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SAZETAK

Rad se bavi reprezentacijom zenskog tijela u reklamnom diskursu Zapadnog
suvremenog drustva, s posebnim naglaskom na vitkost. U prvom dijelu rada predstavljaju se
najvazniji pojmovi i teorijski pristupi u podru¢ju drustvenih teorija vaznih za razumijevanje
teme, a drugi dio rada konkretna je primjena predstavljenih pojmova i teorijskih pristupa na
analizi reprezentacije zenskog tijela u reklamnom diskursu hrvatske inacice poznatog
americkog Casopisa za zene, Cosmopolitan. U svrhu §to boljeg razumijevanja nacina na Koji
se ideali ljepote mijenjali kroz vrijeme, napravljena je komparacija dva izdanja
Cosmopolitana, jednog iz 2011., a drugog iz 2016. godine. Zensko tijelo sredidnji je fokus

analize, Ciji je cilj ukazati na rigoroznost postavljenih normi fizickog izgleda te loSe

posljedice koji isti imaju po Zene.

Kljuéne rijec¢i: zensko tijelo, reklamni diskurs, vitkost, Cosmopolitan, reprezentacija, ideal

ljepote

3|Page



SADRZAJ

Lo UV OD .. ettt ettt ettt e R e e b an et e e b 5.

2. IDEALI LIEPOTE ...ttt ettt 7.
2.1. Mehanizam nametanja ideala ljepote Zenama.............ccccueeevieeiiiieniiien e 9.
2.2. Funkcija nametanja ideala ljepote Zenama............c.ccovevveieeieeriesieese s 10.
2.3. Posljedice nametanja ideala ljepote Na Zene...........ccoveeveeeenieeieeieseeneeee e, 13.

3. DISCIPLINA TIJELA U SUVREMENOM DRUSTVU.........ccoovmimrrrerenrerrereriaes 15.
3.1. Disciplina tijela i njena primjena na Zenskom tijelu........c.cocoeviiiiieiiiiininenne. 15.

3.2. Mehanizam kaznjavanja unutar disciplinskog sustava i njegova primjena

NA ZENSKOM I ... s 17.
3.3. Disciplina tijela u suvremenom druStVi...........cccueeeeeereeniieeneesieesee e e 18.
Y I I @ 1 OSSP PSSRPRRPPR 21.
5. MEDHNSKI I REKLAMNI DISKURS........coviitiiiiiiiriei e 23.
5.1 Analiza medijskog diSKUISa............ccoiiiiiiiiiciecee e, 23.
5.2. Izmjene medijskog prostora u suvremenom drustvu i dominacija SAD-a........... 24.
5.3. Reklamni diskurs kao kljucan dio medijskog diSKUISa............ccoevvrireiiniiiennnnnn 25.
5.4, REKIAMA. ....coeiiieieie ettt 217.
5.5. Zensko tijelo u reklamnom diSKUISU..............ccoeviuevieeieeeeeeereeeseseeseeee s, 27.
6. METODOLOGIJA. ...ttt aae e e 29.
6.1, COSMOPOIITAN. ....c.eiiiiiiiiieie e 29.
6.2. Analiza izdanja Cosmopolitana iz kolovoza 2011. godine...........cccccevveverreennenn. 31.
6.3. Analiza rujanskog izdanja Cosmopolitana iz 2016. godine............ccccevevvevvernenne. 37.

6.4. Zakljucak i usporedba analize reprezentacije Zenskog tijela u reklamnom diskursu

Cosmopolitana iz 2011. i1 2016. QOAINE.......cceeiiriiriiiirierireeee e 43.
7. PRIMJERI OTPORA | INTERVENCWE U SUVREMENE IDEALE
LIEPOTE. ...ttt ettt ettt 47.
8. ZAKLIUCAK ...ttt 54,
9. LITERATURA .ottt et e e e nne e e s nnae e areeeenes 57.

4|Page



1. UvOD

Prije nego Sto Se pocnem baviti najvaznijim pojmovima i teorijskim pristupima u
podruc¢ju drustvenih teorija vaznih za razumijevanje naslovom odredene teme, te samom
analizom reprezentacije zenskog tijela u reklamnom diskursu unutar hrvatske inacice
americkog Casopisa za zene, Cosmopolitan, smatram da je potrebno objasniti zaSto sam
odabrala upravo ovu temu kao temu svog diplomskog rada. Razloga je puno, a pocet ¢u od

meni najbitnijeg.

Zensko tijelo, najées¢e golo ili polugolo, ne mozemo izbjeéi, prati nas gdje god
krenuli, §to god radili. Vidamo ga u filmovima i televizijskim serijama, glazbenim spotovima,
na velikim reklamnim plakatima (na autobusima, u izlozima, na ku¢ama) u oglasima (na
televiziji, u novinama, na web stranicama), na naslovnicama cCasopisa; ukratko, uvijek i
svugdje. Zensko tijelo se puno &esce prikazuje u medijima nego musko tijelo (Sarnavka 2010:
113), uvijek izgleda savrseno te je najces¢e prikazano razlomljeno, rastavljeno na dijelove:
naglasak je stavljen na pojedine dijelove tijela (Greening 2006). Zena u njima predstavlja
plijen, izlozena je pogledu; tu je da bi muskarac imao S§to gledati (Mulvey 1999: 70), a da bi
Zeni predstavila kako i ona sama treba izgledati (Bordo 1993: 309). Medutim, Zena S
naslovnice ne predstavlja prosjecan izgled Zene ve¢ normu fizickog izgleda koja se namece
Zenama suvremenog Zapadnog drustva; one ju moraju dosti¢i kako bi bile prihvaéene u
drustvu i uspjesnel. S obzirom na to da je ideal ljepote norma koju je potrebno ostvariti, a ne
prosjecan izgled Zena, te da je za veliku ve¢inu nedostizan, Zene ¢e pribjeci koriStenju raznih
farmaceutskih, kozmetickih i drugih preparata, a ¢esto i uslugama estetskih kirurga da bi ih
dostigle. Ali, ¢im dovoljan broj zena dosegne normu fizickog izgleda, ona ¢e se promijeniti
(Wolf 2008: 296). Razlog konstantne izmjene ideala ljepote je politicka mo¢ muskaraca te
profit raznih industrija ljepote, koje zaraduju na nezadovoljnim Zenama. Takoder, stalna
okruZenost slikama idealnih Zena, nastojanja da se taj ideal zadovolji te nemoguénost istoga
ima odredene posljedice po Zene koje razvijaju poremecaje u prehrani, padaju u depresiju,
imaju manjak samopouzdanja i sl., $to je jo$ jedan od razloga zasto sam odabrala upravo ovu

temu za diplomski rad. Nadalje, za analizu reprezentacije Zenskog tijela u reklamnom

1 U suvremenom drudtvu ljepota predstavlja svojevrsni kapital, glavnu vrijednost. Vlasnik lijepog tijela ima na
raspolaganju vedi izbor moguénosti za poboljsanje svog poloZaja u drustvu. Dakle, ljepota je danas mocno
sredstvo u drustvenoj promociji (Vujaci¢ 2008: 108-109).
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diskursu sam se odlucila jer je reklamna industrija jedna od najvaznijih i najprofitabilnijih
industrija u suvremenom drustvu, jer najceSce koristi zensko tijelo prilikom reklamiranja

odredenog proizvoda te zato §to su proizvodi koje reklamira uglavnom namijenjeni Zenama.

Nadalje, rad ¢e biti podijeljen na dva dijela. U prvom dijelu rada predstavit ¢u
najvaznije pojmove i teorijske pristupe u podrucju drustvenih teorija koje sam slijedila
prilikom analize reprezentacije Zzenskog tijela u reklamnom diskursu, koji su vazni za
razumijevanje teme. Prema tome, bavit ¢u se idealima ljepote; krenut ¢u od definiranja samog
pojma, opisati suvremenu normu fizickog izgleda koja se namecée Zenama, objasniti po ¢emu
se razlikuje od ranijih ideala ljepote, kako se nameée danasnjim Zenama, koja je funkcija
nametanja ideala ljepote te kako nametanje norme fizickog izgleda utjece na Zene; potom ¢u
objasniti na koji na¢in se osigurava da ¢e Zene slijediti norme fizicke ljepote, pri cemu mislim
na disciplinu tijela; objasnit ¢u zasto je ona vazna, kako se razvila te kako se disciplina odvija
tijekom zivota svake zene; nakon ¢ega ¢u se posvetiti pojasnjenju pojma vitkost koji ¢e se
protezati kroz &itav rad. U konacnici ¢u predstaviti zasto je vazna analiza medijskog diskursa?,
objasniti kako su se mediji izmijenili u suvremenom drustvu te kako je SAD postao glavni
izvoznik medijskog sadrzaja, definirati reklamni diskurs i pokazati na koji se nacin Zensko
tijelo prikazuje u reklamnom diskursu®. Potom ¢éu u drugom dijelu svog diplomskog rada
izloziti rezultate analize reprezentacije Zenskog tijela u reklamnom diskursu, koju sam provela
kroz hrvatsku inacicu popularnog americkog ¢asopisa za zZene, Cosmopolitan. Kako sam
htjela ukazati na nadin na koji se ideali ljepote mijenjaju kroz povijest, napravila sam
komparaciju dva izdanja Cosmopolitana, jednog iz 2011. a drugog iz 2016. godine, ¢ije ¢u
rezultate detaljno obrazloziti u zadnjem dijelu rada. Za analizu Cosmopolitana sam se odlucila
jer je to najprodavaniji ¢asopis za zene na svijetu zbog velikog broja medunarodnih izdanja,
Sto ne znaci da je nuzno najprodavaniji casopis u svakoj od tih zemalja (Grdesi¢ 2013: 93).
Nadalje, sluzbene podatke o najCitanijim novinama 1 Casopisima u Hrvatskoj je gotovo

nemoguce naci; jedini podatak kojeg sam pronasla je da je Gloria najprodavaniji Casopis za

2 Prema Teunu A. Van Dijku, diskurs je kompleksan i nejasan pojam, kao npr. kultura. On ga definira kao sloZen
komunikacijski dogadaj koji ukljucuje nekoliko aktera: govornik/pisac, slusatelj/itatelj itd. Diskurs moze biti
izgovoren, napisan ili neverbalan (slika, fotografija, reklama) (Van Dijk 2006: 263-268). Takoder, vazno je
napomenuti da drustvene institucije putem diskursa kreiraju drustvenu stvarnost, sto znaci da je diskurs Cesto
prosaran ideologijom (Sarnavka 2010: 22).

3 To ée mi posluZiti kao polazi$na tocka za daljnju, detaljniju analizu reprezentacije Zenskog tijela u reklamnom
diskursu, koju sam provela kroz hrvatsku inacicu americkog ¢asopisa za Zene, Cosmopolitan.
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zene*. Medutim, kako Gloria spada u podvrstu Zenskih magazina: "celebrity" ili "lifestyle"
magazini, odlucila sam se za analizu Cosmopolitana. Takoder, vazan ¢imbenik koji je utjecao
na moj izbor zenskih casopisa kojeg ¢u analizirati je i Cinjenica da je Cosmopolitan
namijenjen zenama do 35 godina, koje nemaju partnera, upravo se zaposljavaju te tragaju za
uspjehom (Grdesi¢ 2013: 107). U konacnici, da ne zavr$im diplomski rad u negativnom tonu,

izdvojila sam nekoliko primjera otpora i intervencije u suvremene ideale ljepote.

2. IDEALI LIEPOTE

Kao sto sam navela u samom uvodu, u radu ¢u se ponajprije baviti idealima ljepote;
objasnit ¢u kako su ga definirali odredeni autori, opisati ideal ljepote Kkoji se namece
dana$njim Zenama, objasniti po ¢emu se razlikuje od prijasnjih normi fizi¢kog izgleda, na koji

se na¢in namece zenama, koja je njegova funkcija te kako utjece na Zene.

Ideal ljepote je umjetno stvorena predodzba, promjenjiva kategorija koja ovisi o
normama konkretne kulture. Ono $to se smatra lijepim u nasem drustvu, u nekom drugom
drustvu ¢e se smatrati ruznim 1 sl. Dakle, ljepota nije konstanta, ve¢ norma koja se mijenjala
kroz razliCita povijesna razdoblja, kulture, narode itd., ovisno o potrebama pojedinog drustva
(Vujaci¢ 2008: 108). Primjerice, u Antici idealna ljepota je podrazumijevala lijepe ljude,
simetri¢nog i sportski izgradenog tijela; fizicku ljepotu i dobrotu duse (Eco 2004: 45), dok je
u srednjem vijeku bilo vazno prikazati veliku razliku izmedu bogatih i siroma$nih $to se
prvenstveno ¢inilo pomocu odjeée koja je ujedno imala funkciju disciplinirati tijelo, kako je
kr$¢anstvo tada bila dominantna religija (Eco 2004). Nadalje, u renesansi je idealno lijepa
zena bila vitka, izrazenog trbuha, izbrijanog gornjeg dijela glave, obojene kose te ukrasena
raznim nakitom, dok u manirizmu ljepota postaje "slobodna" te otvorena razlicitim
interpretacijama; povezanija s mastom nego s razumom (Eco 2004). Od tog su se vremena

izmijenili brojni ideali ljepote, te danas govorimo o idealu ljepote koji podrazumijeva izrazito

4 Vide na: http://www.poslovniforum.hr/about02/sd32.asp, preuzeto 30. kolovoza 2016.
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mrs$avo/vitko i mlado tijelo®, besprijekornog tena, njegovane kose i koze, svijetlih ogiju i kose,

tankih usnica, malog nosa, bez bora i celulita, malih grudi, i bez izrazenih oblina.

Nadalje, postoji vazna razlika izmedu ranijih ideala ljepote te suvremenih ideala
ljepote; potonji je univerzalan te ne ovisi o drustvenom statusu pojedinca® (Bordo 1993), §to
je problemati¢no s obzirom na to da je nedostizan za 95 % Zena (Kuhar 2005: 98), te da
uzorno lijepi ljudi ¢ine samo 0,5 % populacije (Loncarek 2007: 30). Prema tome, u danasnje
je vrijeme velika sreca roditi se u "pravo vrijeme" tj. u vrijeme kada se nas fizicki izgled
uklapa u vazece ideale ljepote S 0bzirom na to da tijelo ima odredene granice, ne moZzemo ga
previse modificirati uz pomo¢ vjezbanja, kozmetickih i farmaceutskih pripravaka te uz pomo¢
odjece, zbog Cega ¢e mnogi iz ocaja posegnuti za uslugama estetskih kirurga (Svendsen 2010:
95). Medutim, naSe ¢e tijelo uvijek zakazati, jer se ideali ljepote konstantno mijenjaju
(Svendsen 2010: 98). Dakle, stogod ¢inili, koliko god se trudili, ne mozemo dostic¢i ideale
ljepote jer se isti konstantno mijenjaju; ¢im odredena koli¢ina Zena postigne ideal ljepote, on
¢e se promijeniti (Wolf 2008: 296). Prema tome, idealna ljepote je nedostizna te samim time
nepostoje¢a. Naposljetku, zelim naglasiti da je univerzalnost ideala ljepote posebno
problemati¢na za crnkinje, obzirom na to da se iste nikako ne mogu uklopiti u suvremene
ideale ljepote kojeg Cine ravna kosa, svijetla put i svjetla kosa, tanke usnice i malen nos te
vitko tijelo, jer imaju sasvim drugaéiju gradu tijela (Bryant 2013). Nemoguénost postizanja
suvremenih ideala ljepote negativno utjeCe na njih te iste mogu razviti razne poremecaje

prehrane, manjak samopouzdanja te problem s prihvaéanjem samih sebe (Bryant 2013: 81)’.

5U suvremenom drustvu ljepota se veZe uz mlado tijelo. Starost je postala negativna kulturna osobina, a stari
ljudi nevidljivi u dru$tvu. Sve $to nije dovoljno lijepo i mlado postaje neprihvatljivo. Zenska starost se posebno
negativno dozivljava, dok se smatra da muskarci godinama postaju sve Sarmantniji (Vujaci¢ 2008: 113-114).
Strah od starosti utjece i na potrosnju, koja postaje medikalizirana; potrosaci Zele izbjeéi starenje pa se koriste
raznim preparatima. Na taj nacin Zele ovladati svojim tijelom i Zivotom, ali zapravo postaju potrosaci bez modi
(Lipovetsky 2008: 34).

6 Ranije (otprilike do 19. stoljeéa) su ideali ljepote uvelike ovisili o klasi/statusu ljudi, pa je tako u srednjem
vijeku preplanulo i nabildano tijelo oznacavalo siromastvo, sirovost i neciviliziranost, a blijedo tijelo bogatstvo.
Medutim, danas su preplanutost i nabildanost poZeljne karakteristike tijela, nisu viSe povezane sa statusom
osobe (Bordo 1993: 195, Vujaci¢ 2008: 111).

7 0 negativnom utjecaju ideala ljepote na Zene ée vise rije¢i biti u nastavku poglavlja.
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2.1.Mehanizam nametanja ideala ljepote Zenama

Nadalje, vazno je objasniti na koji nafin se zenama u suvremenom drustvu namecéu
ideali ljepote, kojim mehanizmima. Kao §to mozemo pretpostaviti, mediji su od
srediSnje vaznosti u ovom procesu, prvenstveno jer predstavljaju jedan od najvaznijih
izvora edukacije i obrazovanja drustva (Greening 2006; Milisa i Zlokovi¢, 2008: 54).
Isti danas omogucavaju vecu dostupnost znanja, olakSavaju ucenje, promoviraju
ljudska prava itd. To je moguce, jer danas veliki broj obitelji posjeduje racunalo te
koristi internet. Trenutno, oko 40 % ukupne populacije zemlje posjeduje prikljucak za
internet (oko 3,4 milijarde) dok ga je 1995. godine posjedovao samo 1 % ukupne
populacije®. Prema File i Ryanu (2014), istrazivanje iz 2013. godine je pokazalo da u
Americi 83,8 % kucanstava posjeduje racunalo, a 74,4 % se koristi internetom. Sto se
tice Republike Hrvatske, DZS objavio je 2011. godine podatke o posjedovanju
osobnog racunala i koriStenju interneta u hrvatskim kucanstvima. Prema DZS-u, u
Hrvatskoj postoji oko 1.5 milijuna kuéanstava, od kojih oko 839,000 posjeduje
ra¢unalo, a oko 769, 000 se koristi internetom®. Medutim, da bismo bili pod utjecajem
medija i reklamnog diskursa, ne moramo nuzno posjedovati osobno ra¢unalo,
dovoljno je oti¢i u kafi¢, prosetati ulicom, kupiti novine i sl. Prema tome, nitko nije
liSen utjecala medija. Nadalje, vazno je naglasiti da su Zene danas pod puno veéim
utjecajem slika ideala ljepote nego $to su bile Zene prije 30- 40 godine (Kuhar 2005),
za $to je zasluZan razvoj tehnologije masovne proizvodnje (Wolf 2008); ranije je
obi¢na zena rijetko bila izlozena takvim slikama, osim u sustavu crkve (Wolf 2008:
25). Dakle, djevojka rodena nakon 1960. godine vidi vise slika nerealno lijepih Zena
nego $to je njezina majka vidjela za ¢itavo vrijeme adolescencije (Wolf 2008: 251).
Nadalje, unato¢ brojnim pozitivnim stranama medija, ne izostaje niti njihova
negativna strana: manipulacija publikom i prenosenje nepotpunih ili iskrivljenih
informacija (Milisa i Zlokovi¢ 2008: 54). Upravo su mediji ti koji imaju najvazniju
ulogu u nametanju ideala ljepote, obzirom na svoju rasirenost i veliki utjecaj. Mediji
su u 20. i 21. stolje¢u uspostavili estetske ideale kroz modne Casopise i revije,

glazbene spotove, filmove, modne televizijske kanale itd. (Vuja¢i¢ 2008: 112). Zene

8 Vi$e na: http://www.internetlivestats.com/internet-users/#trend, preuzeto: 30. kolovoza 2016.

9 Vie na: http://www.dzs.hr/Hrv/censuses/census2011/results/censustabshtm.htm, preuzeto 30. kolovoza
2016.
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prvenstveno kroz njih uée da njihova lica i tijela trebaju promjenu, da ih je potrebno
modificirati (Greening, 2006) jer su manjkava, oSteCena, "roba s greSskom" (Bartky
1990: 34)°. Kao 3to navodi Maskalan: "... ljudsko je tijelo izvor mnostva
"nesavrSenosti" 1 "defekata", ovisno, dakako, o kojem tjelesnom idealu kao uzoru je
rije¢..." (Maskalan 2012: 82). Dakle, Zene kroz medije uce koji je to ideal ljepote
kojeg je potrebno zadovoljiti; lice s naslovnice, manekenka Victoria's Secreta,
popularna glumica i pjevacica: sve su to primjeri idealno lijepih Zena ¢iji izgled i same
mora dosti¢i. Stoga se zene uvjerava da konstantno moraju raditi na svojim tijelima,
one nisu nikada previSe mlade niti stare da to po¢nu ¢initi (Wolf 2008: 116). Tijelo
postaje njihov dugogodisnji tj. cjelozivotni projekt (Becirbasi¢ 2011: 83). Ono je tekst
(Be¢irbasi¢ 2011), prazan prostor koji se modelira, dotjeruje i oblikuje prema
zahtjevima drustva. Prema Svendsenu je ono tabula rasa, u kojega se proizvoljno
upisuju znacenja (2010: 90). Isto tvrdi i Bordo, koja kaze da su u tijelo upisana
drustvena i kulturna znacenja, te da proucavanjem njegovih navika i aktivnosti
mozemo zakljuciti o kulturi te ideologiji pojedinog drustva (Bordo 1993: 309).
Takoder, proucavajuéi reprezentaciju Zene u medijima, mozemo donijeti zakljucke o

njenom stvarnom polozaju u drustvu (Lubina i Brki¢- Klimpak 2014: 216).

2.2. Funkcija nametanja ideala ljepote Zenama

Kao §to sam ve¢ navela u samom uvodu, smatram da je funkcija nametanja ideala
ljepote zenama profit velikih kompanija: farmaceutske, kozmeticke, tekstilne, oglasivacke,

estetske i sl., te politicka mo¢ muskaraca.

Sveprisutnost slika idealno lijepih Zena ima vrlo konkretan cilj; uvjeriti Zene da je to
izgled kojemu trebaju teziti i kojeg je potrebno ostvariti kako bi bile prihva¢ene u drustvu i
uspjesne, ukazati na manjkavosti 1 osteCenja njihovog tijela koje je potrebno ispraviti te ith u
konacnici potaknuti da posegnu za raznim preparatima i uredajima za njegu i korekciju tijela,

uljepsavanje, mriavljenje'! i sl., a sve to radi profita velikih industrija kao 3to su

10 0vo je posebno zanimljivo ako se uzme u obzir &injenica da je dana3nja Zena zdravija nego ikada, dvostruko
duZeg Zivotnog vijeka a da se njeno tijelo predstavlja bolesnim. Ona se pretvara u cudoviste, predstavlja se
deformiranom, dok joj je tijelo zdravo (Wolf 2008: 267).

11 Naravno, dijete nisu proizvod suvremenog drustva, postojale su i u drugim kulturama. Primjerice, u Anti¢koj
Grckoj, post je bio usmjeren na duhovno ciséenje i dominaciju tijela, a vazan je i u Srednjem vijeku kao dio
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farmaceutska, kozmeticka, tekstilna, estetska itd. Naravno, ¢im Zene ostvare ili se samo
priblize idealima ljepote, oni se mijenjaju, jer U protivnom ranije spomenute industrije ne bi
imale konstantnu zaradu. Prema podatcima ASAPS-a (American Society for Aesthetic Plastic
Surgery) u Americi je prosle godine odradeno ukupno 12,792.377 kirurskih i ne kirurSkih
zahvata, od toga je 10,879.909 ne kirurskih zahvata (42 %), a 1,912.468 kirurskih (58 %).
Ukupno je na kirurske i ne kirurSke zahvate potroseno oko 13.5 milijardi dolara, $to je 1.5
milijardi dolara viSe nego u 2014. godini. Broj kozmetickih zahvata je u pet godina porastao
za 39 % (ne kirurskih za 44 %, a kirurskih za 17 %). Sto se kirurskih zahvata tige,
najpopularniji su: liposukcija, povecanje grudi, korekcija trbuha, operacija o¢nih kapaka te
podizanje grudi, a ne kirurSki: botulinski toksin, hijaluronska kiselina, uklanjanje dlacica,
kemijsko guljenje i mikrodermoabrazija. 90.5 % pacijenata ¢ine zene, njihov broj je porastao
za 538 % od 1997. godine, a 9.5 % pacijenata ¢ine muskarci, ¢iji je broj porastao za 325 % od
1997. godine. Najceséa dob pacijenata je izmedu 35 i 50 godina. Takoder, vazno je naglasiti
da od ukupnog broja odradenih kirurskih i ne kirurSkih zahvata, 1.7 % pacijenata ima 18 ili
manje godina (ASAPS 2015)'2. Nadalje, podaci pokazuju da je globalna modna industrija
vrijedna 3 bilijuna dolara, od ¢ega joj samo Zenska modna industrija donosi 621 milijardu
dolara godignje®®. Sto se ti¢e kozmeticke industrije, istrazivanja pokazuju da je 2015. godine u
SAD-u ostvarila profit u iznosu od 56,2 milijarde dolara, pri ¢emu su se njega koze i kose
iskazale kao najunosnije grane ove industrije. Takoder, valja naglasiti da je kozmeticka
industrija pokazala otpornost na negativna gospodarska kretanja, $to bi znacilo da ¢ak niti u
vrijeme velike krize 2008. godine nije zabiljeZila smanjeni prihod'*. Prema tome, mozemo

zakljuciti da konstantne izmjene normi fizickog izgleda pogoduju industriji ljepote koja svake

Krsc¢anskih praksi. Medutim, postoji velika razlika u drZanju dijeta u doba Anticke Grcke i Srednjeg vijeka, u
kojemu je cilj drzanja dijete razvoj unutarnjeg sebstva, te danas kada se drzanjem dijete pokusSava zadovoljiti
norma fizickog izgleda (Bordo 1993: 185). Takoder, zanimljivo je, ako ne i tuzno, da danas kada Zene imaju
novaca i mogucnosti jesti, za razliku od mnogih Zena u prijasnjim povijesnim razdobljima (kroz povijest je
zabiljezeno da su zZene uvijek dobivale manje obroke, a prema izvjeStaju UN-a, Zene uslijed teskih situacija u
drustvu ili obitelji, uvijek prve osjete glad (Wolf 2008: 223)) drZe dijete i gladuju (Bordo 1993: 103). Danas, da bi
se uklopila u ideal ljepote, Zena mora izgubiti 25 % svoje tjelesne teZine, sto je postotak kojeg su Nizozemci
izgubili u vrijeme njemacke okupacije Nizozemske 1940. godine (Wolf 2008: 229). Nadalje, istraZivanja pokazuju
da znatan broj Zena u drustvu drZi dijetu, da to ¢ine puno ¢es¢e od muskaraca, te da drzanje dijete ne ovisi o
njihovoj teZini tj. da Zene koje drze dijetu nisu nuzno pretile (Rodin et. al. 1984: 267). Medutim, dobro je znati
da je pretilost zapravo puno opasnija za muskarce, iako se javnost uglavnom bavi pretilim Zzenama (Wolf 2008:
220).

12 vide na: http://www.surgery.org/media/statistics, preuzeto 30. kolovoza 2016.
13 Vige na: https://fashionunited.com/global-fashion-industry-statistics, preuzeto 14. rujna 2016.

1 Vise na: https://www.franchisehelp.com/industry-reports/beauty-industry-report/, preuzeto 14. rujna 2016.
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godine biljezi sve veci profit, jer je ideale ljepote sve kompliciranije zadovoljiti te se isti sve
¢es¢e mijenjaju. Kada ideali ljepote ne bi postojali zene i muskarci ne bi imali toliku (ili
uopce ne bi imali) potrebu za raznim preparatima i uredajima za uljepSavanje 1 mrSavljenje,
kao ni za uslugama estetskih kirurga, jer mediji ne bi imali zbog ¢ega konstantno ukazivati na
njihove nedostatke i mane, tjerati ih da se mijenjaju jer nisu dovoljno lijepi; svatko bi mogao
izgledati kako Zzeli, ovisno, naravno, o genima, prehrambenim navikama, geografskom

polozaju, konstituciji tijela i sl.

Nadalje, smatram da je funkcija nametanja ideala ljepote Zenama i osiguranje politicke
mo¢i muskaraca. Nametanjem ideala ljepote zenama se crpi energija koju bi mogle iskoristiti
za borbu za ravnopravnost s muskarcima (Wolf 2008: 11). Kako je ljepota danas postala
valutni sustav (Wolf 2008: 22), uvjet za uspjeh u drustvu (Kuhar 2008), proizvod za
razmjenu, jedno od, ako ne i glavno, sredstvo za zaradu, druStvenu promociju,
samozadovoljstvo, osvajanje itd. (Vujaci¢ 2008: 112), zene puno vremena troSe na
uljepSavanje te na postizanje normi ljepote. Tako one nemaju niti energije niti vremena boriti
se za bolji polozaj u drustvu (u smislu borbe protiv prevlasti muskaraca u drustvu). Ovom se
metodom "obuzdavanja” te kontroliranja Zena i njihove moci drustvo koristi jo§ od drugog
vala feminizma®®, nakon kojeg su ideali ljepote postali rigorozniji'® i zahtjevniji jer je mo¢
Zena jacala, $to nije odgovaralo patrijarhalnom drustvu u kojemu zivimo!’ (Wolf 2008: 11).
Tako je, uz pomo¢ ideala ljepote, mo¢ feminizma slabila dok je patrijarhat jo§ jednom

pokazao svoju jadinu®®.

15 Sylvia Walbi u svojoj knjizi Rodne Preobrazbe (2005.) navodi da je na sli¢an nacin drutvo ometalo napredak
feminizma veé nakon 1. vala, namecudéi Zenama udaju, zadovoljavanje muzevih seksualnih potreba, radanjem i
sl.

16 pregledom izdanja Playboya u Njemackoj, Nizozemskoj, Poljskoj i dr. zemljama, izmedu 1985. i 1994. godine,
Van Lenning i Vanwesenbeeck su zakljucili da su u prosjeku gotovo svi modeli mjeseca u tom razdoblju imali
kriticno nizak indeks tjelesne tezine (Kuhar 2008. prema Van Lenning i Vanwesenbeeck 2000.)

17 70.-ih godina proslog stolje¢a Zene su mogle ostati bez posla ukoliko nisu bile dovoljno lijepe, ili su bile
preizazovno obucene. Od 1971. godine, Zene su prema zakonu morale zadovoljiti normu ljepote, jer su u
suprotnom mogle dobiti otkaz, Sto se Cesto i dogadalo. Cristine Craft, novinarka i spikerica, jedna je od mnogih
Zena koje su dobile otkaz jer nisu bile dovoljno lijepe. Medutim, zbunjujuca je Cinjenica da su tada Zene mogle
dobiti otkaz i ukoliko su bile "prizazovno" obucene (Wolf 2008: 45). Prema tome, Zene su u tom periodu morale
dobro razmisliti kako ¢e se oblaciti te kako izgledati, Sto iziskuje mnogo vremena, kojeg mnoge od njih
zasigurno nisu imale.

18 Prema Carole Pateman, patrijarhalni dru$tveni poredak je nastao putem prvobitnog ugovora ¢ijim su
sklapanjem ljudi zamijenili nesigurnost prirodne slobode za ravnopravnu, gradansku slobodu koju stiti drzava.
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2.3. Posljedice nametanja ideala ljepote na Zene

Kao §to smo vidjeli, suvremena zena je okruzena slikama nerealno lijepih zena, koje
joj predstavljaju ideal ljepote kojeg treba sustic¢i kako bi bila prihvacena u drustvu te uspjesna.
Problem koji ovdje nastaje je, da zena na naslovnici ne prikazuju prosje¢an izgled Zzene'®, ona
je kopija bez originala® (Bordo 1993); ne postoji u stvarnosti! Kao $to kaze Wolfova:
"Idealna ljepota je idealna jer ne postoji." (Wolf 2008: 206). Nadalje, problem je i taj sto je
navedeni ideal ljepote nedostizan za veci dio populacije, te da ¢e se izmijeniti ¢im ga dovoljan
broj Zena dostigne. Posljedica toga je sve veéi postotak Zena s poremeéajem u prehrani?
(Bordo 1993, Wolf 2008, Greening 2006), depresijom, sramom i nezadovoljstvom svojim
tijelom (Kuhar 2008: 101). Medutim, ono §to Sokira je da se nezadovoljstvo vlastitim fizickim
izgledom javlja ve¢ kod djevoj¢ica u dobi od samo 6 godina (Pokrajac- Bulian et al. 2005
prema Murnen, Smolak, Mills i Good 2003.). Istrazivanja su pokazala da je ¢ak 40-70 %
adolescentica nezadovoljno nekim dijelom svog tijela, te da Zele smrSaviti (Pokrajac- Bulian
et al. 2005). Oko 20 % mladih Zena (poremecaji prehrane najces¢e pogadaju Zene) u Velikoj
Britaniji u dobi od 16 do 25 godina ima poremeéen odnos prema hrani, njihov broj raste te

obuhvaéa 65 % Zena u dobi od 25 do 45 godina?’. Zanimljivo je i da su Zene nastojeéi

Medutim, taj ugovor osigurava slobodu muskarca i njegovu dominaciju nad Zenom, on osigurava politicko
pravo muskarca, zbog ¢ega ga Pateman izjednacuje sa spolnim ugovorom (2000.)

19 TeZina manekenki se smanjuje, dok se stvarna teZina djevojaka poveéava (Kuhar 2005: 100).

20 Ovdje se moram dotaknuti Jean Baudrillarda i njegovih knjiga Simulacija i zbilja (2013), te Simulakrumi i
simulacija (1991) u kojima autor objasnjava da je s industrijskom revolucijom nastupilo vrijeme simulacija u
kojemu vise ne postoje original i kopija. Predmeti su istovjetni, nema vise referenta niti podrijetla (Baudrillard
2013: 83-84). Poruka koja nam se odasilje je unaprijed skrojena, stvarnost je postavljena. Izbrisana je razlika
stvarnog i imaginarnog (Baudrillard 2013: 102), stvarnost je zamijenjena znakovima (Baudrillard 1991: 6);
postala je utopija (Baudrillard 1991: 124). Nakon industrijske revolucije pocinje proizvodnja nadstvarnog koje
nema podrijetlo; stvaraju se bezbrojni primjerci koji nemaju izvor (Baudrillard 1991: 5). Njegova je teorija vazna
za ovaj rad, jer se moze primijeniti na slike idealno lijepih Zena koje su stalne kopije bez originala, one su
istovjetne. Ne referiraju se na neko "prirodno tijelo", ve¢ su kopija kopije; nemaju izvor. Medutim, vazno je
navesti i Judith Butler, koja kaZze kako je i sam rod kopija bez originala, iako mu se pokusava pronaci izvor;
original iz kojega je nastao (Butler 2000: 141).

21 7animljivo je naglasiti da autorica Susan Bordo smatra kako je anoreksija kod odredenih Zena nacin
iskazivanja moci i otpora patrijarhalnom drustvu i njegovim pravilima. Prema Bordo, anoreksi¢ne djevojke Zele
smrsaviti kako bi izgledom bile Sto sli¢nije muskarcima. Nadalje, u trenutku odbijanja hrane imaju osje¢aj modi,
jer ih roditelji i prijatelji ne mogu pokolebati; snagom volje pobjeduju osjecaj gladi (Bordo 1993: 319). Medutim,
nisam sigurna da je ovaj nacin suprotstavljanja patrijarhalnom poretku pozitivan, ukoliko je uopée prisutan.

22 Nazalost, statistiku poremecdaju u prehrani u RH nisam nasla, ali se na stranici navodi kako struénjaci
pretpostavljaju da je je podjednaka europskoj. Vise na: http://www.centarbea.hr/Savjetovaliste, preuzeto: 30.
kolovoza 2016.

13| Page



zadovoljiti ideale ljepote koje im druStvo namece razvile razne poremecaje u prehrani, Sto je
dovelo i do stvaranja slike zene kao labilne, pasivne, njezne, slabasne i sl., (Bordo 1993: 309)
Sto podsjeca na vrijeme kada su Zene bile prisiljene nositi korzete koji su bili u tolikoj mjeri
uski i ¢vrsti da su Zene ostajale bez svijesti jer nisu mogle ispravno disati, a Cesto je dolazilo i
do lomljenja rebara, pucanja pluéa ili unutarnjeg krvarenja, §to se pripisivalo njeznosti zena?3.
Autorica Sontag navodi i da je takvo, blijedo, izmuceno i slabasno tijelo predstavljalo ideal

ljepote u 19. stoljecu, cemu je doprijenijelo romantiziranja tuberkuloze (Sontag 1978: 30).

Nadalje, nametanje ideala ljepote zenama utjece i na odnos izmedu muskarca i Zene.
Muskarcu Zena Cesto ostaje donekle nepoznata, jer se budi prije njega kako bi se naSminkala,
obukla te uredila tako da izgleda poput Zene s naslovnice, jer misli da se samo takva moze
svidjeti svom decku ili muzu. Odgovor na pitanje je li mu lijepa nikada ju ne zadovoljava, jer
sama u njega upisuje znacenja, ne vjeruje mu, jer je nau¢ena da nikada ne moze biti savrSena,
ali da mora nastojati to biti (Wolf 2008: 198-206). Ljuta je i razoCarana, a on ju ne razumije.
Problem kojeg ideali ljepote stvaraju su i o¢ekivanja: gledajuci savrSeno lijepe glumice i
glumce, pjevacice i pjevace, manekenke i manekene, plesaice i plesace, stvaramo sliku
idealnih partnera koje Zzelimo pronaci §to je nemoguce jer isti ne postoje; tijelo muskaraca i
zena koje vidamo u medijima i u reklamama uvijek je retusirano, prikazano mrsavijim nego
Sto je u stvarnosti, a koza im je pomladena (Wolf 2008:102). U konacnici bivamo
nezadovoljni te mozda propustamo prilike jer o¢ekujemo upoznati nekoga tko u stvarnosti ne
postoji. Medutim, to nije nasa krivica, ve¢ drustva u kojemu Zivimo, koje nam svjesno
namece ideale ljepote koje ne mozemo ostvariti, s ciljem ostvarivanja Sto veceg profita. Takvo
druStvo ne mari $to sve viSe djevojaka ima poremecaje u prehrani, koji nisu nimalo
bezopasni?*, manjak samopouzdanja i samopostovanja, upada u depresiju te zbog svoje

preopterecenosti fizickim izgledom ima problema u odnosu s partnerom ili pronalasku istog.

Naposljetku Zelim naglasiti, da uz poremecaje u prehrani, depresiju, manjak

samopouzdanja i samopoStovanja te probleme u odnosu s partnerom i pronalasku istog,

3 Vide na: http://voxfeminae.net/feministyle/item/3012-mixfeminae-korzet-cini-zenu-ili-ti-smrtno-opasna-

moda, preuzeto 15. rujna 2016.

24 Anoreksija ima najvecéu stopu smrtnosti od bilo koje mentalne bolesti (4 %), a niti stopa smrtnosti bulimije ne
zaostaje puno sa 3,9 %. Vise na: http://www.eatingdisorderhope.com/information/statistics-studies, preuzeto:
30. kolovoza 2016.
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posljedica nametanja ideala ljepote Zenama je i disciplina tijela, kojoj ¢u posvetiti posebno

poglavlje.

3. DISCIPLINA TIJELA U SUVREMENOM DRUSTVU

Nakon §to sam objasnila Sto su to ideali ljepote, predstavila suvremenu normu fizickog
izgleda, objasnila po ¢emu se razlikuje od prijasnjih ideala ljepote, kojim se mehanizmima
ideal ljepote namece Zenama te koja je funkcija nametanja istog pric¢at ¢u o disciplini tijela
koja osigurava da ¢e Zene slijediti norme fizi¢ke ljepote; objasnit ¢u zasto je ona vazna, kako
se razvila te kako se disciplina odvija tijekom Zivota svake Zene. Posvetila sam joj posebno

poglavlje, jer je izuzetno vazna i komplicirana.

3.1.Disciplina tijela i njena primjena na Zenskom tijelu

Prema Foucaultu, disciplina je postala op¢i obrazac dominacije u 17. i 18. stoljecu.
Razlikuje se od prijasnjih metoda dominacije jer se ne zasniva na nasilnom odnosu, ve¢ na
prisvajanju tijela. Disciplina se, prema tome, razlikuje od ropstva, sluzincadi, vazalstva,
asketizma 1 stege samostalnog tipa. Tijelo je postalo meta i predmet mo¢i u klasicnom dobu,
disciplina je proizvela podlozna i izvjezbana, "pokorna" tijela, stvorila je poslusne subjekte
koji ispunjavaju zahtjeve koji su im nametnuti. Tijelima se manipulira, oblikuje ih se,
ispravlja, podvrgavaju se disciplini, u¢i da budu poslusna te slijede odredena pravila
(Foucault 1994). Od 18. stoljeca, tijelom se vise ne postupa kao s masom. Ono je
segmentirano, kontrola se vrSi nad svakim njegovim pokretom; pod stalnim je nadzorom

(Foucault 1994: 138-139). Postalo je poslusno, a samim time i korisno?®. Kao takva,

25 U svojoj knjizi Povijest seksualnosti (Foucault 1978) Foucault navodi da se zbog kapitalizma u 19. stoljeéu
pocinje nadzirati seksualnost ljudi; seks postaje utilitaran, reprodukcija je njegov jedini cilj. Tome je tako, jer je
kapitalizmu potrebna radna snaga. O ovome prica i Althoussere koji kaze da, kako bi postojala, svaka drustvena
formacija mora reproducirati uvjete vlastite proizvodnje: jedan od nacina je reprodukcija proizvodne snage, u
koju spada i sama reprodukcija radnika (Althousser 1971: 131). Upravo se zbog potrebe za radnom snagom
radni kapacitet ne smije trositi na seksualne uZitke, osim u slucaju reprodukcije (Foucault 1978: 5-6). S time je
povezana i nametnuta heteroseksualna matrica, o kojoj piSe i Judith Butler u svojoj knjizi Nevolje s rodom
(Butler 2000). Heteroseksualna matrica pretpostavlja identitet u kojemu rod proistjece iz spola te prakse Zudnje
iz spola i roda (Butler 2000: 31). Heteroseksualnost se prikazuje kao jedini mogudi i ispravan oblik seksualnosti,
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disciplina tijela je u 20. stolje¢u dobro posluzila kapitalistickom drustvu, koje ostvaruje svoju
korist discipliniraju¢i Zzensko tijelo®®. Poslusnost se osigurava uz nadgledanje subjekata, koji
je promatran, iako njemu nije uvijek vidljiv onaj koji ga nadgleda (Bartky 1990: 36). Moc¢ je
svugdje; prodire iz svih kutova, nitko ju ne drZi, nije upisana u institucije niti strukturu,ona je:
"kompleksna strateska situacija u odredenom drustvu" (Foucault 1978: 93-94). Kroz vrijeme,
subjekt se sam pocinje kontrolirati, §to je veliki uspjeh ovakvog sustava dominacije te njegov
konac¢ni cilj. Subjekt se kroz vrijeme navikava da je pod prismotrom, te sam pocinje
tog djela bile kada bi ga netko vidio, ¢ak i u trenutcima kad ga nitko ne moze vidjeti. Ovaj tip
nadgledanja tj. discipline se koristi u zatvoru zvanom Panopticon, kojeg je prvi predstavio
engleski filozof Jeremy Bentham u 18. stolje¢u, a o kojem piSe i Foucault. Panopticon je
zatvor prstenastog oblika s tornjem u srediStu. Zatvorenici su smjesteni u ¢elije, po jedan u
svakoj. Celije su napravljene tako da zatvorenici ne mogu vidjeti druge zatvorenike, niti
nadglednika koji iz tornja ima pogled na sve zatvorenike. Tako je sprije¢en mogu¢ bijeg,
utjecaj jednih zatvorenika na druge, svada, nasilje i dr. S obzirom na to da zatvorenici ne
mogu vidjeti jesu li promatrani ili ne, vremenom se pocinju ponaSati kao da ih netko stalno
gleda, iako nadglednik nikako ne moZe u istom trenu promatrati sve zatvorenike, te se po¢inju

sami nadzirati; paze na svaki svoj pokret i ¢in (Foucault 1994: 206).

Zensko tijelo je disciplinirano upravo prema tom principu, konstantnog nadgledanja
od strane roditelja, ucitelja, prijatelja, struénjaka za ljepotu te naposljetku i samih Zena. Kao
primjer mozemo uzeti dvije veoma popularne druStvene mreze, Facebook i Instagram, na
kojima objavljujemo slike koje prvenstveno prolaze naSu strogu kontrolu. NajceSce ih
uredujemo u raznim programima za uredivanje kao $to je photoshop, jer Zelimo biti Sto ljepSe;
nase slike zapravo prikazuju na$ idealan izgled, onaj koji si prizeljkujemo 1 kojeg bismo
trebale dosti¢i, a ne na§ svakodnevni izgled. Nakon objavljivanja slika na drustvenim
mrezama, u strahu ¢ekamo reakcije drugih, koji nam mogu "lajkati" ili komentirati sliku, Sto
najcesce znaci da odobravaju na§ izgled, §to nem je najbitnije. Dakle, disciplinu Zenskog tijela

provodi drustvo, mediji, strucnjaci za ljepotu, ali i same Zene koje najc¢esce jedne drugima

a sve $to se ne uklapa u tu normu je potrebno sankcionirati, jer ne koristi kapitalistickom drustvu (Foucault
1978: 4).

%6 0 tome pise Sandra Lee Bartky u knjizi Foucault, Femininity and the Modernization of Patriarchal Power
(1990), u kojemu kritizira Foucaulta jer je zanemario Cinjenicu da su Zene pogodenije novim disciplinskim
sustavom od muskaraca. U daljnjem tekstu ¢u se koristiti njenom teorijom.
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predstavljaju najgoreg kriti¢ara, ako ne i neprijatelja. Disciplinu Zenskog tijela provode svi i
nitko, ona se ne moze pripisati jednoj instituciji niti jednoj osobi; stvarna je mo¢ nepoznata
(Bartky 1990: 36). Upravo taj nedostatak jedne specifi¢éne osobe koja provodi disciplinu nad
zenskim tijelom stvara osjecaj da Zene svjesno i samovoljno provode kontrolu nad vlastitim
tijelom (Bartky 1990: 37), zbog Cega se ¢ine povrSnima i glupima te gube postovanje drugih.
Prema Bartky, uvrijezilo se misljenje da Zzene dobrovoljno ispunjavanju norme ljepote koje su
im nametnute, kako ne postoji institucija kojoj se moze pripisati vrSenje pritiska na Zene te se
¢ini da iste uzivaju u viSesatnom biranju proizvoda i uredaja za ljepotu, uredivanja prije

svakog izlaska i sl. (Bartky 1990).

3.2. Mehanizam kaZnjavanja unutar disciplinskog sustava i njegova primjena na

Zenskom tijelu

Nadalje, svaki disciplinski sustav posjeduje i kazneni sustav u slu¢aju neposlusnih
subjekata. Taj kazneni mehanizam se odlikuje zakonima, to¢no definiranim prijestupima,
specifi¢nim naéinima sankcioniranja te sudskim instancijama (Foucault 1994). Naravno, niti
disciplinskom sustavu koji nadzire Zensko tijelo ne manjka kazneni sustav. Naime, djeca vrlo
rano uce S§to je dopusteno a Sto zabranjeno u drusStvu, te koje su sankcije za ucinjene
prijestupe. Prema tome, ve¢ od djetinjstva uc¢e da nije dobro imati viSak kilograma te da se
pretile ljude stigmatizira. Preferiraju mrsavo tijelo, te ne bi voljeli biti debeli (Rodin et al.
1984. prema Lerner 1973. i Lerner i Gellert 1969). Takoder, istrazivanje je pokazalo da djeca
razvijaju vecu odbojnost prema pretilim ljudima nego prema osobama s invaliditetom (Rodin
et al. 1984. prema Goodman et al. 1963. i Goodman et al. 1961.) te da ¢e radije tj. puno prije
drzati distancu od debljih kolega iz razreda, nego od osoba s invaliditetom (Rodin et al. 1984.
prema Matthews i Westie 1966). Nadalje, djeca imaju razne pogrdne nazive za pretilu djecu,
poput: glupan, lijencina, bezobraznik, prljavac i sl., pri cemu se djevojke posebno isticu, jer
pripisuju veéi broj negativnih karakteristika pretilim kolegama (Rodin et. al. 1984 prema
Staffieri 1976 1 1972). Pretili ljudi nisu samo psiholoski stigmatizirani i interpersonalno
udaljeni, ve¢ su i odbaceni u obrazovnim i strukovnim sferama (Rodin et al. 1984. prema
Canning i Mayer 1966 i Larkin i Pines 1979.) Ranih 1900.- ih godina, Svedska je otisla toliko
daleko da je naplacivala porez gradanima, ovisno 0 tome koliko kilograma viska imaju (Rodin
et. al. 1984 prema Allon 1975.) Nadalje, istraZivanja su pokazala da ucitelji/ce u vrticu 1
osnovnoj Skoli dodjeljuju viSe ocjene privlacnoj djeci, te da imaju veca ocekivanja o njihovim

rezultatima (Rodin et. al. 1984 prema Adams i Cohen 1976a i 1976 b, Clifford 1975 i
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Clifford i Walster 1973). Takoder, mrSave ljude se ¢eS¢e smatra zanimljivima, ljubaznima,
snaznima, stalozenima, seksualno zainteresiranima i sl. (Rodin et. al. 1984 prema Kalick
dobivaju pomoc¢ te lakSe postizu kooperaciju u konfliktnim situacijama (Rodin et. al. 1984
prema Sigall et. al. 1971). Isti ¢e 1 prije dobiti posao, biti zaposleni na bolje pla¢enim
mjestima (Rodin et. al. 1984 prema Dipboye et. al. 1977 i Dipboy et. al. 1975) i dobiti blazu
kaznu na sudu (Rodin et. al. 1984 prema Efran 1974.) Osim toga, kazneni sustav
prepoznajem i u manje formalnim sferama Zivota, kao Sto su razne televizijske emisije U
kojima se prosuduju odjevne kombinacije poznatih osoba (jedan od primjera je Red Carpet,
emisija koja se emitirala na Novoj TV, u kojoj je postojao Fashion guru koji je procjenjivao i
komentirao odjevne kombinacije poznatih osoba), u rubrici Novog lista koji donosi modne
kombinacije gradana Rijeke te njihovu prosudbu i komentar, raznim emisijama koje se bave
potpunom preobrazbom osobe (kao primjer mozemo uzeti emisiju How do I look), casopisima
za zene koji nam nude upitnike za procjenu tena, kilaze, stila itd. Smatram da je uloga
navedenih emisija i testova nadgledanje Zena uz koje nam se nude "dobronamjerni savjeti”,
koji zapravo uopc¢e nisu dobronamjerni. Svrha im je uvjeriti Zene da ¢e im odredeni proizvodi
i uredaji pomoci kako bi se osjecale bolje i ljepse, dok je stvarni cilj ostvarivanje profita
sponzorima. Vrlo Cesto, u spomenutim emisijama i Casopisima, Zene bivaju ismijane te
izvrgnute ruglu jer nisu dovoljno lijepe, mrSave, nisu u formi; ukratko, ne zadovoljavaju
postojece ideale ljepote. Okrivljuje ih se jer nisu ulozile dovoljno truda: "... mogla je 1 trcati tu
zadnju milju" (Bartky 1990: 34). Medutim, i Zene same predstavljaju sudce (Bordo 1993: 34)
te se medusobno kaznjavaju za neispunjavanja ideala ljepote; primjerice, djevojcice izoliraju

druge djevojcice koje smatraju nedovoljno lijepima da bi se s njima druzile (Bryant 2013).

3.3. Disciplina tijela u suvremenom drusStvu

Nadalje, disciplina tijela se pocinje provoditi od samog djetinjstva, tokom kojeg se
djevojCice i1 djecake uci kako se primjereno ponasati. Kao $to kaze Simone de Beauvoir u
svojoj knjizi Drugi spol: "Zenom se ne rada, Zenom se postaje" (2014: 287), §to znadi da je
nase ponasanje nauceno, ne odreduje ga biologija, ve¢ kultura, o ¢emu govori i veé
spomenuta autorica, Judith Butler u knjizi Nevolje s rodom (2000), u kojoj propituje

dotadasnju distinkciju spola kao bioloske 1 roda kao kulturalno konstruirane kategorije. Prema
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Butler su i spol i rod kulturalno konstruirane kategorije (2000: 22), sto znac¢i da kategorije
muskosti 1 Zenskosti ne ovise o bioloskim karakteristikama osobe, ve¢ o kulturi u kojoj su se
rodili i u kojoj ih se odgaja, uci da se ponasaju primjereno ovisno o tome jesu li Zenskog ili
muskog spola. Dakle, djeca su prilikom rodenja smjeStena u kategorije musko ili zensko, te ih
se ovisno o tome uci kako se trebaju ponasati te kako izgledati®’. Takoder, Butler navodi da je
nas rod performativan, s njime se ne radamo, ve¢ ga izvodimo prema vrijednostima koje smo
nau¢ili tijekom Zivota?® (Butler 2000: 38). U idealnoj situaciji rod ne bi ovisio o spolu, te ne bi
postojala samo dva roda ve¢ bezbroj razlicitih, slobodnih rodova koji ovise isklju¢ivo o nama
i naSim preferencijama i koje smo slobodni iskazati. Da su Zenskost i muSkost umjetno
konstruirane kategorije, a ne nesto §to nam prethodi, $to je upisano u nasa tijela od samog
rodenja, najbolje pokazuju istrazivanja drugih kultura; najpoznatiji primjer je istrazivanje
Margaret Mead?, ali postoje i mnoga druga sli¢na te zanimljiva istrazivanja® (Stets i Burke
1988).

Dakle, kategorije musko i Zensko su stvorene, njihovo je ponaSanje nau¢eno, a proces
ucenja pocinje od rodenja i traje Citav Zivot. Musku 1 Zensku djeca se obiljezava i odvaja od
rodenja: Zenske bebe se oblaci u rozu boju jer se ona smatra njeznom, mekanom,
dopadljivom, dok je plava boja rezervirana za muske bebe, jer se smatra pasivnom, hladnom,
umiruju¢om (Sarnavka 2010: 7). Razlikovanje se vrSi i putem igra¢aka za djecu, §to se

najbolje uocava u reklamama u kojima se djevoj¢icama nude igracke poput lutke, barbike i

270 tome pisu i Stets i Burke (1988), koji kaZzu da se djecu kroz obitelj, prijatelje, $kolstvo i sl. uéi §to znadi biti
musko, a Sto Zensko. Kroz interakciju s drugima uce $to se od njih ocekuje, a ukoliko ne poStuju nametnuta
pravila bivaju sankcionirani (istraZivanja su pokazala da su pojedinci koji se ne uklapaju u stereotipnu sliku
muskarca ili Zene cesSce zadirkivani zbog ¢ega imaju manje samopouzdanja) (1988: 2-13).

28 Butler je u knjizi Nevolje s rodom (2000) kritizirala nastojanja feministi¢ke kritike da stvori i u diskurs uvede
kategoriju Zene, s to¢no odredenim znacajkama jer ta kategorija zanemaruje druge dimenzije koje znatno
utjecu na formiranje identiteta kao sSto su rasa, klasa, etnicitet, spolna opredijeljenost i sl., Sto ¢e u konacnici
samo odbiti Zene da se priklone feminizmu (2000: 17-18). Jednako tako, Butler kritizira feministkinje koje
pokusavaju pokazati da, kao Sto postoji univerzalna kategorija Zene, postoji i univerzalan tip patrijarhata tj.
potcinjavanja Zena, Sto nikako nije toc¢no (2000: 19).

2 U svojoj knjizi pod nazivom Seks i temperament u tri primitivha drustva iz 1935. godine, Mead iznosi
zakljucke istrazivanja provedenog na 3 drustva. IstraZivanje je pokazalo obrasce temperamenta koja se
poprilicno razlikuju od Zapadnih. Medu Arapeshima, i muskarci i Zene su pokazivali, prema shvacanjima Zapada,
"Zenski" temperament (pasivnost, kooperativnost i izrazajnost), medu Mundugomorima, i muskarci i Zene su
pokazivali "muski" temperament (aktivnost, kompetetivnost i instrumentalizam), dok su medu Tchambulima
muskarci i Zene pokazivali medusobno drugaciji temperament, ali razli¢it u odnosu na naSe obrasce (Stets i
Burke 1988: 3).

30 73 vide informacija vidjeti i autorice A. Oakley, S. B. Ortner i autora B. Bettelheim u Haralambos 1989.
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kuc¢anskih aparata, dok se djecacima nude igracke kao Sto su figure vojnika, super junaka,
automobili te alat (Lubina i Brki¢ Klimpak 2014: 220). Lutke koje se prodaju dana$njim
djevojc¢icama, Barbie ili Bratz, su erotizirane, mrSave, zavodljive, dugih nogu, tankog struka,
nasSminkanog lica i sredene frizure (Walter 2011: 16). One djevojcicama predstavljaju kako
moraju izgledati kada odrastu, dok ih se uz pomo¢ ostalih igra¢aka (kucanski aparati i bebe)
priprema na ulogu majke i domacice, koju ¢e preuzeti kada bude dovoljno stare. Jednako tako,
uz pomo¢ igracaka, djeCake se priprema na njihovu buducu ulogu snalazljivog, snaznog i
muzevnog muskarca. Djevojcice se ukrasava, a djecake poti¢e na akciju (Sarnavka 2010: 7).
Nadalje, djecu se od djetinjstva uci pristojnom tj. primjerenom ponasanju, drzanju, hodu,
stavu te razmi§ljanju kojim ¢ée se voditi kroz Zivot®. Primjerice, djevojke vrlo brzo nauce da
nije dovoljno paziti na pokrete i drzanje tijela, ve¢ i na izgled; koza mora biti dovoljno
mekana, ne smije otkrivati godine, kosa mora biti uredna, dlake obrijane i sl. (Bartky 1990:
32-33). Djeca i kroz animirane filmove te filmove opcenito uce §to znaci biti muskarac
odnosno zena u njihovoj kulturi, jer su djevojéice u animiranim filmovima uglavnom
prikazane kao uredne, uvijek lijepo obuéene (naj¢esce i naSminkane), mirne, dok su djecaci
prikazani kao neuredni, zloesti, razigrani i Zivahni. Mnoge bajke za djecu govore o fizickom
izgledu, povezujué¢i ljepotu s dobrotom i pamecu. Pozitivni junaci u bajkama su lijepi
(pogotovo junakinje), dok su negativni likovi ruzni, ¢esto i deformirani (Vujaci¢ 2008: 113).
Sli¢no je i u filmovima, u kojima su muskarci uglavnom superiorni, misi¢avi, uvijek spremni
na izazove, dok su Zene uglavnom svedene na dijelove tijela, prikazane kao ljepotice (Lubina
i Brki¢ Klimpak 2014: 214). O svojim budu¢im ulogama u drustvu, djeca uce i1 kroz
knjizevnost u kojoj se muski lik uvijek prikazuje kao junak (De Beauvoir 2016: 306). Citanke
obiluju junacima, misliocima, knjizevnicima, ratnim pri¢ama u kojima nema Zene; povijesne
¢injenice koje svjedoce o hrabrim zenama su lukavo izostavljene, skrivene na tesko dostupna
mjesta (Sarnavka 2010: 8). Djeca i kroz obitelj uc¢e o svojim budu¢im ulogama, gledajuci
autoritativnog oca, najznacajniju osobu u obitelji (De Beauvoir 2016: 305). U pubertetu, slike
modela u Casopisima, akterice u serijama, filmovima 1 glazbenim spotovima pokazuju

djevojkama koliko je vazno lijepo izgledati, a nevazno imaju li Stogod za re¢i. Kroz svoje

31 Rad njemacke umjetnice Marianne Wex pod nazivom Let’s Take Back our Space”: ‘Female’ and ‘Male’ Body
Language moZe biti koristan u raspravi na ovu temu. Ovaj rad je kolekcija viSe od 5000 fotografija muskaraca i
Zena slikanih u Hamburgu izmedu 1972. i 1977. godine, koji pokazuje da se muskarci prostorom kreéu
slobodnije od Zena. Primjerice, muskarci na slikama uglavnom sjede rasirenih nogu i ruku, dok Zene nastoje
zauzeti Sto manje prostora sjedeci skupljenih ruku i nogu te torbom u krilu koja ih stiti od pogleda. Vise na:
https://www.youtube.com/watch?v=ScoOF2GDFrM, preuzeto 1. rujna 2016.
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obrazovanje u srednjoj Skoli i na fakultetu uvidaju da rijetko tko obra¢a pozornost na ideje,
misli i stavove Zena. Na njima je da budu lijepe i nijeme (Sarnavka 2010: 8-9). Ovdje bih
spomenula veoma vaznog autora, Louisa Althousserea, prema kojemu bih mehanizme putem
kojih se djecu uci budu¢im ulogama u drustvu, nazvala ideoloskim drzavnim aparatima. U
njih spadaju: religija, obrazovanje, obitelj, legalni aparat, politicki aparati, sindikat,
komunikacijski i kulturalni aparati (Althousser 1971: 143). Osim ideoloskog drzavnog
aparata, postoji i represivni drzavni aparat koji podrazumijeva vladu, administraciju, vojsku,
policiju, sudstvo, zatvor itd. Glavne razlike izmedu represivnog drzavnog aparat 1 ideoloskih
aparata drzave su sljedece: represivni drzavni aparat je jedan, djeluje u javnoj domeni te
prvenstveno funkcionira putem nasilja, a tek onda putem ideologije, dok je ideoloskih
drzavnih aparata nekoliko, djeluju u privatnoj domeni te prvenstveno funkcioniraju putem
ideologije, a tek onda putem nasilja (Althousser 1971: 144-145). Upravo kao §to se buduce
radnike u Skolama uéi vjeStinama koje su im potrebne za rad te podcinjenosti pravilima
uspostavljenog poretka (Althousser 1971: 132), tako se i djecu danas uci pravilima
suvremenog drustva. Obrazovanje i obitelj su preuzeli glavnu edukacijsku ulogu, $to su prema
Althoussereu, do 19. stoljeca ¢inili crkva i obitelj (1971: 154). Prema tome, biologija sama po
sebi nije opresivna, ve¢ nacin na koji drustvo njome manipulira (Bec¢irbasi¢ 2011: 50). NaSe je
tijelo pod¢injeno, manipulirano, jedva da nam pripada (Becirbasi¢ 2011: 52). Kao §to kaze
autorica Knezevi¢: "Spolnost je, naime, najtrajnije 1 najrasprostranjenije podrucje

prakticiranja podredivanja zena" (Knezevi¢ 2012: 177).

4. VITKOST

Nadalje, nakon $to sam u proslom poglavlju objasnila disciplinu tijela kojom se
osigurava da ¢e Zene slijediti norme fizicke ljepote, obrazlozila zasto je ona vaZzna, kako se
razvila te kako se disciplina tijela odvija tijekom Zivota svake Zene; objasnit ¢u pojam vitkost,
kljuan pojam kojim ¢u se koristiti u ¢itavom radu. Upravo zbog toga sam mu posvetila
posebno poglavlje u kojemu ¢u pokusati objasniti §to znac¢i ovaj pojam 1 na koji se nacin

shvacanje vitkog tijela mijenjalo kroz povijest.

Vladimir Ani¢ u rjeéniku hrvatskog jezika definira vitkost kao: "gibak i lagan u
povoljnim odnosima izmedu naglasene tankovitosti 1 relativno male Sirine u odnosu na visinu"
(Ani¢ 1998: 1303). Takoder, navodi kako je ovaj pojam u suprotnosti s pojmovima: zdepast,

robustan i1 teZzak. Nadalje, prema Cambridgeovom rje¢niku, pojam vitkost definira se kao:

21| Page



"tanak i osjetljiv, ¢esto u atraktivnom smislu", kao i: "malen u koli¢ini ili stupnju"*?, a prema
Oxfordovom rje¢niku, vitkost oznatava graciozno tankog Covjeka ili dio tijela®. Dakle,
vitkost se uglavnom definira pomoéu pojmova tanak i malen, te upuéuje na pozitivnu,

hvalevrijednu karakteristiku tijela ili predmeta.

Medutim, vitkost oznacava karakteristiku tijela koja se mijenjala kroz razlicita
povijesna razdoblja, bas kao i ideali ljepote. Dakle, vitkost ne predstavlja univerzalnu
kategoriju tj. karakteristiku tijela, ne postoji to¢no odredena definicija 1 shvacanje toga Sto je
vitko, ve¢ njeno znacenje ovisi o pojedinom povijesnom razdoblju 1 uvjetima istog. Prema
tome, proucavajuci prikaze ljudskog tijela u Antici, zakljuCujemo da se vitkim smatralo
proporcionalno, simetri¢no i atletski gradeno tijelo (Vujaci¢ 2008: 109). lako je u srednjem
vijeku zbog dominacije katolicke Crkve bilo zabranjeno slobodno prikazivati zensko tijelo,
mozemo zakljuciti da je 1 u tom periodu vitko tijelo bilo simetri¢no i proporcionalno te
mrsavo. Jednako je i u renesansi, u kojoj se vitkim smatralo mrsavo tijelo, izrazenog trbuha i
bokova. Do promjene dolazi tek u vrijeme baroka, u kojemu su vitke Zene zapravo debele
zene s izrazenim celulitom (Eco 2004). Od vremena baroka pa sve do 20. stolje¢a promijenila
su se razna znacenja tj. shvacanja vitkog tijela. Medutim, polovinom 20. stoljeca se definicija
vitkog tijela pocinje mijenjati dotad nevidenom brzinom; 50.-ih godina se vitkim smatralo
zene tankog struka 1 velikih grudi, 60.-ih godina vitkost je oznafena izraZzenim oblinama, $to
se mijenja u samo nekoliko godina, te se vitkim ponovno pocinje smatrati mrSavo, gotovo
djecacko, aseksualno tijelo. Zatim 70.-ih godina 20. stoljeca obline opet postaju znakom
vitkosti, a 80.-ih i 90.-ih godina mrSavost ponovno postaje preduvjet vitkog tijela (Vujaci¢
2008: 110). Suvremeno drustvo pod vitkim tijelom podrazumijeva mrsavo tijelo, malih grudi
bez izraZenih oblina, §to ¢emo vidjeti kroz analizu reprezentacije zenskog tijela u reklamnom

diskursu, o kojoj ¢e viSe rijeci biti u drugom dijelu rada.

32 Vige na: http://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/slender, preuzeto: 14. rujna 2016.

33 Vige na: http://www.oxforddictionaries.com/definition/english/slender, preuzeto: 14. rujna 2016.
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5. MEDIJSKI | REKLAMNI DISKURS

U prethodna dva poglavlja bavila sam se idealima ljepote; ponudila sam definiciju
ideala ljepote, opisala $to podrazumijeva danasnja norma fizickog izgleda, objasnila
razliku povijesnih i suvremenih normi fizickog izgleda, objasnila na koji se nacin
ideali ljepote namecu zenama, obrazlozila njihovu funkciju i utjecaj kojeg imaju na
zene; zatim sam se bavila disciplinom tijela koja osigurava da ¢e zene slijediti norme
fizicke ljepote; njenom vazno$¢u, povijesnim razvojem te nacinom na koji se
disciplina odvija u suvremenom drustvu kao i znaCenjem pojma vitkosti, kljuénog
pojma koji ¢e se protezati kroz ¢itav rad. U ovom poglavlju predstavit ¢u zaSto je
vazna analiza medijskog diskursa, objasniti kako su se mediji izmijenili u
suvremenom druStvu te kako je SAD postao glavni izvoznik medijskog sadrzaja,
definirati reklamni diskurs i pokazati na koji se naéin zensko tijelo prikazuje u
reklamnom diskursu. Time ¢u zavrSiti prvi dio svog diplomskog rada u kojemu sam
htjela obrazloziti najvaznije koncepte i teorijske pristupe u podrucju drustvenih teorija
kojim sam se sluzila, te koji su mi pomogli pri odabiru i analizi reprezentacije zenskog

tijela u reklamnom diskursu.

5.1.Analiza medijskog diskursa

Mediji predstavljaju jedan od najvaznijih aspekata suvremenog drustva iz nekoliko
razloga. Jedan od razloga njihove vaznosti je odgojna i obrazovna funkcija koju
obnasaju u drustvu. Drugi razlog njihove vazZnosti, koji je djelomi¢no povezan s
prvim, je taj Sto formiraju nase znanje o svijetu prenosec¢i informacije o dogadajima iz
raznih dijelova Zemlje. O njima ovisi nase videnje svijeta jer mnoga mjesta o kojima
izvjeStavaju necemo posjetiti, dogadajima necemo prisustvovati, ljude necemo
upoznati. Prema tome, veoma je vazno znati u ¢ijem su vlasniStvu mediji te tko ih
ureduje, jer o tome tko raspolaze sredstvima informiranja i komuniciranja ovisi 0
c¢emu Ce se govoriti kao i §to se ne¢e spominjati; svaka medijska forma ovisi o necijem

razumijevanju svijeta® (Sarnavka 2010: 24-43). Posljednji, ali ne i manje bitan, razlog

34 vaino je napomenuti da mnoge medijske kompanije posjeduju nekoliko razli¢itih medijskih i nemedijskih
kuca. Walt Disney je jedan od primjera takvih kompanija, jer posjeduje filmski studio, zabavne parkove,
magazine, televizijske studije i stanice, kazalista, ducane, tiskare itd. Koristenjem ukrStene prodaje, snimljeni
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vaznosti medija u suvremenom drustvu je njegovo promoviranje pozeljnih identiteta,
sustava vrijednosti i pravila. Kroz medije u¢imo S$to je dopusteno a §to zabranjeno u
pojedinom dru$tvu, oni nam nude uzore muskosti i Zenskosti. Prema tome, analiza

medijskog prostora je vazna i potrebna iz mnogobrojnih razloga.

5.2. Izmjene medijskog prostora u suvremenom drustvu i dominacija SAD-a

Nadalje, mediji su se znatno promijenili u zadnjih nekoliko godina. Njihova je
vaznost veca nego ikada zbog brzine kojom informacije (politicki diskurs, znanstvena
istrazivanja, osobna komunikacija itd.) kolaju svijetom, koja je, prije samo deset godina, bila
nezamisliva. Globalni medijski prostor je izmijenjen uslijed proliferacije satelita, kabelske
televizije 1 online mreZe, S§to je omogucio razvoj digitalne tehnologije te pristupacnost
jeftinijih komunikacijskih satelita (Thussu 2007: 1). Migracija je takoder znatno utjecala na
razvoj medijskog prostora, stvorila je potrebu za obavjestavanjem o dogadajima iz raznih
dijelova svijeta, jer su ljudi htjeli biti u toku s dogadajima u zemljama iz kojih su se iselili.
Proliferacija satelita i kabelske televizije te povecanje koriStenja online mreze (koja je
djelomicno rezultat deregulacije i privatizacije emitiranja i1 telekomunikacijske mreze)
omogucilo je medijskim kompanijama transnacionalno djelovanje. Novonastale promjene u
medijskom prostoru je najbolje iskoristio SAD, koji trenutno ima globalni medijski utjecaj;
vodi u izvozu audio- vizualnih proizvoda: pocevsi od vijesti i trenutnih afera (CNN,
Discovery), programa za mlade (MTV), televizije za djecu (Disney), igranih filmova
(Hollywood), sporta (ESPN), pa sve do interneta (Google). Svoj globalni utjecaj je stekao i
prilagodavanjem sadrZaja pojedinoj drzavi (Thussu 2007: 11). Globalni je izvoznik kulturnih
proizvoda, pri ¢emu mu zabavljacka industrija donosi najve¢u zaradu. Prema UNESCO-vom
izvjestaju iz 2005. godine, globalna trzi$na vrijednost kulturne i kreativne industrije iznosila
je 1,3 trilijuna dolara, te je u stalnom porastu (Thussu 2007: 14). Europa predstavlja najvece
trziSte americkim medijskim proizvodima, poglavito filmskom 1 televizijskom sadrzaju. 2004.
godine SAD je uvezao TV programe i filmove u vrijednosti od 341 milijuna dolara, a izvezao
sadrzaja u 30 puta ve¢em iznosu (Thussu 2007: 15). Jedan od razloga dominacije SAD je i

filmska industrija, Hollywood, koja se prikazuje u 150 zemalja. 2005. godine vise od polovice

animirani film kompaniji donosi puno vecu zaradu, jer se pojavljuje kao slikovnica, na CD-u, DVD-u, u zabavnim
parkovima, reklamiran je na radijskim i medijskim postaja, u ¢asopisima i na internetu, a sve to bez dodatnog
ulaganja. Na ovaj nacin sav profit ide u ruke jedne kompanije, te svi mediji promicu isti sustav vrijednosti Sto
pridonosi stjecanju profita (Sarnavka 2010: 36). Ovaj trend je veoma vaZan, jer kompanija na taj nacin ima
snazan utjecaj u formiranju naseg razumijevanja i znanja o svijetu.
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Hollywoodske zarade doSlo je izvan SAD-a. Istrazivanje provedeno u periodu od 1996. do
2004. godine u 34 Europske zemlje pokazalo je da je svih top 10 filmova proizvedeno u
Hollywoodu, da je top 5 Europskih filmova snimljeno na engleskom jeziku te da je ukupno 4
od top 5 filmova financirano od strane Hollywooda (Thussu 2007: 17). Nadalje, iako se SAD
etablirao kao dominantan izvoznik medijskih sadrzaja te dominira medijskim prostorom, to ne
znai da ostale zemlje nisu vazne te da ne proizvode jednako bitne i korisne medijske
sadrzaje. Kao Sto kaze Foucault, gdje ima mo¢i ima i pobune (1978: 95), pa tako i u
medijskom prostoru $to se ocituje u sve vecoj vidljivosti medijskih sadrzaja proizvedenih
izvan SAD-a poput: telenovela, Korejskog filma, Bollywooda, Al- Jazeere, Phoenix kanala na

mandarinskom jeziku, Telesura, M-Neta i mnogih drugih (Thussu 2007: 21).

5.3. Reklamni diskurs kao klju¢an dio medijskog diskursa

Reklamni diskurs kljucan je dio medijskog diskursa, proizvod je 1. faze potrosackog
drustva®®, koja je trajala od 1880.-ih godina do 2. Svjetskog rata® (2008: 16). Prije tog
perioda, proizvodi su bili anonimni, izmijesani i nepakirani a nacionalnih marki
gotovo da i nije bilo. Medutim, od 1880.-ih godina proizvodaci po prvi puta pocinju
ulagati u reklamiranje svojih proizvoda®’ te se pocinju stvarati marke od kojih neke
postoje i dan danas (npr. Coca Cola, Procter & Gamble, Kodak, Heinz itd.). U to
vrijeme nastaju i robne kuce zbog ¢ega se kod potrosaca nastoji potaknuti potreba za
potro$njom; reklame pocinju prikazivati kupnju kao uzitak. U drugoj fazi razvoja
potrosackog drustva koja je zapocela 1950.-ih godina, zahvaljujuci kreditiranju

potros$nja postaje dostupna svima te nastaje potroSacko dru$tvo u punom smislu te

35 U radu ¢u se koristiti podjelom potro$ackog drustva na 3. faze autora Gillesa Lipovetskog, opisane u knjizi
Paradoksalna sreca (2008).

36 Oko ovog podatka ne postoji suglasje medu teoreti¢arima, svatko ima svoju teoriju, pa tako i autorica Mislava
BertoSa koja pocetak reklamiranja vidi u pocetcima Zapradne civilizacije. Kao primjere navodi crteze na
zidovima antickih gradova i hramova kojima se reklamirala gostionica u susjednom gradu i staroegipatski obicaj
unajmljivanja osoba koje su oglasavale dolazak brodova i njihove robe (Berto3a 2008: 35). Takoder, autorica
navodi da je otkrice tiska u 15. stolje¢u znacajno utjecalo na razvoj oglasavanja jer je omogudilo prakticnije,
jeftinije i dostupnije oglasavanje. Nadalje, autorica navodi da su u 17. stoljeéu nastale posebne rubrike za
oglase u novinama te da su se u 19. stoljecu pojavile velike izlozbe proizvoda u svim ve¢im europskim i
americkim gradovima. Ipak, masovne medije smatra najznacajnijim ¢imbenikom razvoja reklama (Bertosa 2008:
35).

37 1892. godine Coca Cola je na oglasavanje potrosila 11 000 dolara, 1901. godine 100 000 dolara, 1912. godine
1,2 milijuna dolara, a 1929. godine 3,8 milijuna dolara (Lipovetsky 2008 prema Tedlow 1997).
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rije¢i (Lipovetsky 2008: 19). U tom periodu, trgovacka potrosnja postaje stil i smisao
zivljenja. Potrosaci se uz pomo¢ potros$nje nastoje izdvojiti, diferencirati te istaknuti
svoj status. Medutim, pred kraj 2. faze i to se mijenja, te potroSnja postaje individualna
(Lipovetsky 2008: 25). U hiperpotrosackom drustvu, trec¢oj fazi razvoja potrosackog
drustva, potro$a¢ kupuje kako bi pronaSao srecu, iskazao svoj ukus i otkrio svoj
identitet (Lipovetsky 2008: 26-27), §to je moguce jer nam isti vi$e nije pripisan ve¢ ga
sami razvijamo. U suvremenom potro$ackom drustvu identitet je postao nas projekt, a
uz pomo¢ potrodnje kreiramo pricu o sebi (Stojs 2013: 153). Reklame postaju
svojevrsne kampanje, stavljaju naglasak na spektakularno i ciljaju na emocije. Prodaju
viziju, koncept, zZivotni stil, dozivljaj, uzbudenje, senzaciju (Lipovetsky 2008: 28-39).
Cilj reklame viSe nije u svracanju pozornosti na odredeni proizvod ve¢ na stvaranju:
"vjecno nezadovoljnog, nespokojnog, tjeskobnog i dosadom mucenog potroSaca"
(Lasch 1986: 82). Potros$nja postaje nacin zivota, obetava popuniti prazninu u
potrosacu. Alternativa je pobune; umjesto da se bori protiv lo$ih uvjeta rada, radnik se
razvedrava kupujuéi proizvode, radi da bi kupovao®® (Lasch 1986: 82-83). U
reklamama su kategorije istinitog i laZznog zamijenjene, istina je ustuknula nad
uvjerljivos¢u, a ¢injenice nad tvrdnjama. Koristenjem to¢nih pojedinosti prenosi se
krivi prikaz cjeline. Vazno je da obavijest zvuci istinito ali ne i da je zaista tona
(Lasch 1986: 85-86). Nadalje, u opisu proizvoda proizvodaci reklama se koriste
tehni¢kim jezikom, kako bi isti zvucao $to uvjerljivije. Cesto se navode sastojci za
koje nikada nismo ¢uli, te njihov ucinak koji je zapravo potpuna laz (Wolf 2008: 130).
Tako se stvara osjecaj obavijestenosti, iako publika zapravo ne razumije $to je re¢eno
(Lasch 1986: 87-88). Dakle, reklame su stvorile pseudo potrebe, a spektakl je zaposjeo
nasu svakodnevicu; postavio se kao alfa i omega stvarnosti. ProZivljeno iskustvo
zamijenjeno je pasivnim zurenjem u ekran; svijet viSe ne dozivljavamo izravno, ve¢
medijacijom. Kako smo sve viSe odvojeni od prozZivljenog zivota, postajemo izolirani
jedni od drugih. Vise ne mozemo odluciti §to je istinito a $to lazno. NaSe potrebe su
subordinirane, naglasak je na ekonomskom prosperitetu; imati je jednako biti.
Medutim, spektakl maskirajuci stvarnost trenutnu situaciju predstavlja prirodnom, te
tako sprjeCava pobunu protiv kapitalistickog uredenja (Gardiner 2002: 108-114).

Nadalje, oglasivacka industrija izuzetno je vazan dio potroSackog drusStva, S§to

38 vaneigem kritizirajuéi burzujsko drustvo uvodi koncept survivalizma, koji kaZe da ljudi rade kako bi preZivjeli,
kupnjom prezivljavaju te preZivljavaju kako bi kupovali (Gardiner 2002 prema Vaneigem 1983).
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pokazuju podatci iz 2001. godine kada je u SAD-u potroseno 233,7 milijardi dolara na
oglasavanje, a u Republici Hrvatskoj 47,700 milijardi dolara. Da je oglaSivacka
industrija unosna pokazuje i podatak da 30 sekundi reklame prije dnevnika HRT-a
iznosi 70 000 kuna (Sarnavka 2010: 106). Medutim, zabrinjavaju¢a je Cinjenica da
propisi o prodaji oglasivackog prostora za komercijalne medije gotovo da i ne postoje
(Sarnavka 2010: 41), $to bi znacilo da je reklamna industrija snazna sila koja gotovo

da ¢ini Stogod Zeli.

5.4. Reklama

Nakon §to sam ukratko objasnila povijesni razvoj reklamnog diskursa i s njim
povezanog potrosackog drustva, reéi ¢u nesto o samoj reklami. Reklama je: "djelatnost
kojoj je svrha da posredstvom masovnih medija pridobije stanovni§tvo na potro$nju
robe 1 usluga; trgovacka, ekonomska propaganda (Stolac 1 Vlasteli¢ 2014: 15 prema
Ani¢ 1998). Ona je tekst koji sam ili uz pomo¢ slike ili zvuka prenositi informaciju o
proizvodu. Sastoji se od posiljatelja (pojedinac ili tim kojeg zapos$ljavaju narucitelj ili
klijent), primatelja i ciljane skupine. Prilikom osmisljavanja, posiljatelj reklamu mora
prilagoditi vrijednostima ciljane skupine, ali ju ujedno mora kreirati i tako da reklama
zainteresira i druge potrosace, koji ne spadaju u ciljanu skupinu (Stolac i Vlasteli¢
2014: 16-20). Jezik reklame mora biti kratak, moderan, sazet, spektakularan te
razumljiv. Ona mora "ostaviti traga" na potroSacu, pobuditi njegovo zanimanje,

stvoriti osjecaj zelje/potrebe i rezultirati kupnjom (Stolac i Vlasteli¢ 2014: 38-44).

5.5. Zensko tijelo u reklamnom diskursu

Kao $§to sam ve¢ rekla, vaznost medija se ocituje i u njegovom promoviranju
pozeljnih identiteta, sustava vrijednosti i pravila. Mediji nas uée §to je dopusteno a S$to
zabranjeno u nasem druStvu, njithovom analizom moZemo uociti dominantnu ideologiju u
drustvu. Dakle, kao Sto sam ve¢ rekla, proucavajuci prikaz Zzena u medijskom diskursu
mozemo spoznati koji je njen stvarni polozaj u druStvu. Prema tome, reklame moZemo
podijeliti na one koje su usmjerene muskoj i one usmjerene zenskoj publici. U reklamama

koje su usmjerene muskarcima, najceSc¢e susreCemo prikaze stereotipnih djevojaka, slikanih
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u pozama koje pozivaju na seks, polugole ili gole®, dok u reklamama koje su namijenjene
Zzenama najceS¢e susre¢emo zenu u ulozi majke kako brine o svojoj obitelji ili Zenu kao
vrijednu domacicu koja Cisti i pere (Lubina i Brki¢ Klimpak 2014: 218-220). Takoder, tijelo
se u medijima (pogotovo zensko), gotovo uvijek prikazuje razlomljeno, rastavljeno na
dijelove (Greening 2006), a rijetko u cijelosti. Ve¢inom su naglaSeni samo dijelovi Zeninog
tijela (Perrot 2009: 53-54, Lubina i Brki¢ Klimpak 2014:214). Nadalje, prva analiza 4
najtiraznija dnevna lista U Hrvatskoj (Vjesnik, Vecernji list, Slobodna Dalmacija i Novi List),
pokazala je da se navedene novine, iako drugacije po politi¢koj opredijeljenosti, uopée ne
razlikuju u prikazu Zena. Prikazi Zena u navedenim novinama uglavnom se svode na prikaze
njihovih tijela ili na njihovo spominjanje u crnoj kronici. Kada su u pitanju teme vezane uz
politiku i Vladu, zene se pojavljuju u samo 7 % slucajeva, a u temama vezanim uz ekonomiju,
u 9 % slucajeva. Od ukupno 1846 osoba spomenutih u analiziranom sadrZaju, 1526 je
muskog, a samo 326 zenskog spola. Medutim, situacija se poboljSava, §to govore podatci iz
2005. godine kada su zene Cinile 21 % svih intervjuiranih ili imenovanih osoba u vijestima na
globalnoj razini, a u 2010. godini &ak 24 %. Sto se ti¢e Republike Hrvatske, 2000. godine
Zene su se pojavljivale u samo 13 % medijskih sadrzaja, 2005. godine u 26 %, a 2010. godine
u ¢ak 28 % medijskog sadrzaja. Ipak, ako uzmemo u obzir da su zene tada Cinile 52 %

ukupnog stanovnistva RH, spominjanje zena u 28 % se ne ¢ini dovoljno (Sarnavka 2010: 85).

Da se mo¢ ocituje kroz pogled (Foucault 1993: 193), mozemo zakljuciti i kroz
proucavanje reklama, prilikom kojeg ¢u se Koristiti teorijom Laure Mulvey koja, iako se
prvenstveno odnosi na filmsku industriju, moze biti primijenjena i na proucavanje reklamne
industrije. Zena u reklami je, kao i Zena u filmu, uvijek nositeljica zna¢enja, ali nikada njihova
tvoriteljica. Prema Mulvey, polozaj gledanja filma je u potpunosti voajerski, a sli¢cno mozemo
primijetiti 1 za gledanje reklama. Iako svjetlo nije ugaSeno kao prilikom gledanja filmova,
tijekom gledanja reklama mi takoder promatramo nekog drugog. Uzitak tog gledanja je
podijeljen na aktivno/musko, pasivno/zensko, pri kojemu muskarac upisuje svoje fantazije u
zenski lik (u ovom slu¢aju model). Zena je tako izloZena pogledu, nju se gleda (Mulvey 1999:

66-70), ali ona sama nema mogucénost vlastitog pogled (Sarnavka 2010:109). Reklamna

3% Medutim, pogre$no je misliti da je problem u samom prikazu golog tijela u medijskom prostoru. Naime,
problem je u nacinu prikaza golog Zenskog tijela koje pretvara Zenu u objekt, komad mesa kojeg muskarac voli
gledati te u funkciji prikaza golog Zenskog tijela koje treba zadovoljiti muskarceve fantazije a Zeni pokazati kako
bi trebala izgledati (KneZevi¢ 2010: 78).
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industrija potice lazno oslobodenje Zena, Cini se da ih brani kod ih zapravo samo uvjerava da

su slobodne kako bi mogle nesmetano kupovati $to zele (Lasch 1986: 84).

6. METODOLOGIJA

U svrhu analize reprezentacije Zzenskog tijela u reklamnom diskursu, odabrala sam
hrvatsku inacicu ameri¢kog ¢asopisa za zene, Cosmopolitan. Kako je jedan od ciljeva analize
bio istraziti jesu li se ideali ljepote mijenjali kroz godine, uzela sam period od 5 godina, te
analizirala tj. usporedila izdanje Cosmopolitana iz 2011. godine, te 2016. godine. Prilikom
analize usmjerila sam se na sli¢nosti i razlike u vazeé¢im idealima ljepote, prikazu Zene,

zastupljenim reklamama, temama koje se obraduju u ¢lancima itd.

6.1. Cosmopolitan

Casopis Cosmopolitan pokrenula je izdavacka kuéa Schlicht & Field, 1886. godine.
Nastao je kao obiteljski ¢asopis mode, uredenja doma, kuhanja te drugih interesa
vezanih za dom. Medutim, nakon dvije godine, uslijed bankrota Schlicht & Field su
bili prisiljeni prodati Cosmopolitan Josephu Newton Hallocku, koji je u ¢asopis uveo
recenzije knjiga i serijaliziranu fantastiku. John Brisben Walker 1889. godine je
preuzeo Cosmopolitan te je prosirio njegovu cirkulaciju od 20.000 do 400. 000. U to
vrijeme, Cosmopolitan je postao popularan americki knjizevni Casopis, sadrzavao je
poeziju, putopisne eseje te kratke price fokusirane na obrazovanje i socijalne reforme.
1905. godine Cosmopolitan je preuzeo William Randolph Hearst, izdavacki tajkun.
Nakon kratkog vremena objavljivanja skandaloznih informacija o poznatim osobama,
Casopis je usvojio format koji se sastojao od kratke fikcije, ¢lanaka o slavnim osobama
1 poznatim aferama, te je prosirio svoju cirkulaciju na dva milijuna do 1940. godine.
Helen Gurley Brown, autorica knjige Seks i neudana djevojka iz 1962. godine, 1965.
godine je postala prva Zena urednik, te je napravila potpunu preobrazbu
Cosmopolitana. Casopis je dobio novi moto: "zabava, neustrasivost, Zenskost", te se
usredotoCio isklju¢ivo na interese mladih zena. Reportaze o predbracnom seksu,

kontracepciji i korporativnim Kkarijerama izazvale su skandal 1960. godine, ali je
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iskren pristup urednice Brown zivotnom stilu "Cosmo djevojke" pridonio postupnoj
transformaciji kulturnih normi. Kroz kasnija desetljeca, casopis su kritizirale brojne
feministice i konzervativci, $to nije sprijecilo pojavu raznih magazina koji su kopirali
ovaj stil*.

Danas je Cosmopolitan najprodavaniji Zenski ¢asopis*!

na svijetu, ima 64
medunarodnih izdanja, printan je na 35 jezika i distribuiran je u viSe od 80 zemalja
svijeta’?. Medutim, to ne znaéi da je nuzno najprodavaniji zenski ¢asopis u svakoj od

tih zemalja. Nadalje: "... Cosmopolitan je prvi glossy*® mjese¢ni Zenski mjeseénik
pokrenut u samostalnoj Hrvatskoj te predstavlja jedan od prvih bitnijih utjecaja strane
potroSacke popularne kulture na hrvatske konzumentice" (Grdesi¢ 2013: 93). Pokrenut
u travnju 1998. godine, Cosmopolitan je uveo hrvatske zenske Casopise i hrvatsku
popularnu kulturu u svijet potro$nje. U to vrijeme, na trzi$tu su postajali Teen, OK!,
Gloria, Mila 1 Svijet. Kako su se stariji ¢asopisi sporije prilagodavali novim uvjetima,
nisu bili namijenjeni istoj trziSnoj nisi te su izgledali kao da su nastali tehnikom
kopiranja iz talijanskih modnih magazina i britanskih tabloida, ¢inilo se kao da
Cosmopolitan uvodi profesionalni pristup u novinarstvo (Grdesi¢ 2013: 94). S
obzirom na to da je poceo izlaziti 90.-ih godina 20. stoljec¢a, u doba tranzicije, na neki
je nacin odgojio hrvatske ¢itateljice (S drugim zenskim Casopisima, kasnije); poducio
ih je kako uZivati u potro$nji. Vazno je naglasiti da je socijalisticka podloga hrvatskog
izdanja Cosmopolitana glavni uzrok njegove specificnosti (Grdesi¢c 2013: 95).
Nadalje, kako je Cosmopolitan u Hrvatskoj pokrenut kao ¢asopis koji polaze pravo na
vlastito mjesto u povijesti feminizma, uredivale su ga 1 na njemu suradivale ugledne
novinarke i spisateljice, od kojih su mnoge bile i aktivne feministice: Alemka Lisinski

(prva urednica hrvatskog Cosmopolitana), Jasmina Kuzmanovi¢, Slavenka Drakulic,

40 ViSe na: https://www.britannica.com/topic/Cosmopolitan-magazine, preuzeto 8. kolovoza 2016. godine.

41 prema autorici Naomi Wolf, Zenski ¢asopisi su nastali kada i koledZi; institucije visokog obrazovanja za Zene.
Jedan od razloga njihovog nastanka je i povec¢anje kupovne moéi Zena. Zenski ¢asopisi su jedino mjesto gdje se
obraduju Zenske tematike, zbog ¢ega su izuzetno vazni za proucavanje (Wolf 2008: 89-91). Medutim, problem
Zenskih Casopisa je Sto se isti uglavhom bave temama koje se smatra Zenskima poput mode, tijela, recepata,
uredenja stana ili kuce, biljki, traceva, razno raznih savjeta i sl., kao i to Sto muski ¢asopisi nude savjete za dobar
provod, dok su Zenski uglavnom usmjereni na savjete o odricanju (Sarnavka 2010: 53-56).

42 Vige na: http://www.hearst.com/magazines/cosmopolitan, preuzeto 8. kolovoza 2016.
43 Glossy magazin oznadava &asopise koji su tiskani na sjajnom papiru, ispunjeni visokokvalitetnim fotografijama

u boji (Grdesi¢ 2013: 94)
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Silvana Mendusi¢. Medutim, Cosmopolitan se u zadnjih nekoliko godina izuzetno

.....

americkoj inacici, promovira potro$nju te je izgubio svoj feministicki naboj (Grdesi¢

2013: 97).

6.2. Analiza izdanja Cosmopolitana iz kolovoza 2011. godine

Analizom reprezentacije zenskog tijela u reklamnom diskursu Cosmopolitana
iz 2011. godine, uocila sam da su prikazane djevojke mlade, savrSeno lijepe,
besprijekornog tena bez bora i pristi¢a, tankih usnica i malenog nosa, tankih obrva,
duge kose (uglavnom brinete), dugih nogu bez celulita, vitke figure bez naglasenih
oblina te malih grudi. Djevojke su uglavnom prikazane u zavodni¢kim pozama kao $to

mozemo vidjeti na slikama 1, 2, 31 4.

UNUTRA
4 mastovite

Sablone za
vasu bikini

Slika 1. Naslovnica Cosmopolitana iz kolovoza 2011.
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Takoder, kod prikaza djevojaka mozemo vidjeti da je poseban naglasak
stavljen na noge, $to se vidi na slici 21 3.

/A LEGENDARNO

Jennifer Lopez za

\?E‘HUS

Onkrijte boginju u sebi

PITALI SMO: 3
Gdje biste ove jeseni’
setati”

deit li na opustenu
soping turu po gradu?

ODGOVORILI STE:

U window shopping
prijateljicama. Dajte
joj akcent bajkerskim £
iZmama

011/ casmopourran 111

32| Page



Slika 3.

Slika 4 prikazuje reklamu za sladoled King, koju sam izdvojila ne samo zbog
zavodnic¢ke poze u kojoj je djevojka prikazana, ve¢ i zato $to ju smatram posebno
degutantnom. Na njoj vidimo Zenu koja jede sladoled, $to ima jasne seksualne aluzije.
Medutim, u reklamama i filmovima vrlo rijetko vidamo zenu kako jede, osim u
slucajevima kada jedenje predstavlja metaforu za seksualni apetit, Sto je aluzija i ove
reklame. Smatram da je takav prizor Zene izuzetno problematican jer se u njemu zena
svodi na seksualan objekt. U ovoj reklami "Zena nije subjekt, nije ¢ovjek, ona je meso,

seksualizirano, erotizirano, u pozeljnu tjelesnu formu upakirano" (Knezevi¢ 2012:
192).

Slika 4. Reklama za Ledo sladoled

Nadalje, djevojke u reklamama su ¢esto prikazane samo djelomi¢no, naglasak
je stavljen na jedan dio tijela, kao §to moZemo vidjeti na slici 5, na kojoj imamo prikaz

samo zeninog lica.
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EKORAN IZ SVAKOG KU
OCARAVAJUCI

Milla Jovo

LN
Slika 5. Reklama za mascaru Loreal Paris

Takoder, djevojke su u reklamama ¢esto prikazane u prirodi ili s djetetom, $to
mozemo vidjeti i na slici 6 1 7. Povezivanje zene s prirodom izuzetno je problemati¢an
¢in koji se u povijesti ¢esto koristio kako bi se opravdala dominacija muskarca. Kroz
povijest su se Kkoristile dihotomije priroda/ kultura i tijelo/um, kako bi se opravdao
asimetriCan polozaj muskarca i Zene (de Beauvoir 1982). Distinkciju um/tijelo
mozemo pratiti od Platona i Aristotela, s tim da ju je najpreciznije formulirao filozof
Rene Decartes u 17. stoljecu. Decartes je dao privilegirani status umu kao definiciji
osobe (poznata je njegova recenica: Mislim, dakle jesam), nad tijelom kojeg je
smatrao stojem (Turner 2008: 48). Nadalje, autorica Turner navodi dva objasnjenja
drustvene subordinacije Zena, Cijim se blizim razmatranjem moze uociti da se iste
moze suziti na jedan argument. Prvi argument moZemo nazvati priroda/kultura
argument, a drugi argument argumentom vlasnistva. Prema ocjeni feminizma, Zene se
prvenstveno povezuje s prirodom a ne kulturom, zbog njihove reproduktivne funkcije
u drustvu. Zene nisu napravile prijelaz s animalnosti na kulturu jer su svojom
seksualno$¢u i plodnoséu jo§ uvijek vezane za prirodu. Dakle, univerzalnost

subordiniranog statusa zena objasnjava se univerzalnos¢u zenske reproduktivne
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funkcije. Status Zena u druStvu odreden je kulturoloSkom interpretacijom Zenske
reproduktivnosti, a ne samom biologijom (Turner 2008: 101). Rezultat povezivanja
zena s prirodom je oslobodenje muskarca koji se bavi aktivnostima viSeg statusa
(proizvodnjom kulturnog i simboli¢kog okolisa). Zenama je dodijeljena psihi¢ka
struktura (majc¢inski instinkti, privrZzenost i emocije), suprotna psihickom prostoru
(razum, razumnost i pouzdanost) koji je dodijeljen muskarcima. Dihotomija razuma i
zelje povezana je i s dihotomijom javnog i privatnog prostora, pri ¢emu je Zena vezana
uz privatnu sferu, a muskarac uz javnu sferu drustva* (Turner 2008: 102). Drugi
argument je vlasniCki argument, koji sugerira da su patrijarhalni stavovi ideoloski
izdanci osnovnih ekonomskih zahtjeva; raspodjele imovine legitimnim nasljednicima.
U pozadini patrijarhata lezi problem ocinstva; protok vlasniS§tva medu generacijama
temeljena na muSkom nasljedu. Kontrola bogatstva kroz srodstvo istovremeno
zahtjeva kontrolu i Zene i djece. Prema tome, vlasnicki argument je primjerenije
objasnjenje patrijarhata kroz istovremenu kontrolu Zena i uzdrzavanih muskaraca, ¢ija
se seksualnost morala nadzirati zbog interesa kucanske solidarnosti i ekonomske
stabilnosti. U konaénici, jasno je da se ova dva argumenta na kojima se temelji
univerzalnost patrijarhata mogu spojiti, jer je asocijacija zene s prirodom baza

legitimacije patrijarhalne kontrole nad vlasnistvom (Turner 2008: 103-104).

4 poznato je i odvajanije tijela i duse kojeg je zapocela kri¢anska tradicija, koja je na tijelo gledala kao na zatvor
duse; utjelovljenje je u srednjem vijeku znacilo ponizavanje Boga. Tijelo je bilo izvor grijeha te je izazivalo
gnusanje, koje se poglavito vezalo uz Zensko tijelo, koje predstavlja vrhunac odvratnosti (Le Goff 1993: 132).
Takoder, upravo je krSéanstvo na Zapadu stvorilo bazu za patrijarhalne ideologije u feudalizmu i ranom
kapitalizmu (Turner 2008 prema Abercrombie et al, 1980; Turner 1983). Krs¢anski pogled na Zene izrastao je iz
tri izvora: drevnog judaizma, Esenske sekte i grcke kulture (Turner 2008: 104).
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Nadalje, na slici 8 vidimo reklamu za Chanelov parfem, koju sam izdvojila jer
me pomalo Sokirala. Kao §to mozemo vidjeti, djevojka na reklamnoj slici je gola,
obavijena cvije¢em kle¢i i drzi bocCicu parfema. Izgleda spokojno, kao da je nasla mir i
srecu. Ispod reklame pise: "Uhvati je"; medutim, ne znamo odnosi li se to na bocCicu
parfema ili djevojku? Takoder, cvijeCe moze aludirati i na njenu povezanost s
prirodom. Djevojka izgleda kao Sumska vila koja je pronasla dusevni mir zahvaljujuci

parfemu.

UHVATI JE.

Slika 8. Reklama za Chanelov parfem

6.3.Analiza rujanskog izdanja Cosmopolitana iz 2016. godine

Kroz analizu reklamnog diskursa u Cosmopolitanu iz 2016. godine, nisam uocila
znaajnu razliku u prikazu zene u odnosu na izdanje Cosmopolitana iz 2011. godine;
prikazane zene su i u ovom broju mlade, savrSeno lijepe, duge kose (uglavnom plavuse i

brinete), tankih usnica i malenog nosa, Cistog tena, bez celulita i bora, dugih nogu, vitke
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figure bez naglasenih oblina i malenih grudi. Jedine razlike na koje sam naiSla su veca
naglaSenost obrva u Cosmopolitanu iz 2016. godine, te neSto veca naglasenost grudi u
Cosmopolitanu iz 2011. godine. Takoder, polozaji tijela prikazanih Zena uglavnom su sasvim
neprirodni, kao §to mozemo vidjeti na slici 9, 10 i 11, $to nisam primijetila u Cosmopolitanu
iz 2011. godine. Medutim, ono S§to se ne razlikuje je uglavnom zavodljiv polozaj tijela te poze
koje pozivaju na seks. Djevojke na slici 10 i 11 su pogotovo zanimljive, jer je njihovo tijelo u
polozaju koji poziva na seks, raSirenih nogu te zavodljivog pogleda; djevojke izgledaju kao da

spremno ¢ekaju muskarca.
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Slika 9.Naslovnica rujanskog izdanja Cosmopolitana
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Slika 11.

Kroz analizu reklamnog diskursa unutar izdanja Cosmopolitana iz 2016. godine,
primijetila sam prikazivanje Zene u prirodi, §to je prisutno i u izdanju iz 2011. godine.
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Primjeri su ve¢ predstavljena slika 10, te slike 12 i 13. Takoder, Zensko tijelo je prikazano

razlomljeno, rastavljeno na dijelove, §to sam uocila i u Cosmopolitanu iz 2011. godine.
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Slika 12. Ambasadorica nove Chanelove kolekcije

40| Page



3 ——
Rinolan™ 'crg

ZABORAVITE ~ NAALERGIJU

Uz Rinolan® AIérQ
zaboravite alergiju
i uZivajte u prirodi!

Vaino je pripremiti s na vrileme ksko bi ublatili
neugodne simptome slergije. a Vi bili spremni za
miran boravak u prirodi.

Rinolan* Alerg iz PLIVE sadr?i loratadin | utinkovite
ublatava neugodne simptome alerglja poput
Wihanja, svrbeia | curenis iz nosa, pockanja |
nadratenosti odiju.

Rinolan® Alerg kiinicki je dokazan lijek kojl pruta 24

Prije upotrebe patljivo proéitajte uputu o
lijeku, 3 o rizicima i nuspojavama upitajte
svog lijeénika ili iekarnika

- @ruiva

Slika 13. Reklama za Rinolan tablete

Nadalje, tijekom komparacije prikaza zZenskog tijela u reklamnom diskursu
Cosmopolitana iz 2011. 1 2016. godine, zakljucila sam da su, za razliku od Zena prikazanih u
Cosmu iz 2011., Zene u izdanju iz 2016. godine uglavnom ozbiljne i zamisljene, vrlo rijetko

nasmijes$ene, otvorenih usta. To mozemo vidjeti na slikama 14, 151 16.
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Slika 16.

6.4. Zaklju¢ak i usporedba analize reprezentacije Zenskog tijela u reklamnom

diskursu Cosmopolitana iz 2011. i 2016. godine

Analizom reprezentacije zenskog tijela u reklamnom diskursu dva izdanja hrvatske
inacice Zenskog Casopisa Cosmopolitan, zakljucila sam da isti obiluje prikazima Zena, koji se
ne razlikuju zna€ajno. U oba izdanja Cosmopolitana, Zensko tijelo najéeS¢e je prikazano u
zavodljivim pozama te pozama koje pozivaju na seks, rasirenih nogu, s time da je u izdanju iz
2016. godine tijelo zene najcesce prikazano u neprirodnom poloZaju, §to nije tako Cest slucaj
u izdanju iz 2011. godine. Tijelo Zena u oba je izdanja cesto prikazano razlomljeno,
rastavljeno na dijelove. Takoder, u oba su izdanja Zene uglavnom prikazane u prirodi ili na
ulici, ali nikada u uredu, Sto stvara dojam da Zene nemaju hobije i interese, da su nezaposlene
i da je njihova jedina svrha da budu lijepe. Medutim, dok su Zene u reklamnom diskursu
Cosmopolitana iz 2011. godine naj¢es¢e nasmijane, zene u izdanju Cosmopolitana iz 2016.

godine su uglavnom prikazane otvorenih usta, zamisljene, mislima odsutne, gotovo se nikada
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ne smiju. Prikazane Zene u oba izdanja savrSeno su lijepe, duge ili poluduge kose, savrSenog
tena, malog nosa i tankih usnica, nemaju bore niti celulit, uglavnom su svijetle puti i kose.
Vecih razlika u idealima ljepote izmedu 2011. i 2016. godine nema, prisutne su samo neke
manje razlike kao S§to su veca naglaSenost obrva u Cosmopolitanu iz 2016. godine te nesto

veca naglasenost grudi u Cosmopolitanu iz 2011. godine.

Nadalje, analizom reklamnog diskursa zakljuéila sam da postoje razlike u ucestalosti
prikaza muskaraca u ova dva izdanja Cosmopolitana; u Cosmopolitanu iz 2011. godine
postoji puno vise prikaza muskaraca, oko 67 puta, dok su u Cosmu iz 2016. godine muskarci
prikazani samo 33 puta. Pri tome, prikazani muSkarci su uglavnom poznate osobe:
poduzetnici, glazbenici, modeli i sl. Nadalje, vazna razlika izmedu ova dva izdanja
Cosmopolitana je i veci broj reklamnih slika koje zauzimaju cijelu stranicu (ponekad i dvije):
u 2011. godini taj broj iznosi 34 stranice, a u 2016. godini samo 13. Takoder, zanimljivo je
uociti da se u izdanju iz 2011. godine cak 9 reklama tice nekog prehrambenog proizvoda, dok
u izdanju iz 2016. godine nema niti jedne takve reklame. Zanimljivo je i da se u dva slucaja
uz proizvod nudi i recept, te se u jednom od tih slucajeva opisuje zdrava prehrana za
odrzavanje vitkosti. Medutim, opisani rezim prehrane navodi kako je dorucak najvazniji
obrok u danu, da je potrebno imati Cetiri do pet manjih obroka dnevno, jesti Sto viSe voca,
povrca, ribe, oraSastih plodova 1 sl., §to predstavlja uravnotezenu, zdravu prehranu. To me
iznenaduje, pogotovo kada uzmem u obzir da je istrazivanje znanstvene literature u periodu
od 1966. do 2003. godine pokazalo da su od ukupno 2609 znanstvenih radova o dijeti, samo
94 znanstveno utemeljena (Loncarek 2007: 16). Prema tome, iako se navedeni rezim prehrane
navodi u oglasivacke svrhe, on nije u potpunosti 108, pogotovo kad uzmemo u obzir da zene
rijetko gdje mogu procitati znanstveno utemeljene Cinjenice o prehrani, ili uopée o prehrani
koja ne zagovara izgladnjivanje ili prehranu temeljenu na jednoj namirnici, $to je Cest sluc¢aj u
dijetama. Nadalje, smatram zanimljivim da proizvodi koji se reklamiraju u izdanju
Cosmopolitana iz 2011. godine nisu stereotipno zenski, pa tako nalazimo nekoliko reklama za
automobil, mobilni telefon, koncert, partybus i sl., dok sam u Cosmopolitanu iz 2016. godine
naisla na samo jednu reklamu za mobilni telefon, dok se u ostalim reklamama propagiraju
proizvodi namijenjeni isklju¢ivo Zenama. Takoder, u Cosmopolitanu iz 2011. godine sam

uocila puno vise ¢lanaka o proizvodu koje prati reklama za isti taj proizvod.

Nadalje, analizom ¢lanaka u ova dva izdanja Cosmopolitana, uocila sam da je isti

uglavnom namijenjen slobodnim Zenama koje traze partnera ali nikako ne mogu naci
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"pravog" (ve¢ina Clanaka se tiCe ljubavnih veza, pronalaska partnera, uleta, spojeva i
stranicama za upoznavanje te seksom), u potrazi su za poslom i uspjeSnom karijerom.
Medutim, analizom sam ustvrdila da je izdanje iz 2011. godine usmjerenije na seks, ¢ak 5
¢lanaka se bavi seksom, dok se u 2016. godini u samo 2 ¢lanka piSe o seksu. Nadalje, razlika
izmedu ova dva izdanja Cosmopolitana je i ta Sto se u 2016. godine viSe piSe o filmskim
festivalima, kazalisSnim predstavama, knjigama, filmskim novitetima, pronalasku posla,
javnom nastupu i sl., nego u izdanju iz 2011. godine. Medutim, sli¢nost ova dva izdanja je u
tome S$to, iako su namijenjeni nezaposlenim Zenama u potrazi za poslom i1 uspjeSnom
karijerom, proucivsi odje¢u, kozmetiku 1 druge proizvode koji se reklamiraju u
Cosmopolitanu, uo¢avamo da se uglavnom reklamiraju poznate marke veoma visokih cijena:
Aldo, Max Mara, Dior, Guess, Mango, Chanel, Dolce & Gabbana, Replay i mnogi dr. Od
marki koje su cijenom pristupacnije pronasla sam samo H&M, Zaru, Stradivarius, C&A i
Avon. Smatram da je to poprili¢éno kontradiktorno, obzirom na to da si nezaposlene djevojke
vrlo vjerojatno ne mogu priustiti skupe marke, a nisam sigurna da su i zaposlene Zene u
hrvatskoj u moguénosti izdvojiti toliko novaca za odje¢u, kozmetiku i sl. Analizom sam
primijetila 1 da se Cesto navode istrazivanja, bez navodenja broja sudionika, godine

provodenja istrazivanja, osobe koja ga je provela i sl.

Naposljetku mogu re¢i da negativnom stranom Cosmopolitana smatram to, $to isti
perpetuira dominantnu patrijarhalnu ideologiju; predstavlja Zenu kao objekt, nositeljicu
znacenja, ali nikada subjekt. Uglavnom nudi ¢lanke koji se bavi temama za koje se smatra da
su isklju¢ivo zenske poput: ljubavnih veza, flertanja, seksa, ljepote i sl., dok postoje brojne
druge teme o kojima je potrebno pricati te koje mogu zanimati zene: kako se nositi sa stresom
koje donosi zivot u suvremenom drustvu, kome se obratiti u sluc¢aju nasilja u kuéi, kako
unaprijediti svoj poloZaj u drustvu i sl. Medutim, posebno je iritantno $to se sve to dogada bez
obzira na Cinjenicu da je Zena glavna urednica. U svijetu koji i dalje Zenama za pocinjene
krvave delikte dodjeljuje teZze kazne nego muskarcima, drustvu u kojemu licemjerni muskarci
s jedne strane Stite svoje kceri, a s druge strane u pornografskim snimkama i casopisima za
muskarce gledaju tude kéerke, gole ili polugole, te u drustvu koje i dalje ne shvaca silovanje
kao ozbiljan problem (Knezevi¢ 2012: 76), smatram da nam trebaju urednice, novinarke,
uciteljice, odvjetnice itd. koje ¢e svoj polozaj u drustvu iskoristiti tako da osvijeste djevojke o
problemima s kojima se mnoge Zene susrecu u drustvu, da ih nauci kako se s njima nositi te
da ih potaknu na borbu za bolji polozaj u drustvu. Medutim, Zelim naglasiti da problem nije u

prikazu golih Zenskih tijela, ve¢ u nacinu njihovog prikaza koji Zene svodi na komad mesa,
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omalovazavaju¢i i umanjujuéi njihovu ulogu u drustvu. Pri tome, naravno, ne tvrdim da je
publika pasivan primatelj naredbi koje joj se Salju putem medija, Sto su se mnogi teoreticari
medija i medijske komunikacije trudili dokazati istrazivanjem utjecaja predizbornih
kampanja, reklamnih oglasa i drugih produkata masovnih medija (Gurevitch et al. 2005).
Naprotiv, smatram da je Stuart Hall ponudio puno bolju teoriju prema kojoj je proizvodni
proces uokviren znaCenjima i idejama profesionalne ideologije, institucionalnog znanja,
pretpostavkama o publici, povijesno odredenih tehnickih vjeStina (Hall 2006: 129), ali je
znacenje poruke otvoreno; unato¢ tome Sto se proizvodnja poruke odvija po odredenim
pretpostavkama, ne mora znaciti da ¢e poruka biti i$¢itana onako kako su to htjeli oni koji su
ju proizveli. Tako je i s medijskim porukama koje se ticu normi ljepote,
gledatelji/slusatelji/Citatelji ne moraju poruku dekodirati onako kako se to od njih ocekuje, vec
mogu, ponukani vlastitim znanjem i shvacanjem zdravlja, ljepote i prehrane, zanemariti ono
Sto im se predstavlja 1 odbiti se odazvati na takve poruke. Nadalje, tvrdi Stuart Hall,
proizvodnja i recepcija poruke nisu istovjetne, iako su povezane. Tijekom iSCitavanja poruke,
moze do¢i do iskrivljavanja iste, jer znanje izvora koji kodira poruku i primatelja koji ju
dekodira nije jednako, kako je njihov polozaj asimetriGan (Hall 2006: 130). Postoje
"preferirana Citanja" poruke, u koja su usadene prakse, vjerovanja, poredak moci i interesa, ali
to ne znaci da ¢e poruka biti dekodirana unutar dominantnog koda. Iako postoje granice
unutar koji bi poruka trebala biti dekodirana, nije zajamceno da ¢e ona 1 biti dekodirana
unutar tih granica, zbog razli€itosti u obrazovanju, klasi, rasi itd. Hall navodi tri moguce
pozicije dekodiranja, a to su dominantno- hegemonijska; pregovaracka i opozicijska.
Dominantno- hegemonijsko ¢itanje medijske poruke je idealno Citanje, dekodiranje u smislu
referentnog koda u kojemu je poruka bila kodirana (Hall 2006). To je preferirano Citanje.
Druga pozicija, koju Hall navodi je pregovaracka pozicija unutar koje gledatelji razumiju
dominantno znacenje, ali ga prosuduju ovisno o vlastitom iskustvu i misljenju, te se ne slazu u
potpunosti s onim S$to im se predstavlja. Naposljetku, gledatelj moze shvacati Sto se
odredenom porukom htjelo posti¢i, koje je njeno znacenje, ali se moze protiviti takvom
znacenju: to je opozicijska pozicija. Dakle, publika ponudene medijske sadrzaje ne Cita nuzno
na nacin na koji su to reklamne industrije zamislile, $to ne znaci da nije potrebno intervenirati
u nacine na koji se zene u medijima prikazuju, teme kojima se ve¢ina medija bavi, na¢inom
na koji se mediji odnose prema marginaliziranim skupinama u drustvu itd. Pri tome Zelim
naglasiti da Cosmopolitan nije isklju¢ivo negativan, te da posjeduje i pozitivnu stranu, pri

¢emu mislim na ¢lanke u kojima se pise o filmskim festivalima, kazalisnim predstavama,
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knjigama, filmskim novitetima, pronalasku posla, javnom nastupu i sl. Medutim, smatram da
to nije dovoljno, te da je potrebno uvesti vise clanaka koji ¢e se baviti raznovrsnim temama,

koje nisu stereotipno zenske.

7. PRIMJERI OTPORA | INTERVENCIJE U SUVREMENE IDEALE
LJEPOTE

S obzirom na poprili¢no negativne zakljuCke analize reprezentacije Zenskog tijela u
reklamnom diskursu, odlucila sam izdvojiti nekoliko primjera otpora suvremenim idealima

ljepote i prikazu Zena.

Prvi primjer kojeg Zelim izdvojiti je Tree Change Dolls, kreacije Tasmanijske
umjetnice Sonie Singh koja "spasava" i rehabilitira lutke iz raznih, prvenstveno second- hand,
trgovina diljem Tasmanije. Te modne lutke prolaze kroz promjenu Zivotnog stila; umjetnica
mijenja njihov visoko moderan stil prizemljenijim modnim stilom. Mijenja njihova lica,
stvara nove dijelove tijela (ako je potrebno) ili cipele, a njezina majka im Sije novu odjecu.
Ovaj projekt je nastao nakon $to je Sonia izgubila posao; trazenjem nove zanimacije i brigom
za svoju kéer, Sonia je po trgovinama pocela traziti lutke koje nitko ne zeli, te je pocela od
njih raditi unikatne igracke s kakvima se i sama igrala u djetinjstvu. Nakon objavljivanja
svojih prvih kreacija, njen rad je zainteresirao mnoge, te umjetnica danas ima mali kreativan
posao®. Nakon promjene izgleda, lutke izgledaju puno prirodnije i stvarnije, sli¢nije su
stvarnim Zenama 1 djevoj€icama te ne prate uvrijeZene ideale ljepote (naravno, zadrZavaju
svoj prvotni oblik, ali nisu naSminkane te nemaju frizure kao dana$nji modeli, nisu obucene
tako da se istice njihovo tijelo ve¢ su puno prizemljenije) kao §to mozemo vidjeti na slici 17,
18 i 19. Ovaj primjer smatram veoma pozitivnim, jer omogucéuju djeci igranje s lutkama koje
su prirodnije te im ne namecu trenutne ideale ljepote. Djeca se mogu igrati s igrac¢kama koje
su im puno sli¢nije te od malena nauciti da se mogu i trebaju oduprijeti normama fizicke

ljepote te da je u redu izgledati drugacije od modela koje vidamo u medijskom prostoru.

4 Vide na: http://treechangedolls.tumblr.com/about, preuzeto 16. rujna 2016.
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treechangedolls.com au

before A after

Slika 17. Prikaz lutke prije i poslije preoblikovanja

treechangedolls.com au

before

Slika 18. Prikaz lutke prije i poslije preoblikovanja
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before

Slika 19. Prikaz lutke prije i poslije preoblikovanja

Drugi primjer kritike suvremenih ideala ljepote umjetnicki je rad francuske umjetnice
Orlan, koja se koristi vlastitim tijelom kao medijem, surovim materijalom, mjestom javne
rasprave. 1978. godine, umjetnica je trebala odrzati govor na jednom simpoziju, ali je zavrsila
u bolnici. Cijela operacija tijekom koje je skoro umrla, je snimljena jer je Orlan povela
snimatelje sa sobom. Kasnije, gledaju¢i snimku, dobila je inspiraciju za svoje buduce
djelovanje. S 15 godina ponovno je rodena kao Orlan, feministicka umjetnica koja estetskom
kirurgijom mijenja svoje tijelo upisujuéi Zapadnu umjetnost u isto. U periodu od 1990. do
1995. godine, proSla je devet plasti¢nih operacija: jednom je promijenila usta kako bi
izgledale poput Frangois Boucherove Europe, drugi put je promijenila ¢elo kako bi izgledalo
poput Leonardove Mona Lise, zatim je mijenjala bradu kako bi izgledala poput Botticellijeve
Venere, nos kako bi izgledao poput nosa Psihe Jean-Léona Géromea te oci kako bi izgledale
poput Dianinih, onako kako su ih slikali sljedbenici fontenbloske $kole. Projekt promjene
svog tijela nazvala je Reinkarnacijom svete Orlan. Svaka njena operacija tijekom koje ostaje
svjesna se snima; postoje Cak i online prijenosi. Medutim, umjetnica ne mijenja svoje tijelo
kako bi ostala vje¢no mlada i lijepa, ve¢ tako propituje vazece ideale ljepote. Svoju umjetnost
naziva karnalnom umjetno$éu®®. Ipak, iako se smatra feministicom, upuéene su joj mnoge

feministicke kritike, jer prihvaca estetsku kirurgiju, odbija iskljucivo zenski identitet, slavi

% Vide na: https://www.theguardian.com/artanddesign/2009/jul/01/orlan-performance-artist-carnal-art,
preuzeto 15. rujna 2016.
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muskost itd., iako sama navodi da se bori protiv prirodenog, programiranog DNK*’. Osobno
ju smatram izuzetno hrabrom umjetnicom vrijednom postovanja, jer koriStenje i mijenjanje
vlastitog tijela radi kritike drustva nije nesto Sto bi mnogi umjetnici napravili (ne smatram ni
da moraju, naravno). Slagali se s njenim nacinom umjetnickog izrazavanja ili ne, mislim da ju
ne treba suditi jer, po ¢emu je njen Cin trivijalniji ili gori od svakodnevnih estetskih operacija
koje zene izvode kako bi bile lijepe? Po mom misljenju, Orlan je izuzetna umjetnica koja nam
pokazuje koliko je drustvo licemjerno jer ne kritizira operacije koje godi$nje donose enormno
veliki profit estetskoj industriji, ali zato smatra problemati¢nim njeno umjetnicko izrazavanje

koje ¢ini istu stvar, samo s drugim ciljem.

Sljede¢i primjer otpora suvremenim idealima ljepote koji iskljuuju veéi dio
populacije, a time i osobe s invaliditetom su lutke s invaliditetom, koje su krasile
Bahnhofstrasse u Zurichu. Kampanju pod nazivom "Because who is perfect? Get closer"
osmislila je organizacija za osobe s invaliditetom, Pro Infirmis za Medunarodni dan osoba s
invaliditetom. Kampanja je osmis$ljena tako da ¢e se medu savrSene lutke staviti lutke sa
skoliozom te lutku s boles¢u krhkih kostiju, koje ¢e nositi najnoviju modnu kolekciju. Jedna
¢e imati skracene udove, a druga deformiranu kraljeznicu; lutke su u prirodnoj velicini,
trodimenzionalno prikazane. Kampanja je osmi$ljena kako bi izazvala promisljanje o
prihvacanju osoba s invaliditetom u druStvu. Direktor Alain Gsponer snimio je i kratki film o

kampanji“.

Zadnji primjer kojeg ¢u navesti su modeli koji se svojim izgledom isticu od drugih
modela. Neki od njih su Brunette Moffy (model sa strabizmom), Jacky O'Shaughnessy (stari
model), Katya Zharkova (model s oblinama), Melanie Gaydos, ("ruzni" model), Diandra
Forrest (albino model), Chantelle Brown-Young (visebojni model), Jillian Mercado (model u
invalidskim kolicima), Andreja Pejic (androgini model) te Viktoria Modesta (model s jednom
nogom)*®. Kao $to mozemo vidjeti na slikama 20- 28, svaki od ovih modela se razlikuje od

modela koje smo navikli gledati na modnim pistama. Neki od njih imaju specifi¢nu bolest,

47 Vige na: http://voxfeminae.net/strasne-zene/item/694-ljubav-prema-riziku-orlan-u-zagrebu-izlozba, preuzeto
16. rujna 2016.

4 Vide na: https://www.youtube.com/watch?v=E8umFV69fNg i http://www.upvines.net/because-who-is-
perfect-you-gotta-watch-this-touching-video-wow/#, preuzeto 16. rujna 2016.

Pyige na: http://aplus.com/a/unconventional-beauty-models?so=acfadfb3-468a-4a75-a383-
171f5178d04c&ref=ns, preuzeto 16. rujna 2016.
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neki su deblji od uobicajenih modela, a neki se razlikuju zbog svoje seksualnosti. Medutim,
svi ovi modeli rade i suraduju s raznim poznatim brandovima poput Disela, MAC-a, Jean Paul

Gaultiera itd. te se mnogi od njih bore protiv diskriminacije "drugacijih" ljudi u drustvu.

Slika 20. Brunette Moffy Slika 21. Jacky O'Shaughnessy

Slika 22. Katya Zharkova
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Slika 23. Melanie Gaydos

Slika 25. Chantelle Brown-Young
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Slika 27. Andreja Pejic Slika 28. Viktoria Modesta
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8. ZAKLJUCAK

U svom diplomskom radu bavila sam se analizom reprezentacije Zenskog tijela u
reklamnom diskursu hrvatske inaCice poznatog americkog Casopisa za Zene, Cosmopolitana.
Ovu sam temu odabrala sa zeljom da skrenem pozornost na prikaze zenskog tijela koji nas
okruzuju, koje nikako ne mozemo izbjeéi. Odabrala sam ju, jer je prikazano Zensko tijelo
uglavnom golo ili polugolo, te zbog toga sto predstavlja plijen muskarcu i normu fizickog
izgleda kojeg svaka zena u suvremenom Zapadnom drustvu mora dosti¢i kako bi bila
prihvacena i uspjeSna. Medutim, ideal ljepote je umjetno stvorena predodzba a ne prosjecan
izgled Zena, zbog Cega se iste prilikom pokusaja ostvarivanja norme fizickog izgleda moraju
koristiti raznim proizvodima i uredajima farmaceutskih, kozmeti¢kih, modnih, estetskih i
mnogih drugih industrija, $to godi$nje donosi enorman prihod navedenim industrijama i
osigurava politiCku mo¢ muskaraca. Ipak, kako vecina Zena ni uz pomo¢ raznih uredaja i
proizvoda ne mogu ostvariti normu fizickog izgleda jer se isti mijenjaju ¢im ih dovoljno Zena
dostigne, mnoge od njih upadaju u depresiju, razvijaju manjak samopostovanja i
samopouzdanja te razne poremeéaje u prehrani koji nisu nimalo bezopasni, ali se drustvo
njima premalo bavi, $to je jo$ jedan od razloga zasto sam odabrala upravo ovu temu za temu

svog diplomskog rada.

S obzirom na to, rad sam podijelila na dva dijela. U prvom dijelu radu objasnila sam
kako odredeni autori definiraju ideal ljepote, opisala suvremenu normu fizi¢kog izgleda koja
se namec¢e zenama, objasnila po ¢emu se razlikuje od ranijih ideala ljepote, kako se namece
danasnjim Zenama, koja je funkcija nametanja ideala ljepote te kako nametanje norme
fizickog izgleda utjeCe na Zene; potom samo objasnila $to je to disciplina tijela kojom se
osigurava da ¢e Zene slijediti nametnute ideale ljepote, zasto je ona vaZna, kako se razvila te
kako se disciplina odvija tijekom zivota svake Zene; potom sam se posvetila pojasnjenju
pojma vitkost, klju¢nog pojma koji se proteze kroz cCitav rad; da bih naposljetku opisala
vaznost analize medijskog diskursa, objasnila kako su se mediji izmijenili u suvremenom
drustvu te kako je SAD postao glavni izvoznik medijskog sadrzaja, definirala reklamni
diskurs i pokazala na koji se nacin zensko tijelo prikazuje u reklamnom diskursu. Pri tome
sam se koristila konceptima i teorijskim pristupima autora ciji je rad nezaobilazan u analizi
naslovom odredene teme, kao Sto su Michael Foucault, Louis Althoussere, Judith Butler,

Simone de Beauvoir, Susan Bordo, Sandra Lee Bartky itd.
54| Page



U drugom dijelu rada primijenila sam prethodno objaSnjene koncepte i teorijske
pristupe na konkretnoj analizi reprezentacije zenskog tijela u reklamnom diskursu hrvatske
inacice najprodavanijeg americkog Casopisa za zene, Cosmopolitanu. Kako bi §to bolje
istrazila nacin na koji su se ideali ljepote mijenjali kroz vrijeme, napravila sam komparaciju

dva izdanja Cosmopolitana, jednog iz 2011., a drugog iz 2016. godine.

Analizom navedenog Casopisa, zakljucila sam da se prikazi zena u ova dva izdanja ne
razlikuju znacajno te da su prikazane Zene savrSeno lijepe 1 mlade, besprijekornog tena, bez
bora 1 pristica, njegovane kose 1 lica, tankih usnica i malenog nosa, uglavnom svijetle puti,
kose i o¢iju. Takoder, zakljucila sam da su zene u oba izdanja uglavnom prikazane u pozama
koje su zavodljive te pozivaju na seks (zene su Cesto prikazane rasirenih nogu), s jednom
manjom razlikom: Zene su u izdanju Cosmopolitana iz 2016. godine Cesto prikazane u
neprirodnim pozama, $to nije slu¢aj u 2011. godini. Nadalje, djevojke prikazane u izdanju
Cosmopolitana iz 2011. godine uglavnom su nasmijane, dok su djevojke u izdanju iz 2016.
godine uglavnom zamisljene, mislima odsutne te vrlo rijetko nasmijane. Takoder, zensko
tijelo je uglavnom prikazano u prirodi, te su Zene Cesto prikazane s djetetom. Isto tako,
analizom sam zakljucila da se ¢lanci u Cosmopolitanu najceS¢e bave stereotipno Zenskim
temama poput seksa, ljubavnih veza, flerta, modnih stilova, raznih savjeta o ljepoti i
$minkanju. Casopis je pun reklamnih slika i poruka, s tim da su reklamirani proizvodi u
izdanju iz 2011. godine raznovrsni, dok su u izdanju iz 2016. godine uglavnom namijenjeni
Zenama. Analizom sam zakljucila i da su kozmeticki proizvodi, odjevni predmeti i modni
dodaci koji se reklamiraju uglavnom poznatih modnih marki poput Chanela, Diora, Guessa,
Alda, Max Mare, MAC-a i mnogih drugih, $to je zanimljivo s obzirom na to da je
Cosmopolitan prvenstveno namijenjen Zenama do 35 godina, koje su u potrazi za poslom i
uspjeSnom karijerom te si vjerojatno ne mogu priustiti navedene marke. U konacnici, nakon
provedene analize zakljucila sam da unato¢ pozitivnim stranama Cosmopolitana, ¢ime mislim
na ¢lanke o kazalisnim predstavama, filmskim novitetima, knjigama, javnim nastupima i sl.,
Casopis ima puno vise negativnih strana, jer se doima poput jedne velike reklame raznih
svjetski poznatih modnih brandova, pri ¢emu je reklamiranje izvedeno suptilno, u formi
modnih savjeta. Zakljucila sam i da ¢asopis promovira stereotipnu sliku Zene umjesto da
iskoristi svoju popularnost te ucini razliku, raskine sa stereotipima 1 osnazi Zenu, potakne ju
na borbu za bolje druStvo u kojemu ¢e Zene imati vecu potporu drzave nakon porodaja, imati
jednake Sanse kao i1 njihovi muske kolege prilikom zauzimanja visih pozicija u firmama te

pronalasku posla uopée, ukazati na problem nasilja u obitelj, educirati ih o raznim vrstama
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kontracepcije, teCajevima koje mogu pohadati, nac¢inima na koji se mogu organizirati i Sl.
Medutim, s obzirom na to da je proizvodnja ¢asopisa veoma skupa, vjerujem da se moje zelje
necée obistiniti, barem ne tako skoro, te da ¢emo svoju potpunu emancipaciju morati traziti

negdje drugdje.

Na kraju, da ne zavr§im svoj diplomski rad u negativhom tonu, navela sam nekoliko
primjera otpora i intervencije u suvremene ideale ljepote; umjetnicu koja od postojecih lutaka
radi stilom prizemljenije te lutke prirodnijeg izgleda, umjetnicu koja uz pomoc¢ estetske
kirurgije upisuje ideale Zapadnog drustva u vlastito tijelo kritiziraju¢i ga, izlozbu u Zurichu
napravljenu s lutkama koje imaju odredeni invaliditet te nekoliko modela koji se svojim
izgledom ne uklapaju medu modele koje smo navikli gledati. Prema tome, mozemo zakljuciti
da su mnoge Zene i ¢lanovi/ce raznih marginalnih skupina u svijetu svjesne opresije koju nad
njima vrSe ideali ljepote, te da pokuSavaju osvijestiti 1 potaknuti druStvo na promjene. Samo

ako postanemo svjesni svojeg poloZaja u drustvu, mozemo ga i promijeniti.
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SUMMARY

ANALYSIS OF REPRESENTATION OF WOMEN BODIES IN
ADVERTISING DISCOURSE: SLENDERNESS
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The paper deals with the representation of the female body in advertising discourse in
Western contemporary society, with particular emphasis on slenderness. The first part of the
paper explains the most important concepts and theoretical approaches in the field of social
theory, and the second part of the work is a concrete application of presented concepts and
theoretical approaches to the analysis of the representation of the female body in advertising
discourse in Croatian version of famous American magazine for women, Cosmopolitan. In
order to better understand the way in which the ideals of beauty changed over time, a
comparison of the two editions of Cosmopolitan, one from 2011 and another from 2016 was
made. The female body is the central focus of the analysis, which aims to show the

rigorousness of the ideals of beauty and bad effects that they have on women.

Keywords: woman's body, advertising discourse, slenderness, representation, ideal beauty

6l|Page



	Zadnji primjer kojeg ću navesti su modeli koji se svojim izgledom ističu od drugih modela. Neki od njih su Brunette Moffy (model sa strabizmom), Jacky O'Shaughnessy (stari model), Katya Zharkova (model s oblinama), Melanie Gaydos, ("ružni" model), Di...
	Slika 20. Brunette Moffy                                         Slika 21. Jacky O'Shaughnessy
	Slika 22. Katya Zharkova
	Slika 23. Melanie Gaydos                             Slika 24. Diandra Forrest
	Slika 25. Chantelle Brown-Young                Slika 26. Jillian Mercado
	Slika 27. Andreja Pejic                            Slika 28. Viktoria Modesta

