 1, 

Paris, 1957: 373-383 (prema Jones 1987: 103). 
13 O Crvenkapi postoji uistinu velika literatura koju je nepotrebno ovde navoditi. 

Ipak, zainteresovani italac mo�e pogledati pregled razli itih tuma enja u npr. Alan 
Dundes (ed.) Little Red Riding Hood: A Casebook 1989, i Jack Zipes (ed.), The Trials 
and Tribulations of Little Red Riding Hood, 1983 (1993). Zanimljivo je i da su psi-
hoanaliti ari Frojd i Openhajm analizirali bajku Crvenkapa na osnovu germanskih 
narodnih pri a, a ne onu koju su napisala bra a Grim. 

14 Robert Darnton, The Great Cat Massacre and Other Episodes in French 
Cultural History, New York 1984 : 9-74  (prema Jones 1987). 
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slika 4. Crvenkapica / Le petit chaperon rouge / Little Red Riding Hood 
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slika 4a. Crvenkapica...ili... 
 
 



CRVENKAPIN "DUREKS" 

 

  . . . 3. .1 (2008) 

23

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

slika 5. Crvenkapa / Le chaperon rouge / Red Riding Hood 
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slika 5a. Crvenkapa 
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Prepravljanje Crvenkape 
 

Prva poznata pisana verzija Crvenkape pojavila se u zbirci �arla Peroa 
"Istorija ili pri e iz davnih vremena" 1697. godine (Charles Perrault, Histoire 
ou contes du temps passé). Veruje se da je Pero dobro poznavao usmeni na-
rodni izvor ali, budu i da je pisao svoju zbirku pri a za mlade dame iz viso-
kog francuskog dru�tva, on je tradicionalne verzije prilago avao njihovom 
ukusu, potrebama i nazorima, ili barem onome �ta je on mislio da bi trebalo da 
krasi njihov moral i lepo vaspitanje. Iz narodne Crvenkape izbacio je neke 
elemente koji su mu se inili previ�e okrutni � vuk, naime, u tradicionalnoj 
pri i secka baku na komadi e pa kasnije Crvenkapi nudi da jede i pije od ba-
kine krvi i mesa; kao i intrigantno pitanje koje vuk u �umi postavlja Crvenka-
pi � ho e li krenuti putem igle ili putem iode. Tako e, Pero drasti no menja i 
kraj � umesto sre nog zavr�etka koji karakteri�u svaku bajku kao �anr, on 
uvodi neo ekivan i ni im motivisan tragi an obrt � vuk pojede baku i Crven-
kapu i to je to, nema izbavljenja.15 Ovo je tim pre udno �to u narodnim verzi-
jama bajke vuk uop�te ne pojede Crvenkapu! Tako e, samo kod Peroa se ja-
vlja moralizatorska pouka-pesmica na kraju pri e koja upu uje mlade dame da 
se uvaju "vukova", posebno onih ugla enih, slatkore ivih i nametljivih: 

 

"Je dis le loup, car tous les loups /  Ne sont pas de la même sorte;... ... /  Mais, 
hélas! qui ne sait que ces Loups doucereux /  De tous les Loups sont les plus 
dangereux."16 
 

Koliko god ova pouka bila neuobi ajena za bajku i nepostoje a u narodnoj 
verziji, ona ipak otkriva da je �arlu Perou i njegovoj publici bila jasna aluzija 
koja vuka povezuje sa seksualnom aktivno� u i, kako prime uje Marina Vor-
ner sa, po devoja ki moral, prete om zavodljivo� u urbanizovanih pripadnika 
francuskog dru�tva, daleko od svake seoske idile ili divljine, kako ve  ko do-
�ivljava rusti nog vuka iz narodne pri e (slika 6). Vuk istovremeno zavodi 
Crvenkapu ali predstavlja i bakinog misti nog dvojnika koga Crvenkapa ne 
razlikuje od bake kada se na e pored njega u krevetu (Warner 1990: 17-18).17  
                                                      

15 Ovakav kraj su preuzele i neke devetnaestovekovne verzije koje su se pojavile u 
francuskim i anglosaksonskim kompilacijama.  

16 "Ka�em vuk, jer svi vukovi / nisu od iste sorte... Ali, avaj, ko ne zna da su ti 
ugla eni Vukovi / od svih Vukova najopasniji" . 

17 Tuma enje Vornerove ti e se rodne i socijalne dimenzije tradicionalnog �en-
skog usmenog pripovedanja s jedne strane, i s druge strane menjanja ili pak preuzima-
nja te tradicije u prilago enim pisanim verzijama bajki kod �arla Peroa i Madmoazel 
Leritije. Vornerova se nije bavila seksualnim konotacijama Crvenkape, ali mom tu-
ma enju poma�e njen zaklju ak da je vuk kod Peroa o igledan predstavnik posebno 
"opasne"  mu�ke populacije u tada�njoj Francuskoj � zavodnika iz gra anskog stale�a, 
koji zna ajno odudaraju od seoskog, sirovog i rusti nog vuka iz narodne pri e. 
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Crvenkapa bra e Grim, objavljena 1812. godine u uvenoj zbirci "De i-
jih i doma ih bajki" (Kinder und Hausmärchen) predstavlja sasvim izvesno 
najpopularniju varijantu ove bajke, puno puta pre�tampavanu i kori� enu za 
nove kompilacije i zbirke de ijih pri a. Problem je, me utim, u tome �to se 
bra a Grim smatraju pokreta ima celog devetnaestovekovnog projekta saku-
pljanja i izu avanja folklora, dok u isto vreme njihova zbirka bajki predsta-
vlja tipi an proizvod la�nog folklora. Da nevolja bude ve a, oni su sami tvr-
dili, u predgovoru svoje knjige, da su nastojali da bajke predstave "�to je i-
stije mogu e... bez ikakvih dodavanja, ulep�avanja ili menjanja" (Dundes 
1989: 44). U tom smislu, Jakov Grim daje uputstva (i Vuku Karad�i u, iz-
me u ostalih) kako treba prikupljati izvorni folklorni materijal, isti u i neo-
phodnost doslovnog i ta nog bele�enja, bez ikakvih intervencija. Kakvo je 
razo aranje moralo biti za potonje folkloriste kada je shva eno da su bra a 
Grim vi�e nego grubo odstupala od sopstvenih stavova! Tek je kriti ki na-
strojena folkloristika druge polovine XX veka skupila dovoljno hrabrosti i 
objektivnosti da objavi svoja saznanja o istinitoj pozadini njihovog rada, i 
dovede u pitanje decenijama stvaran mit o bra i Grim i njihovim "izvornim, 
tradicionalnim" bajkama.   

Obi no se Vilhelmu Grimu pripisuje re�enost da se od proklamovanih prin-
cipa odstupi, premda postoje jasni dokazi da se tome ni Jakov nije suprotsta-
vljao (Zipes 1987: 68). Krajnji ishod je bilo prepravljanje i svojevoljno menja-
nje izvornih pri a koje su im bile kazivane, pravljenje novih, sinkreti kih tek-
stova, dodaju i ili izostavljaju i delove bajki po svom naho enju, ili pak izmi-
�ljaju i nove motive i epizode. �tavi�e, bili su sasvim neiskreni i u predstavlja-
nju svojih kaziva ica koje su, zbog op�teg trenda, opisivali kao nadarene pripo-
veda ice iz naroda � seljanke, da bi se kasnije ustanovilo da su skoro sve kazi-
va ice bile obrazovane �ene iz srednjeg ili vi�eg gra anskog stale�a. Nakon 
1819. godine prestali su sa sakupljanjem pri a i te�ili su stvaranju "idealnog tipa 
umetni ke bajke", umno�avaju i broj pri a u svojim kolekcijama tako �to su ih 
sami smi�ljali ili me�ali izvorne verzije da bi stvorili novu "idealnu" varijantu 
(Dundes 1989, Zipes 1987). 

Izgleda da su razlozi ovakvog njihovog postupka bili dvojaki. S jedne 
strane, sakupljanje i objavljivanje narodnih pri a u Nema koj, a koje su ini-
cirala bra a Grim, bilo je zami�ljeno kao potpora i potvrda romanti arske i 
nacionalisti ke ideji o izvornosti, autenti nosti, lepoti i snazi germanskog 
duha, emu je celokupan tada�nji folkloristi ki rad te�io. U tom cilju nije bi-
lo dovoljno samo otkriti postoje u tradiciju, ve  je po potrebi i izmisliti! 
Alan Dandes na taj na in sagledava razloge nastanka la�nog folklora u SAD 
i mnogim evropskim zemljama u XIX i po etkom XX veka, pogotovo oni-
ma koje su se ose ale kulturno i nacionalno inferiorne. Takva je, po njemu, 
bila i Nema ka iz vremena neposredno pre pojave bra e Grim, koja se ose-
ala inferiorno u odnosu na kulturni i intelektualni zna aj i snagu tada�nje 
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Francuske. Stoga je rad bra e Grim bio zasnovan, u dobroj meri, na izmi-
�ljanju i "brendiranju" (ne)postoje e germanske narodne tradicije: "Grimovi 
su �eleli da stvore germanski nacionalni spomenik dok su se pretvarali da su 
ga tek samo otkrili; posle vi�e niko nije hteo da to opovrgne" (Dundes 1989: 
45-49). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

slika 6. Kako izgleda vuk? 
 
S druge strane, postojao je jasan motiv profita i �elje da se zbirke narod-

nih pri a �to bolje prodaju. Na umu su imali sasvim odre enu publiku � ne-
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ma ki gra anski stale�. Iz tog razloga, izbacivali su iz izvornih verzija sve 
erotske i seksualne elemente koji bi mogli biti uvredljivi za malogra anski 
moral srednje klase, dodavali hristijanizovana obja�njenja, nagla�avali spe-
cifi ne uloge-modele mu�kih i �enskih likova u skladu s patrijarhalnim na-
zorima tog doba, unosili pomodni duh bidermajer epohe, opisivali doga aje 
slatkore ivo i u deminutivu. Zanimljivo je da, u po etku, bra a Grim uop�te 
nisu imala na umu decu kao glavnu publiku za svoje bajke, ali vremenom 
deca postaju zna ajna ciljna grupa ijim se potrebama te�ilo, a pre svega 
edukaciji u smislu ja anja nacionalne svesti, duha protestantske etike i 
striktnog patrijarhalnog poimanja seksualnih uloga i izbora. Do 1858. godi-
ne, kada je iza�lo deseto izdanje "De ijih i doma ih bajki", knjiga je bila sa-
svim pripremljena za decu kao glavne korisnike ove literature (Zipes 1987: 
68-69). Taj trend se nastavio kroz XIX i XX vek, stvaraju i standard de ijih 
bajki na osnovu pri a bra e Grim kao "izvornog i autenti nog" materijala. 
Budu i da su se sve potonje kompilacije i prevodi oslanjali na verzije �arla 
Peroa i jo� vi�e bra e Grim, ne udi �to je masovna recepcija tih bajki po i-
vala na onim verzijama koje su oni ponudili. 

Crvenkapica bra e Grim, tako, postaje zaista mala i naivna devoj ica ko-
ja je imala tu nesre u da u �umi naleti na zlog i prepredenog vuka kome je, u 
svojoj prostodu�nosti, nenamerno dala uputstva kako da do e do bakine ku-
e. Jedanput, kod Peroa, izba eni intrigantni delovi narodne verzije, nisu vi-

�e na�li mesta ni kod bra e Grim. �tavi�e, ova "bidermajer" Crvenkapica po-
kazuje izvesnu rezervisanost kada je vuk poziva da mu se pridru�i u krevetu, 
�to on (u nekim verzijama) mora da obrazlo�i re ima "da mu je hladno". 
Ona ne uska e rado u krevet, kako to ini u izvornim narodnim pri ama, ve  
nekako ostaje pored kreveta, ude i se "bakinom" izgledu (slike 7 i 8). Bra-
a Grim su zadr�ala neobi nu zamisao �arla Peroa da vuk pojede Crvenka-

picu, ali su ponovo promenili kraj bajke u skladu sa �anrovskim o ekivanji-
ma. Uz pomo  spasonosnog lika lovca ili drvose e, koga u narodnim verzi-
jama uop�te nema, vuku biva rasporen trbuh iz koga �ive i zdrave iska u ba-
ka i Crvenkapica! Na taj na in je napisan prili no zbunjuju i mada sre an 
kraj, uz potvrdu patrijarhalnog lika "oca" koji interveni�e da za�titi naivnu i 
nesmotrenu �ensku eljad (i baku i Crvenkapu). 

Vredi pomenuti da su do danas mnogi autori nastavili da prepravljaju, dopisu-
ju i menjaju Crvenkapu shodno svojim umetni kim vizijama, igraju i se erotskim 
i drugim asocijacijama koje nudi ova bajka (Zipes, www.answers.com/topic/little-
red-riding-hood). 
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slika 7. U krevetu ili pored kreveta? 
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slika 8. U krevetu ili pored kreveta? 
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Put igle ili put iode 
 

Do sada smo se upoznali s nekim od klju nih elemenata narodne pri e o 
Crvenkapi, a koje su izostavili bra a Grim i Pero. Moja namera je, izme u 
ostalog, da ovim tekstom upoznam i na�u javnost s izvornom verzijom, za 
koju verujem da je nepoznata ve ini italaca. Izostavljene a bitne epizode su 
slede e (navedeno prema Douglas 1995: 4-6; Jones 1987: 101-102). 
 

- Razgovor u �umi izme u vuka i Crvenkape obavezno sadr�i pitanje koje 
vuk upu uje devojci: ho e li po i putem igle ili putem iode do bakine ku e. 
Razli ite izvorne verzije nude alternativne Crvenkapine odgovore, na �ta vuk 
onda ka�e da e krenuti drugim od ta dva puta.  

- Stigav�i pre Crvenkape bakinoj ku i, vuk delimi no pojede baku, a deli-
mi no isecka njeno meso, a krv sipa u bokal, i preru�en sa eka Crvenkapu. 

- Crvenkapa izjavljuje da je gladna, pa je vuk ponudi spremljenim bakinim 
mesom i krvlju koje ona pojede sama ili zajedno s vukom, ne znaju i da jede baku. 

- Vuk je potom pozove da legne pored njega u krevet. 
- Ona sasvim rado na to pristane. Svla i komad po komad ode e pitaju i 

vuka �ta s tim da radi, a on joj ka�e da ih baci u vatru jer joj ne e vi�e trebati. 
Potom legne pored vuka.  

- Sledi poznato ispitivanje o "bakinom" izgledu, s erotskim aluzijama na 
snagu, veli inu i kosmatost vuka.  

- Kada se na kraju tog ispitivanja upla�i posledica, Crvenkapa re�i da 
pobegne iz kreveta. Vuk odbije da je pusti, pa ona na e izgovor da hitno mora 
da pi�ki (faire du pipi). Vuk predlo�i da to uradi u krevetu, ali ona odgovori 
da ne mo�e, pa je vuk ipak pusti da iza e napolje pod uslovom da on dr�i 
jedan kraj konopca, a drugi kraj da ve�e za njenu nogu. 

- Na�av�i se napolju, Crvenkapa skine drugi kraj konopca i ve�e ga za ne-
ko stablo, pa pobegne kroz �umu ka reci. Vuk, videv�i da se ne vra a, nekoli-
ko puta povu e u�e, pa shvativ�i da je utekla, krene u poteru za Crvenkapom. 

- Stigav�i do reke, Crvenkapa je prepliva, u nekim verzijama uz pomo  
�ena koje su prale ve� na reci i koje su joj dobacile ar�av da se za njega 
pridr�i i pre e reku. Vuk, do�av�i i sam do obale, shvati da mu je Crvenkapa 
pobegla. U nekim verzijama odustane od dalje potere, u drugim varijantama 
u e u reku ali se udavi. 

Bajka se sre no zavr�ava, ali va�no je �to se Crvenkapa spasava sopstve-
nom domi�ljato� u i uz pomo  �ena. Ne pominje se, dakle, nikakav mu�ki lik 
kao spasilac. �to je jo� va�nije, nema okrutnog detalja da je vuk pojeo Crven-
kapu.  

Jezik francuskog pripovedanja je takav, ka�e Meri Daglas na osnovu 
istra�ivanja Ivon Verdije, da upu uje na to da treba zami�ljati stariju devoj-
icu nego �to se obi no pretpostavlja, odnosno takvu koja se pribli�ava ili se 
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nalazi u pubertetu (Douglas, 4). Pri anje Crvenkape bilo je sastavni deo ini-
cijacije seoskih devojaka, �ensko pripovedanje uz �alu i smeh tokom jedne ili 
dve godine pre nego �to e se devojke udati. Ono je, uz mnoge druge �enske 
pri e i rituale, pripremalo devojke za zrelost podu avaju i ih razumevanju 
�enske uloge koja ih eka, ali i tome kako da se odnose prema udvara ima, 
kako da budu mudre u seksualnim stvarima i da izbegnu za e e (Douglas, 5).  

Etnografski kontekst nudi obja�njenje udnog razgovora u �umi u vezi "puta 
igle ili puta iode" koji se javlja u svim izvornim verzijama. Budu i da 
Crvenkapa daje neki put jedan a drugi put drugi odgovor, mnogi su ga, pogre-
�no i iz neznanja, smatrali isto retori kim momentom koji ne igra bitnu ulogu u 
pri i. Ali, za svakog slu�aoca u tradicionalnoj Francuskoj to pitanje je budilo 
pozor da treba o ekivati pri u koja se odnosi na seks i na ulogu koju e �ensko 
dete imati u �ivotu. Za seoske �ene u devetnaestovekovnoj Francuskoj, kada su 
ove pri e zabele�ene, igla i ioda imale su ulogu neformalnog znaka njihovog 
statusa. ioda je laka za kori� enje ali ima privremenu upotrebu jer se njome ne 
mo�e �iti, za razliku od igle koja ima u�ice kroz koje se provla i konac za 
�ivenje. iode, dakle, nemaju otvor, igle ga imaju. U tom smislu nastao je 
simbolizam iode kao devi anstva, vagine intacte, privremenog �enskog stanja 
do udaje; dok je igla s prorezom bila simbol udate, seksualno aktivne �ene koja 
se bavila raznim ku nim poslovima, pa i �ivenjem ode e za uku ane. Svako 
tuma enje koje ne uzima u obzir ovaj momenat, smatra Daglas, navodi na 
pogre�ne zaklju ke (Douglas, 4). Prema tome, da li e Crvenkapa izabrati put 
devi anstva � iode, ili put razdevi enja � igle, bila je stvar izbora samih 
kaziva ica bajke ime je slu�aocima sugerisana ideja o tome da Crvenkapa jo� 
uvek nije spremna za seksualna iskustva, odnosno, da jeste za njih spremna. 
Vuk-zavodnik, dakle, isku�ava njenu doraslost za polni �ivot. Jo� jedan detalj 
izvorne verzije upu uje na seksualnu komponentu bajke kao su�tinske. To je, 
doslovno, striptiz koji Crvenkapa izvodi pred vukom. Njeno postupno skidanje i 
uni�tavanje ode e i �kakljiv razgovor u krevetu su toliko o igledni da prosto 
nije mogu e pobrkati zna enja i ne videti o emu bajka govori. 

Seksualni simbolizam Crvenkape je, dakle, njena osnovna poruka, i nje su 
bili svesni ne samo kaziva i i slu�aoci izvornih verzija, ve  i etnolozi, 
folkloristi i psihoanaliti ari koji su se bavili ovom bajkom. Svesni su je, me-
utim, i svi drugi, priznali to ili ne! 

 
 

Puritanizam javnosti i iskrenost reklame 
 

Opravdano bi bilo primetiti da, zaista, mnogo ljudi ne zna za izvornu ver-
ziju Crvenkape, a jo� manje za specifi an kulturni kontekst u Francuskoj koji 
omogu ava prepoznavanje nekih klju nih simbola u bajci. Intervencije koje je 
na izvorni si�e najpre u inio �arl Pero, a potom bra a Grim, oslobodiv�i bajku 
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�to je vi�e mogu e seksualnih aluzija, navele su generacije italaca Crvenkape 
da je razumeju kao pri u o opasnostima (kakvih?) za male devoj ice, te o do-
slovno shva enom i prikazanom pro�diranju koje, pak, u izvornoj verziji ima 
simboli ni (mada lascivni) smisao. Da li su time uistinu li�ili bajku erotske 
komponente, i da li su je u inili, takvim kanibalisti kim obrtom, nevinom i 
naivnom pri om koja nikoga ne pla�i, niti navodi na "gre�ne" misli? Smatram 
da je odgovor odre an. �tavi�e, ponudili su osaka ene, pa i lo�e verzije koje 
nastoje bezuspe�no da prikriju pravi smisao, dok, isti u i u prvi plan glad i 
pro�diranje, nude istovremeno nerazumljive motive. U njihovim verzijama 
nejasna ostaju mnoga pitanja, kao na primer: za�to bi vuk uop�te pojeo Crven-
kapu ako se ve  zasitio jedu i baku (Pero i bra a Grim ka�u da je bio gladan 
jer "nije jeo tri dana", ega nema u izvornoj verziji); za�to nije odmah s vrata 
pojeo i Crvenkapu, ako mu je to bila osnovna namera, nego mu je bila potreb-
na itava maskarada s preobla enjem, le�anjem u krevetu i propitivanjem; ka-
ko je i gde vuk, pojev�i baku, na�ao njenu spava icu i kapicu da se preobu e 
(za�to bi gladna �ivotinja to uop�te inila?), da li to zna i da se baka skinula 
gola pre nego �to ju je vuk pojeo ili je tra�io stvari po njenom ormanu; kako to 
da Crvenkapica nije mogla da razlikuje baku od vuka; te kona no, kako ljudi 
izlaze iz stomaka �ivi nakon �to su bili pojedeni (bez obzira na starost ovog 
mitskog motiva)?  

Izbacuju i va�ne elemente odnosa vuka i Crvenkape, te uvode i motiv ka-
nibalizma, a potom i lovca-spasioca, obesmislili su Crvenkapu kao junakinju 
� sposobnu i domi�ljatu koja se sama spasava, te, kao svaku devojku u puber-
tetu, zainteresovanu za polnost i seksualna iskustva. Osim �to su joj smanjili 
godine, bra a Grim i Pero u inili su je glupom i naivnom. Ako se to da obja-
sniti socijalnim okolnostima i publikom kojoj je pri a bila namenjena (aristo-
kratski i gra anski stale�), onda svakako treba konstatovati iskrenost, sponta-
nost i prirodnost narodne seoske tradicije po tim pitanjima. La�ni folklor, o i-
to, ima svoju cenu. 

Bajka Crvenkapa, i bez poznavanja specifi nog etnografskog konteksta, 
sadr�i univerzalne motive kojima privla i daleko �iru publiku od populacije 
koja ju je nekad autenti no pripovedala. Ti motivi su prisutni ak i u osa-
ka enim verzijama bra e Grim i �arla Peroa. Univerzalnost svih bajki po iva u 
simboli kim odgovorima na neka osnovna ljudska interesovanja, a me u njima 
je polnost jedno od najva�nijih. Stiven Svan D�ons, kritikuju i tuma enja koja 
su akcenat stavljala na glad i pro�diranje u ovoj bajci, konstatuje da nisu 
potrebna etnografska obja�njenja da bismo razumeli da je Crvenkapa pri a o 
devoja kom sazrevanju, te da simbolizam bajke dovoljno jasno upu uje na 
enigmu seksualnosti koja intrigira svako dete: �ta se de�ava u krevetu izme u 
oca i majke? (Jones 1987: 101). De iji psiholozi i psihoanaliti ari dali su istu 
potvrdu zapa�anjem da "deca znaju ne�to �to ne mogu da ka�u; njima se svi a 
kad su Crvenkapa i vuk u postelji" (Betelhajm 1979: 195). Premda nisam 
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sklona da se slo�im s mnogim aspektima tuma enja koje nudi psihoanaliti ar 
Bruno Betelhajm, koji se pre svega dr�ao pri e bra e Grim (mada su mu bile 
poznate narodne verzije), ipak i on konstatuje simbolizam ljudskih strasti, 
oralne pohlepe i pubertetskih polnih �elja, isti u i "napupelu polnost" koja 
predstavlja "opasnost za Crvenkapu kao nedovoljno emotivno zrelu osobu" 
(Betelhajm, 192). Bruno Betelhajm konstatuje da polne implikacije ove bajke 
ostaju presvesne za um deteta, ali da njena su�tinska privla nost, kako za decu 
tako i za odrasle, po iva u dubokoj ljudskoj op injenosti polno� u: "Kad u 
nama ne bi postojalo ne�to �to voli velikog zlog vuka, on ne bi imao mo i nad 
nama. Stoga je va�no razumeti njegovu prirodu, a jo� va�nije doznati �ta ga ini 
privla nim za nas" (Betelhajm, 191,195). 

I, �ta je to onda naljutilo na reklami na�e gnevne roditelje?   
Problem je o igledno nastao u procesu prekodiranja, odnosno, u tran-

spoziciji bajke u �anr reklame. Bajka, poput mitova, skriva svoja bogata zna-
enja pod velom simbolizma, uz pomo  fantasti nih slika govori o va�nim i 

presudnim �ivotnim iskustvima. Slo�ena strukturiranost poruke u bajci omo-
gu ava joj da prenosi vi�eslojni smisao, bez prizemnosti i doslovnosti. Kodovi 
reklame su, pak, sasvim druga iji. Iako su semioti ari reklame skloni da je 
shvataju i tuma e poput mitova, reklama je daleko jednostavniji i konkretniji 
�anr, bez mnogo mistifikacija. Pa i kada koristi simbolizam, zna enje nikada 
nije duboko zapreteno kao �to to biva u bajci i mitovima. To je, naprosto, zato 
�to je osnovna funkcija reklame da �to bolje proda svoj proizvod. U tom cilju, 
ona ne sme mnogo da skriva poruku. Mo�e se igrati simboli kim zna enjima 
tek toliko da zaintrigira javnost ali ne i da je zbuni, niti da poruku, tj. proizvod 
koji reklamira u ini ne itljivim i nerazumljivim budu im potro�a ima. Zato se 
i desilo da je poruka o polnosti i seksualnoj znati�elji Crvenkape, skrivena ali 
ipak prisutna u popularnoj i (naj�iroj javnosti) poznatoj verziji bra e Grim, na 
reklami iza�la na videlo, �to zbog kodova reklame i njene funkcije, �to zbog 
samog proizvoda koji je bio reklamiran! Ne�to, �to uz pomo  bajke mo�emo 
da dr�imo u tajnosti i da se pravimo da ga nema ili da ga ne shvatamo, 
reklama ini o iglednim, doslovnim i lako prepoznatljivim.  

Kolikogod simboli ki spoj Crvenkape i kondoma na reklami bio provo-
kativan pa i prizeman, on je bio istinit i iskren u odnosu na osnovnu poruku 
bajke. �ta god da je kreator reklame znao o poruci bajke, on je nai�ao na pravi 
trag, ali time i razgnevio javnost. Prvi zaklju ak bi bio da ne znamo pravu 
poruku Crvenkape, odnosno, ako je znamo ili naslu ujemo onda je svesno 
potiskujemo. Drugo, mi�ljenje da je reklama bila uvredljiva mo�e poticati iz 
njene �anrom uslovljene otvorenosti u odnosu na poruku bajke, ali u tom slu-
aju se valja zapitati da li smo spremni da se suo imo sa svojom i, posebno, 

de ijom seksualno� u? Koliko znamo o svojim tinejd�erima, i da li smo i kako 
kao dru�tvo sposobni i voljni da se suo imo s posledicama koje rano stupanje u 
seksualne odnose, emotivno i ekonomski nezrelih osoba, mo�e da donese?   
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Mogu da konstatujem da je roditelje uznemirila njihova sopstvena 
op injenost polno� u, uvredila ih je otvorenost kojom im je reklama to poru-
ila, izvla e i im iz kutaka svesti skrivena ose anja o seksu koja su imali kada 

su i sami bili deca. Izgleda da su to zaboravili, mo�da se toga i postideli prise-
aju i se, a sada su odnekud uvereni da njihova deca ne razumeju �ta se de-

�ava u bajci dok im se ita Crvenkapa. Me utim, ako deca to glasno ne izgo-
varaju, kako nas uveravaju de iji psiholozi, ne zna i da toga nisu svesna. 
Mo�da bi ba� zato, de iji "prepredeno", i pitala �ta to reklamira zavodljiva 
Crvenkapa!? 
 

�ta se mo�e saznati iz semiologije reklame? 
 

Pri a o nesporazumu i pogre�nom itanju bajke i reklame predstavlja 
dobar ogled o tome �ta se sve mo�e i ne mo�e saznati iz semiolo�ke analize 
reklamnih poruka. Moramo se vratiti komunikacijskom lancu.  

Trebalo bi da su kreatori reklamnih poruka stru ni ljudi, svesni manipulacije 
zna enjima i ume�ni u njihovom plasiranju u procesu advertajzinga. U tom smi-
slu oni mogu biti dobri ili lo�i profesionalci, ali tu analiti ar-semioti ar nema ni-
kakvog upliva niti mogu nosti da iz toga izvla i ikakve valjane zaklju ke � 
ostaje mu samo da konstatuje semiolo�ku (ne)stru nost kreatora-po�iljaoca po-
ruke. Ovakva analiza, pak, ne pru�a korisna antropolo�ka saznanja budu i da re-
klamne agencije nisu kolektivni, anonimni preci koji stvaraju mitove, bajke i 
predanja s namerom da poruke po�alju generacijama budu ih potomaka, ve  
poznata, interesno formirana profesionalna udru�enja s ciljem sticanja zarade.  

Drugi element komunikacijskog lanca � poruka, predstavlja interesantan 
predmet analize. Me utim, ona je pre svega uslovljena stru no� u i namerom 
reklamne agencije i potrebama proizvo a a koji se reklamira, �to nas vra a na 
prethodno razmatranje. Ipak, ovaj ogled pokazuje da poruka nosi mogu nost 
razli itih itanja, (ne)nameravana i (ne)svesna od strane tvoraca reklame. 
Analiti ar mo�e da razmatra da li je kreator reklame bio upoznat ili ne sa spe-
cifi nim sociokulturnim kontekstom publike kojoj je reklama bila namenjena, 
te da li je ta saznanja valjano iskoristio. Interesantna, tako e, mo�e biti analiza 
estetske dimenzije poruke iz kulturolo�ke perspektive, analiti ar mo�e da pro-
ita kulturne trendove koji se kroz reklamu name u javnosti, kao i ideolo�ku 

pozadinu proizvoda i proizvo a a. Analiti ki su zanimljiva i �anrovska prepli-
tanja koja se sve vi�e javljaju u savremenom advertajzingu (va�na muzi ka 
komponenta, kompjuterizovani vizuelni efekti, usmerenost moderne reklame s 
isto komercijalnog ka umetni kim efektima, intertekstualnost i postmoderni-

sti ka referencijalnost na ve  postoje e reklame i druge �anrove itd). Stoga, 
savremena reklama, koja koristi razli ite referencijalne kodove, kulturolo�ki 
je zanimljiva ali ne mo�e, i pored najbolje volje, da predvidi kakva e biti u i-
tavanja zna enja i s tim povezane reakcije. 
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Time dolazimo do, za antropologe, najzanimljivijeg lana komunikacij-
skog lanca � do primaoca reklamnih poruka. Primaoci nisu samo ciljna grupa 
koju je kreator reklame imao na umu. Reklama je javna i dostupna svima i 
otuda su mogu e najraznovrsnije reakcije koje analiti aru mogu dati vredne 
informacije o kulturnom i socioekonomskom trenutku u kome se doti no dru-
�tvo nalazi. Me utim, potrebno je saznati vrstu reakcije i dru�tvenu grupu ko-
ja je ispoljava. Ve ina reklama, pak, pro e bez zapa�enih javnih reakcija, �to 
sociosemiologu izmi e iz ruku predmet njegove analize usled nedostatka po-
trebnih informacija. Ukoliko do e do takvih saznanja, kao �to je to bilo u ana-
liziranom slu aju, onda su mu analiti ke mogu nosti daleko ve e, a rezultati 
analize korisni za dalja socijalna i antropolo�ka razmatranja. 

Na kraju, nisam sklona da se u potpunosti slo�im s analiti arima koji u 
reklamama vide savremene mitove. Mit je kolektivna, anonimna i nesvesna 
tvorevina sa slo�enom i bogatom simbolikom, dok su reklame svesne, mani-
pulativne i pojedina ne profesionalne konstrukcije s najva�nijim ciljem � �to 
bolje prodaje reklamiranog proizvoda. Kolikogod slike i poruke reklama bile 
"mitolike" i "bajkolike", funkcije reklama su lako prepoznatljive i komerci-
jalno prakti ne, dok ih �anr primorava da ne budu "dubokosmislene" ni sim-
boli ki te�ko itljive. To, svakako, ne zna i da semiologija reklama nema 
svrhu ni perspektivu, ali zna i da treba imati na umu njena ograni enja i obje-
ktivne domete u spoznaji savremenog dru�tva. 
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Dragana Antonijevi  
 

About  the Lit t le Red Riding Hood, Durex  and anger:   
production, meaning and reception of  one  fairy tale  and 

one commercial  ad 
 

By applying the semiological analysis, this paper considers planned and unplanned 
readings of a provocative domestic commercial, which, in order to convey its message, 
transposed the Little Red Riding Hood�s character in accordance with the advertised product 
� Durex condoms. This commercial caused furious reactions of parents who took legal 
action for breaching the Law on public advertising and, especially, "harming children�s 
sensibility and integrity". Provocative billboards also caused numerous comments in the 
daily newspapers, in the Internet chat rooms, with some considering the commercial vulgar 
and offensive and others having no problem with it, adding that the ones who took offence 
belonged to those puritan and conservative layers of the society. In order to discover the 
reasons to this kind of reactions, I started with researching how the commercial was made 
and what kind of message it offered. Next, I reconsidered the meaning of the very fairy tale 
"The Red Riding Hood". Its original version, which contains open sexual allusions, is quite 
different to the changed versions offered by Charles Perrault and the Grimm brothers. Their 
versions can be seen as fakelore, since they outrageously intervened on the plot and the 
meaning of the original fairy tale. However, since the Grimm brothers� version is the most 
popular, it is a fact that our public reacted with such anger led by the meaning of their 
version, which accentuates overeating and cannibalism, and not sexual development of girls, 
which is the basic message of the original version. This is where the "communicational 
noise" that led to those negative reactions came from. By discovering the true meaning of the 
tale, the answer is given to the question whether the advertising agency made a slip up, or it 
had actually found the right way to communicate the hidden message of the tale, and at the 
same time ruin the advertising campaign for which it was used. In the end, range and 
possibilities of the social semiological analysis of commercials are considered. 

 
Key words: semiological analysis, commercial, fairy tale, Little Red Riding hood, fake 

folklore, communication noise. 
 
 

Dragana Antonijevi  
 

Au sujet du Petit  Chaperon rouge, du Durex  et   
d�un message publici ta ire 

 
Dans le présent travail, l�application de l�analyse sémiotique permet d�étudier les lectures 

voulus et non prévues d�une publicité serbe provocatrice qui s�est servie, pour faire passer 
son message, d�une transposition visuelle du personnage de Petit Chaperon rouge dans le 
contexte du produit à promouvoir : celui du préservatif Durex. Cette publicité a suscité une 
réaction enragée des parents, qui ont porté plainte pour violation de la Loi sur les annonces 
publiques et, plus particulièrement, pour violation de "la sensibilité et l�intégrité des enfants". 
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L�affiche provocatrice a également soulevé de nombreux commentaires dans les quotidiens 
et les forums Internet: certains estimaient que la publicité était grossière et insultante, 
d�autres qu�elle était parfaitement acceptable et que seules les couches puritaines et 
conservatrices de la société pouvaient s�en trouver offensées. Pour découvrir les raisons qui 
motivent ces différentes réactions, je me suis d�abord lancé dans la recherche sur la manière 
dont la publicité avait été réalisée et sur le message qu�elle véhiculait. Dans un deuxième 
temps, je me suis penchée sur la signification du conte de fée "Le Petit Chaperon rouge". La 
version originale du conte, traversée par des allusions sexuelles non dissimulées, est 
complètement différente des versions remaniées proposées par Charles Perrault et les frères 
Grimm. Les versions de ces auteurs peuvent être considérées comme faisant partie du 
fakelore, puisqu�ils ont changé le sujet et, par conséquent, le sens du conte de fée original 
d�une manière impermissible. Cependant, vu que la version du "Petit Chaperon rouge" 
rédigée par les frères Grimm demeure la plus populaire, il est clair que le public serbe s�est 
laissé entraîner, dans sa réaction enragée, par leur version du conte qui, à la différence de la 
version originale, met l�accent sur le dévorement et le cannibalisme plutôt que sur la 
maturation sexuelle chez la jeune fille. De là, "le bruit en communication" qui a eu pour effet 
des réactions négatives vis-à-vis de la publicité. Le dévoilement de la véritable signification 
du conte de fée permet de répondre à la question de savoir si l�agence publicitaire avait 
manqué ou, au contraire, trouvé une bonne voie pour communiquer le message caché du 
conte, tout en détruisant sa propre campagne publicitaire qu�elle était censée mener à bien. 
Finalement, j�examine la portée et le potentiel d�une analyse sémiologique de la publicité.  

 
Mots-clés : analyse sémiologique, publicité, conte de fée, le Petit Chaperon rouge, faux 

folklore, bruit en communication 


